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SISSEJUHATUS

Kaesolevas bakalaureuset6os kasitletud teema on aktuaalne eelk8ige seetdttu, et B2B (ingl.
business-to-business, edaspidi B2B), ehk arilt-drile muugile keskenduval turul on
traditsiooniliste turundusmeetodite efektiivsuse langusest tulenevalt muutunud Uha
vajalikumaks alternatiivsete turundusmeetmete kasutusele votmine (State of Inbound, 2018).
Kuna sisuturunduse puhul on tegemist tugeva alternatiiviga traditsioonilisele turundusele
ning sisuturunduse ja sellega lahedaste meetodite populaarsus on suurenemas, siis on oluline

analliiisida nende meetodite sisu ja reaalset kasutatavust B2B turul.

Bakalaureusettd uurimisprobleemiks on sisuturunduse ja selle meetmete kasutatavus B2B
turul. Antud uurimisprobleem on lisaks eelmainitule oluline ka seetdttu, et Eesti teaduses ja
Eesti ettevotete naitel pole autorile teadaolevalt varem sellealast pohjalikku analtdsi
teostatud. Seetdttu tuleb selgitada valja, miks on sisuturundus muutumas olulisemaks ning

kuidas saaksid seda B2B ettevotted enda &ri edendamiseks kasutada.

Kaesoleva bakalaureusetdd eesmérgiks on teha ettepanekuid sisuturunduse kasutamiseks
B2B turul. Selleks on teostatud pdhjalik analiilis sisuturunduse mdistest, vahenditest,
erinevatest kasutusmeetoditest ja l&henemistest. Bakalaureuset6o eesmarkide taitmiseks on
seatud kaheksa uurimistilesannet:

1. Sisuturunduse uldine defineerimine ja selle kasutamise pBhjuste ning strateegiate
analiisimine;
Sisuturunduse kasutamise analtitisimine B2B turul ning selle eriparade véljatoomine;
Sisuturunduse meetodite defineerimine ja nende kasutatavuse analtitisimine;
Sisuturunduse meetodite kasutatavuse analttisimine B2B turu seisukohast;

T66 empiirilise osa teostamise metoodika esitamine;
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Eestis tegutsevate B2B ettevotete B2B turunduse ja B2B sisuturundusega seotud
hinnangute ja kogemuste analiiisimine;
7. Eestis tegutsevate B2B ettevitete kogemuste ja strateegiate analtiiisimine erinevate

sisuturundusmeetodite 10ikes;



8. Teooria ja empiirilise osa tulemustest s6ltuvalt autori ettepanekute valja toomine

sisuturunduse efektiivseks kasutamiseks B2B turul.

TOO on jaotatud kahte peatikki, millest esimene jaotub kolmeks alapeatiikiks ning teine
neljaks alapeatikiks. Esimene peatlikk hdlmab t60 teoreetilist osa ning teine peatiikk

empiirilise uurimuse kirjeldust, tulemuste analuusi ning tulemuste vordlust teooriaga.

Teoreetilise 0sa esimeses peatiikis késitletakse esimest kahte uurimistilesannet ning teises
kolmandat ja neljandat. K&ik neli uurimistlesannet toetavad t66 eesmargi saavutamist, ning
annavad tugeva pohja empiirilise uurimuse koostamisele ning selle tulemuste vordlemisele

kirjandusega nii sisuturunduse meetodite kui ka definitsiooni osades.

Empiirilise osa esimeses peatukis késitletakse viiendat uurimistlesannet, teises alapeatiikis
kuuendat ja seitsmendat uurimisiilesannet ning kolmandas alapeatiikis kaheksandat
uurimistilesannet. Nende uurimisulesannete kasitlemine taidab samuti bakalaureuset6o
eesmérki, kuna aitab anallisida Eesti ettevGtete arvamusi sisuturundusest B2B turul ning

nende pbhjal pakkuda esitada soovitusi mis sobivad kohalikule turule.

Kéesolev bakalaureusetod keskendub kirjandusallikate analtiisile ning poolstruktureeritud
intervjuudest saadud jareldustele. Toos anallilisitakse intervjuudest kogutud empiirilisi ja
kirjandusest kogutud teoreetilisi andmeid. Teoreetilisest osast saadud tulemusi kasutatakse
empiirilise osa analtitisimiseks, selgitades miks ja missuguste meetodite abil B2B turunduses
sisuturundust kasutatakse. See on oluline, et mdista bakalaureusetod empiirilises osas
teostatud poolstruktureeritud intervjuudest saadud tulemusi ning koostada nende pdhjal

padev analls.

Lisaks pakub t00 teoreetilist tilevaadet spetsialistide hinnangutest sisuturunduse ja selle
toimimise kohta B2B turul. Praegu teostatud empiirilised uurimused on enamasti
keskendunud B2C (business-to-consumer, ehk arilt-tarbijale, edaspidi B2C) turule ning B2B
turu turundust on kasitletud véhe ja see vajaks tdiendavat uurimist (Jussila et al., 2014: 608).

Uurimisprobleemi kasitlemine pakub informatsiooni sisuturunduse erinevatest vimalustest
ja nende kasutatavusest B2B turul ning annab seel&bi sisendit vastavate meetodite

kasutamiseks ettevotete turunduses alternatiivina teistele meetmetele. Selline késitlus



vOimaldab teha ka konkreetseid ettepanekuid sisuturunduse kasutamiseks B2B turul
ettevotete turundusstrateegiate parendamiseks. Uurija soovib saavutada suigavamat arusaama
B2B sisuturunduse valdkonnast ning kasutada omandatud teadmisi tulevikus erialases t60s

tugevate sisuturundusstrateegiate loomisel.

Autor tanab soovituste, ideede ja ndu eest kdesoleva bakalaureuset6d juhendajat Andres
Kuusikut. Lisaks soovib autor tdnada koiki uuringus osalenud ettevdtteid oma arvamuste ja

kogemuste jagamise eest, mis aitasid oluliselt kaasa B2B turunduse mdistmisele Eesti turu

kontekstis.

Marksonad: sisuturundus, B2B turundus, Facebook, LinkedIn, blogi.



1. SISUTURUNDUS JA SELLE EESMARGID B2B
TURUKONTEKSTIS

1.1 Sisuturunduse maiste, eesmargid ning eelised

Sisuturundusel on mitmeid eesmérke ning on rohkelt arvamusi sellest, mida sisuturundus
endast loomult kujutab. Sisuturunduse ulddefinitsiooni sOnastamiseks tuleb analttsida
erinevaid l&henemisi sisuturunduse defineerimisel. Jérgnevalt on loetletud viie autori
definitsioonid sisuturundusest ning esitatud kokkuvétlikult neis sisalduvad p&himdtted.

Kdikide definitsioonide sarnasuste ja erisuste vordlemiseks on loodud ka tabel 1 (vt tabel 1).

Hollimani ja Rowley (2014: 285) definitsioon kasitleb rohkem B2B turgu ning digitaalset
sisuturundust: ,,Digitaalne B2B sisuturundus hdlmab endas haarava ja ajakohase sisu loomist,
levitamist ja jagamist, eesmargiga haarata kliente digel hetkel nende ostuotsuse tegemise

protsessis nii, et see julgustaks neid ettevottega koostddsse astuma.

Selle definitsiooni jargi tuleb sisuturundust teha nii, et sisu, mida luuakse, on kliendile oluline,
jOuab temani ning paneb ta tegema ettevdttele kasulikku otsust. Sarnaselt on sisuturundust
defineerinud ka Pulizzi (2012: 116): ,.Sisuturundus on idee, mille kohaselt selleks, et
meelitada ja hoida kliente, peaksid k&ik brandid métlema justkui meediaettevtted.
Sisuturundus on véartusliku, asjakohase ja sisuka sisu pidev loomine ettevtte enda poolt,
mida kasutatakse kliendi vOi potensiaalse kliendi poolt ettevottele positiivse kaitumise

genereerimiseks.

Ka Brenneri (2017) arvamus kattub osaliselt Pulizzi omaga: ,,Sisuturunduse mdte on
meelitada kliendid oma loodud ja optimiseeritud kogemusele (vo1i ,,sihtkohta“), selleks et tdita
turunduseesmérgid.“ Selle definitsiooni mdte seisneb rohkem selles, et kliendile tuleb luua

sobiliku sisuga kogemus, mis mdjutab tema ostuotsuseid.

Steimle (2014) sbnastab sisuturunduse lahti Gldisemal kujul vaites, et sisuturunduse

pdhieesmérk pakkuda sihtgrupile nii suurt vaartust kui véimalik. See tahendab, et Gldiselt on
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sisuturunduse mdte olla kliendile véartuse pakkujaks ning sarnaselt Steimle arvamusega,
arvavad ka Cawsey ja Rowley (2016: 766-769), et sisuturunduse peamine eesmark on
pakkuda vaartust labi lugeja pdhjaliku informeerimise, eelkdige kas ettevdtte tegevusega

seotud péevakajalise teema voi ettevtte teenuste ja toodete osas.

Tabel 1. Sisuturunduse definitsioonid

Allikas Sisuga Sisu Koostto Klientide Ettevottele
véartuse levitamine ja | julgustamine | meelitamine | soodsa
pakkumine jagamine kaitumise

tekitamine

Holliman ja | X X X X X

Rowley

Pulizzi X X X

Brenner X X X

Steimle X

Cawsey ja| X X

Rowley

Allikas: autori koostatud jargnevate allikate pohjal: Holliman ja Rowley (2014: 285); Pulizzi (2012:
116); Brenner (2017); Steimle (2014); Cawsey ja Rowley (2016: 766-769)

Kasitlustest tulenevalt on sisuturunduse peamine méte klientidele vBimalikult rohke vaartuse
pakkumine l&bi tugeva, ettevdttega seotud ja asjakohase informatsiooni véljastamise ning
seel&bi ettevottele turunduslikku kasu, tugevate kliendisuhete ja tuntuse toomine. Arvamused
sisuturunduse olemusest erinevad veidi kiill sénastuse poolest, kuid sisult on kdik pdhimotted

suures osas kattuvad.

Selguse mdttes on autor defineerinud terminit ,,sisu“ kui mingi kindla turunduseesmérgiga
loodud teksti millel on kindel struktuur ja vorm. Sisus sisalduv tekst peab olema (les ehitatud
nii, et see tagaks potentsiaalse kliendi huvi ning annaks kliendile ettevotte kohta

informatsiooni. Sona ,,sisu® on kasutatud tdlkena ingliskeelsele sonale ,,content”, mis on



mdnevodrra laiem termin, kui eestikeelne vaste, ehk kaesoleva to6 raames omistatakse sGnale

,,sisu‘ laiendatud tdhendus.

Lisaks tuleb mainida ka, et tulenevalt inglise- ja eestikeele erinevustest on kasutatud
sisuturunduse madistet eestikeeles ka kohati selliselt, et see kattub teiste turundusterminitega,
seetdttu on vajalik mainida, et antud t00s kasitletakse sisuturundust vaid otsese vastena
ingliskeelsele terminile ,,content marketing“. Kohati kattuvad ka eestikeelne sisuturunduse

mdiste ning ingliskeelne ,,native marketing ““, mida aga kéesolevas to0s ei kasitleta.

Defineerides sisuturundust tuleb ka markida, et tihti aetakse segamini sisuturundus ning
tdmbeturundus. Tombeturundus kattub oma olemuselt palju sisuturunduse definitsiooniga
ning on samuti turundusmeetod, mille eesmark on panna potentsiaalseid kliente joudma
ettevotteni, mitte viia ettevotet nendeni (Pulizzi, 2011). Kill aga on sisuturunduse ja
tdmbeturunduse Glddefinitsioonis oluline erinevus. Témbeturunduse on defineerinud naiteks
Halligani ja Shah (2014: 7): ,,Tombeturunduse mdte on saada internetis leitud, seda labi
otsingumootorite ja sotsiaalmeedia lehekillgede mida kasutavad vastuste leidmiseks

miljardid inimesed iga pédev.*

Olgugi, et sisuturundus on véga oluline osa tdmbeturundusest ning kattub eriti tdnapéeval
vaga tugevalt ka just internetivahendite kasutamise osas tdmbeturundusega, on
tdmbeturundus on motteliselt uuem ja kitsam termin. Sisuturunduse definitsioonile vastavaid
turundusmeetodeid kasutati juba enne interneti tekkimist, mis tdhendab, et sisuturundus on
laiem mdiste kui lihtsalt internetiga seotud turundusallikate kasutamine ning seet6ttu ei saa
Oelda, et sisuturunduse definitsioon on automaatselt internetiallikatega seonduv (Pullizzi,
2011).

Sisuturunduse pdhimotted on eksisteerinud juba mitusada aastat ning on olnud turunduses
vaga mdjukad ning tugevad. Sisuturunduse meetodi pdhimdtteid kasutas esmakordselt
Benjamin Franklin aastal 1732, kui hakkas valjastama iga-aastast ennustustega ja muu
lihtrahvale kasulikuga varustatud lithiraamatut “Poor Richards Almanack”, mis levis rahva
seas oma kasulikkuse tottu kergelt (Goodrich, 1829: 267) ning millega ta reklaamis oma
printimiséri (Pulizzi, 2016). Pulizzi (2016) kohaselt on sellest ajast alates mitmed ettevotted
kasutanud sarnaseid sisuturunduslikke votteid just samadel eesmérkidel, kull ajakohasemate

vahendite ja meetoditega. Sellegipoolest on esialgne sisuturunduse pdhimate jadnud samaks



— pakkuda oma Kklientidele vajalikku sisu ning kasulikku informatsiooni ja l&bi selle
turundada oma ettevotet. Tanapéeval on eelistatuim digitaalne sisuturundus ning selle

erinevad meetodid.

Sisuturunduse kui turundusmeetme tugevus peitub peamiselt selles, et lugeja saab
sisuartiklite abil omandada kasulikku informatsiooni. Ldbi sisuturunduse saab jagada
klientidele unikaalseid teadmisi ettevotte valdkonnaga seotud teemadest, probleemidest ja
paevakajalistest uudistest, mille abil kliendi informeeritus valdkonnast paraneb (Cawsey &
Rowley, 2016: 770-772). Sisu, mida sisuartiklites kasutatakse, on uldjuhul mugavalt loetav,
kergelt jagatav ning suunatud Gigele sihtgrupile, et tagada artiklist ka ettevottele maksimaalne
kasu (Holliman & Rowley, 2014: 283). Sisuturunduse abil saab luua ettevotte ja selle poolt
pakutava sisu Umber kogukonna ning unikaalse vaartuspakkumise, mis on Hollimani ja

Rowley (2014: 289) arvates kaks kdige olulisemat faktorit sisuturunduse unikaalsuse juures.

Niisiis saab sisuturunduse abiga luua ettevdttest erialase vaartuse ja informatsioonipakkumise
allikas, mille poole kliendid spetsiifilise informatsiooni saamiseks p6drduvad ning mida nad
usaldavad. Klientidel on v6imalik valdkonnaga seotud toote vGi teenuse ostusoovi tekkimisel
pddrduda juba varasemalt tuntud ettevdtte poole, kelle teadmistega ollakse l&bi loetud sisu
tuttavad. Naiteks kui ettevOte késitleb sisuartiklis konkreetset probleemi, millele
potentsiaalne klient lahendust otsib, siis on neil mugavaim soetada lahendus, kas siis toote
vOI teenuse ndol, just samast keskkonnast, kus seda kasitletakse ja analliisitakse (Cawsey &
Rowley, 2016: 768).

Hollimani ja Rowley (2014: 281-285) arvates on ettevotetele oluline juhtivpositsiooni ja
usalduse loomine oma valdkonnas sisuturunduse poolt pakutavate unikaalsete voimaluste
abil. Sisuturunduse eesmark ei ole miiuia toodet vGi teenust teksti abil, vaid tekitada klientides
sligavam usaldus ettevotte vastu ning jouda just selle abil miugini. See tahendab, et
sisuturunduse abil on v6imalik luua bréndist sisuliselt kirjastaja, kes pakub klientidele nippe,
kogemust ja lugusid. Rose ja Pulizzi (2011: 5) sdnul peab sisu looma véaéartust, mis voimaldab
lugejal tunnetada lisaks endale vaéartuslikku informatsiooni omandamise, et sisu tootnud
ettevotte teenus vOi toode on talle sellest tulenevalt sobilik. See tdhendab, et sisuturunduse
rohk peab olema vééartuse jagamisel, mitte matgikone tegemisel. Paljud kliendid ei soovi

enam, et neid segatakse tduketurundusega (turundusega, mille eesmark on pakkuda ettevotte
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poolt pakutavat kliendile lootuses, et see osutub talle vajalikuks) ning seet6ttu on suurenenud
tdmbeturunduse kasutamine ettevotetes (Holliman & Rowley 2014: 280).

Eelnevast tulenevalt vGib véita, et sisuturunduse suurim eelis teiste turundusallikate ees on
potentsiaalse Kkliendi vdimalus tutvuda lahemalt nii ettvdtte olemuse, teadmiste Kkui
pakutavaga. Selle asemel, et tungida turundusega potentsiaalse kliendi toimetustesse vdibolla
ka ebasobival ajal, on sisuturundusega voimalik Ules ehitada usaldust ja huvi toote voi teenuse
ja ettevGtte vastu enne muligi teostamist just kliendile sobivas keskkonnas ja ajal (Halligan &
Shah, 2014: 29). Rose ja Pulizzi (2011) arvates on selleks, et sisuturundus oleks
maksimaalselt kasumlik, vajalik mdista, kes ja millised on ettevotte kliendid, kuidas nad
kdituvad ning kuidas tuleks neile laheneda. See vajab pohjalikku anallisi ning persona
loomist. Valesti hindamisel vdib tekkida olukord, kus sisu toodetakse valele sihtgrupile ning

tagajarjeks voib olla mittekdnetav sisu.

Sisuloomel on palju erinevaid vorme, kuid kdikide peamine mdte on klientide meelitamine
sisu ning ettevottega tutvuma. Selleks muudetakse néiteks ettevotte imago kergelt
samastutavaks, Kirjeldatakse ettevdtte kogemusi oma valdkonnas vdi réhutakse sisu abil
kliendi emotsioonidele (Ashley & Tuten, 2015: 18). Huotari ja kaasautorite kasitluse kohaselt
(2015: 764) voib ettevdte luua sisu vottes kas kriitiku voi looja rolli. Esimese puhul voetakse
sOna teatud ettevOtte tegevusega seotud pdevakajalisel teemal ja avaldatakse oma
professionaalne arvamus ning teise rollis olles tuuakse ise péevakorda uus valdkonnaga
seotud teema ja algatatakse diskussioon, mis pakub v@imalust ettevéttel endal ning ka teistel

padevatel osapooltel sellel teemal arutleda.

Roberge (2018: 31) hinnangul on veel tiheks oluliseks sisuloome stiiliks klientidele l&ahedal
olemine, ehk asjade nende vaatapunktist kajastamine. Inimlikkus muudab tekstiga
samastumise ja selle mdistmise meeldivamaks ja lintsamaks. Uhtlase stiili ja filosoofia
hoidmine tuleb klientide hoidmisel ja leidmisel kasuks, eriti kui tegemist on arvamuste ja
kogemuste valjendamisega. Selline sisu pole lihtsalt tehniline informatsioon, vaid on ka

sissevaade ettevotte olemusse ja vaartustesse.

Eeltoodust tuleneval on parima sisu loomiseks vaja mdista, kellele ettevdtte ennast tapselt
pakub, missugune peaks ettevote talle pakutuna olema ning kuidas seda sisus valjendada.

Rohuasetuse seadmine vdimaldab sisuloome kaudu anda ettevottele reaalne ning tugev
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turunduslik vaartus. Ettevotte olemust tuleb portreerida sobivalt ja kutsuvalt, et potentsiaalne
klient sooviks ise ettevotte kohta enam teada saada ning ettevottega kontakteeruda. Nii kaob
ettevotte vajadus aktiivselt klientide jahtida ning tagab selle, et ostuotsuse teinuna on klient
juba ettevdtte ja selle omadustega l&hemalt tuttav ning veendunud, et ettevétte puhul on

tegemist parima partneriga.

Oluline on mdista ka seda, et millist sisu oleks vaja luua, milles peaks sdna votma ja milles
mitte ning kellele tapselt tuleks sisuloomel keskenduda. Cawsey ja Rowley (2016: 769)
peavad sisuturunduse suurimateks raskusteks lugejaskonna soovide ja eelistuste maistmist
ning usalduse ja aktiivse kogukonna ehitamist. Inimesed eelistavad informatiivset sisu
madgisisule ning liialt madgile keskenduv sisu voib olla pigem tdrjuv (Halligan ja Shah,
2014: 36). Seet6ttu on otstarbekam valtida sisuturunduse abil lihtsalt otsese reklaami tegemist

ettevotte toodetele vOi teenustele.

Sisulise arvamuse avaldamisel voi seisukoha votmisel tuleb téhele panna, et sisu, mida
postitatakse oleks Gige tooniga ning lahenemisega, vastasel juhul vdib sisu postitamine
mdjuda negatiivselt (Huotari et al., 2015: 767). Sisu kirjutamise viis, toon ja lugejaskonna
soovide tabamine mdjutavad sisuturunduse kasulikkust ja kasumlikkust. Sisuturunduse
eesmark on kill luua ettevottest valdkonna spetsialisti esindaja imago, kuid ebakorrektselt
teostatud sisuturundus voib sellele hoopis vastupidiselt mdjuda ning mainet kahjustada.

Roberge (2018: 31) arvates on selleks, et loodud sisu tooks ettevottesse ka reaalset tulu, lisaks
muule oluline téhele panna, et jagades oma teadmisi ei pruugi informatsioon tihti jouda
maksva kliendi ehk inimesteni, kes vajaksid reaalselt turundava ettevotte abi tegevuste
teostamises, vaid pakub sisendit hoopis isetegijatele. Kuigi sisu peab olema informatiivne ja
nditama ettevotte kui eksperdi staatust oma erialal, siis selle eesmérk ei ole pakkuda tasuta

informatsiooni ja nippe lugejatele, kellest ei saa kliendid.

Roberge (2018: 30) kasitluse jargi on lisaks eelmainitule sisuturunduse kasutamisel veel
mitmeid ohte. Naiteks vOib olla Giheks ohuks see, et sisu reklaamitakse ettevotte poolt vahe
v0i jagatakse klientide poolt vahe ning see ei jdua kdikide potentsiaalsete klientideni. Ettevote
peaks veenduma, et parast sisu valjalaskmist jagatakse seda mitmel platvormil ning hoitakse
aktiivselt voimalike klientide vaatevaljas. Seda saab rakendada néiteks makstud turunduse

vOi suust suhu turunduse abil. Lisaks on sisuturunduses sageli keeruline jélgida tapselt
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konverteerumisi ostudeks ning ka dldist kliendi teekonda, mis muudab sisuturunduse
kasumlikkuse mootmise raskemaks kui traditsiooniliste meetodite mddtmise (Holliman &
Rowley, 2014: 284). Mdlemad eelnevalt vélja toodud omapdrad vOivad ettevitete

turundustegevuste réhu suurenemist sisuturundusele parssida.

Sisuturunduse kasulikkuse mddtmiseks on mitmeid néitajaid. Hollimani ja Rowley (2014:
286) uurimusest selgus, et sisuturunduse peamisteks eesmarkideks on lead’ide, ehk
potentsiaalsete sihtklientide loomine (edaspidi lead), liikluse toomine lehele ja brandiloome.
Nende jalgimiseks ja anallilisimiseks saab kasutada jargmisi nditajaid: tarbimine, lead ide
genereerimimine, artikli v0i postituse jagamine ja muik (McPhillips, 2018; Holliman &
Rowley, 2014: 282).

Eelnevast saab jareldada, et ettevGtetele on oluline, et nende turundustegevused oleks neile
kergesti jalgitavad ning analudsitavad. Cawsey ja Rowley (2016: 762) anallls naitas, et
uheks enim hinnatavaks turundusstatistika nditajaks ettevotete poolt on blogikulastuste arv
ning palju analtlsitakse sisuturunduse valdkonnast ka blogisse suunamisi ning blogi

lehekdilje vaatamisi.

1.2 Sisuturunduse roll B2B turunduses

Eelnevalt on sBnastatud sisuturunduse mdiste. Selleks, et analliisida aga sisuturunduse
tahtsust B2B turunduses, tuleb defineerida ka B2B turundus. Arnetti ja kaasautorite (2018:
21) uurimusest selgus, et B2B turundus aitab kaasa bréndingul ja tugeva bréndi imago
loomisel, kuna see mojutab lojaalsust, kliendisuhteid ja ettevOtete vahelist 0hist
vaartusloomet. Michaelidou ja kaasautorite (2011: 1157) arvates on internetipdhise B2B
turundusstrateegia peamised osad uute klientide meelitamine, kliendisuhete hoidmine,
brandituntus ja brandi kommunikeerimine. See tahendab, et B2B turul on oluline
suheteturundus ning ettevotted kasutavad turundusmeetmeid just suhete loomiseks ning
hoidmiseks. Lashgari ja kaasautorite (2018: 739-740) uurimuse kohaselt on sotsiaalmeedia
turunduses soovivad B2B ettevotted IGpptarbijatega suhelda, jagada sisu ettevotte tegevuste
kohta vastavalt sihtgrupile ja platvormile ning saada tagasisidet potentsiaalsete klientide ja
turul toimuva kohta. Habib ja kaasautorid (2015: 648) defineerivad B2B turunduse eesmarki
kui usaldusvaarsete funktsionaalsete ja ratsionaalsete sonumite jagamist. Neid sdnumeid saab

jagada otse kliendile 1abi mitmete erinevate kanalite, mis omakorda aitavad kaasa info
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jagamisele ja kogumisele. Jarelikult tuleb klientidele jagada mdjuvat sdnumit nii paljudes
kanalites kui voimalik, et tagada vdimalikult hea infovahetus. Jargnevalt on koostatud tabel
peamiste omadustega, mida omistatakse eelnevate késitluste alusel B2B turundusele (vt tabel
2).

Tabel 2. B2B turunduse erinevad omadused

Kasitlused | Brénding | Lojaalsus | Véartusloome | Klientide Suhete Snumite
jaimago meelitamine | arendamine | edastamine
ja hoidmine
Arnett ja| X X X
kaasautorid
Michaelidou | X X X X
ja

kaasautorid

Lashgari ja X X X
kaasautorid

Habib ja X X X

kaasautorid

Allikas: autori koostatud jargnevate allikate pGhjal: Arnett et al. (2018: 21); Michaelidou et al. (2011:
1157); Lashgari et al. (2018: 739-740); Habib et al. (2015: 648)

Toetudes varem sBnastatud ning analidsi abil taiendatud sisuturunduse definitsioonile ja
eelnevas 16igus snastatud B2B turunduse definitsioonile, selgub, et pdhimotted kattuvad
usna mitmel tasandil. Sisuturunduse kui turundusstrateegia pohiline eesmérk on ettevotte
vastu usalduse tekitamine, demonstreerides voimalikule kliendile ettevdtte teadmisi,
professionaalseid oskusi ja sobilikkust oma valdkonnas teenuseid ja tooteid pakkuda. Seelabi
tugevdatakse ka ettevotte imagot ja hoitakse kliendisuhteid. B2B turunduses on oluline brandi
vaartus ja usaldusvéarsus, tugevad Kliendisuhted, sisu jagamine digetel platvormidel ja
Oigetele sihtgruppidele ning vaartusega sisu loomine. Sisuturunduse ja B2B (ildise turunduse

mote Kkattub nii tugeva usalduse tekitamise, vaartusega turundussisu loomise, kui ka imago
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olulisuse aspektides, mis tahendab, et sisuturundus kui B2B turundusvorm on teoorias véga
tugev ja kasumlik ning peaks taitma rohkelt seatud B2B turunduseesmarke.

State of Inbound (2018) uuringu alusel on B2B turunduses kaheks enimkasutatavaks
turundusmeetmeks otseturundus ning témbeturundus. Kuigi tdmbeturunduse meetoditest
vaid osa on konkreetselt seotud sisuturundusega, siis enamus meetmeid oma olemuselt
kattuvad ka sisuturunduse olemusega. Olenemata sellest, et otseturundus jouab rohkemate

inimesteni, siis jduavad I8pliku ostuni neist vahesemad kui tdmbeturunduse puhul.

Vorreldes sisuturunduse meetodeid alternatiividega, siis on State of Inbound (2018: 57)
uurimuse kohaselt matgimeeskonna genereeritud (otseturundusmeetmete kasutus) korge
kvaliteediga leadide tase langenud aastast 2016 10%, traditsiooniliste turundusmeetmete tase
tdusnud 2% ning tdmbetaktikate tase tdusnud 8%. Jarelikult on otseturunduse osakaal
langemas ning asendumas tdmbeturundusmeetoditega, mille hulka kuuluvad koik
késitletavad sisuturunduse meetodid. Kuigi tdmbeturunduse meetodite hulgas on ka teisi
taktikaid, mis otseselt kasitletava sisuturunduse osaga ei kattu, siis andmed nditavad, et
praktikas kasutatakse kogu valdkonna meetodeid aasta-aastalt enam. Traditsiooniliste
meetodite pohirbhk on otsene kohapeal miumine, kuid kuna B2B turul middav on tihti
pikema otsustusperioodiga, siis pdhjalikum ja alati kéttesaadav info annab sisuturundusele
teatud eelise. B2B sisuturunduse meetodite valikul on oluline arvestada, et informatsioon
oleks kergesti kattesaadav mitmele kliendi esindajale, kuna B2B turul tehtud otsused l&bivad
tihti mitu otsusetegijat (Habibi et al., 2015: 642) ning selle sisu- ja tbmbeturunduse meetodid

ka tagavad.

Kuigi sotsiaalmeedia sisuturundust kasutavad paljud ettevotted, kelle eesmérk on B2C
turundus, siis on mélemad sellegipoolest véaga olulised ka B2B turunduse teostamiseks. Nagu
ka eelnevalt mainitud, on (ha enam hakatud B2B turul kasutama t&mbeturunduse
strateegiaid, mis on vGtnud ule koha traditsioonilistelt valjapoole suunatud reklaamidelt. State
of Inbound (2018) uuringu kohaselt kasutavad ettevotted koikjalt tle maailma ligi 75%
ulatuses pohiliselt just tdmbeturundust. Seda hinnatakse turundusmeeskondade poolt
efektiivseks tunduvalt enam kui tduketurundust, tdmbeturunduse puhul 75% ajast ning

tduketurunduses 62% ajast.
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EttevOtete arvates on muutunud tha raskemaks otseturundusmeetmete kasutamine,
telefonitsi potentsiaalsete klientide katte saamine on lainud vorreldes kolme aasta taguse
ajaga 45% raskemaks (tBus 20% pealt 29% peale) ning meilitsi klientide kétte saamine 42%
raskemaks (14% pealt 20% peale) (State of Inbound, 2018: 58). Nende andmete pohjal on
vOimalik véita, et sisuturundusega konkureerivate turundusmeetmetega turundamine on
muutumas keerulisemaks. SeetOttu on ettevdtted sunnitud suvenema alternatiivsetesse
turundusmeetoditesse ning kuna tanapéevased turundusmeetodid, mille hulka kuulub ka
sotsiaalmeedia, blogi ja artikli turundus, on hea kvaliteediga lead ide tootmises tdusuteel, siis

on maistlik stiveneda enam just sisuturunduse pakutavale.

Nagu eelnevalt kasitletud statistika néitab, siis on tdnapdeva turunduses oluline roll klientide
enda juurde meelitamisel ning mitte niivdga véljapoole turundamisel. Halligani ja Shah
(2014: 6) hinnangul on tBuketurunduse turg on tugevalt Uleklllastunud ning inimesed
kaituvad ostuotsuseid tehes teisiti kui varem. Rohkelt kasutatakse otsingumootoreid, blogisid
ning sotsiaalmeedia kanaleid, et leida vajalikku infot ostuotsuse tegemiseks ning suhtutakse
skeptiliselt valjapoole suunatud turundusmeetmetesse nagu flaierid, TV reklaamid ja muu

sarnane.

B2B sisuturundus eksisteerib lisaks eelmainitule eelkdige ka seetGttu, et selles sektoris
tegutsevatel ettevotetel on oluline imago ning tugeva reputatsiooni loomine ja véljanditamine
(Cawsey & Rowley, 2016: 761). Toodetel ja teenustel, mida muiakse ettevottelt ettevottele
on enamasti kdrgemad hinnad, suuremad riskid vdi suurem kliendi kohustus puhenduda
partnerile, kui seda on B2C turul (Arnett et al., 2018: 22). Kuigi sisuturundus on olnud varem
eelkbige viis B2C turunduse teostamiseks ning kliendikultuuri arendamiseks, siis just
viimasel ajal on hakatud stivenema enam selle tugevusele B2B turul otsuste tegemise
toetamiseks ja mdjutamiseks (Cawsey & Rowley, 2016: 770). Kuna ettevGtete kulutused
sotsiaalmeediale ja digiturundusele on viimase Uheksa aasta jooksul oluliselt suurenenud,
olles turul tdusnud alates 2009. aastast pea 400% moodustades ettevotete turunduseelarvest
2009. aasta augustis 3.5% ning tdustes 2018 aasta augustiks 13.8% peale (Highlights and...
2018), siis on (sna tden&oline, et aina enam ettevotteid leiab enda jaoks ka sisuturunduse

vOimalused.

Kuna B2B turg ja eesmérgid on B2C turust erinevad, siis kohalduvad B2B sisuturunduses ka
teatud erinbuded. Naiteks Habib ja kaasautorid (2015: 641) hinnangul peaksid sisuturunduse
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sonum ja sisu olema hoolikalt 1abi mdeldud. Sisu ei tohiks olla liialt humoorikas voi vaba,
kuna see v0ib kahjustada sisu mdju ja ettevotte mainet. Samas peaks sisu olema haarav mitte
igav. Lisaks arvavad Habibi ja kaasautorid (2015: 642), et liiga agressiivse turundusstrateegia
valik vdib mdjuda B2B klientidele torjuvalt, kuna neile sisse tuleva turunduse voog on niigi

suur.

Jussila ja kaasautorite (2014: 607) kasitluse kohaselt on B2B turul klientideks olevatel
ettevotetel tunduvalt rohkem aega ja soovi turgu uurida ning otsuseid analttsida ning kuna
ostjateks on ettevotted mitte eraisikud, siis on otsuse tegemise taga mitmeid inimesi. B2B
turul on suur osa suhtlusest vaga otsene ja intensiivne ning enne 16pliku otsuse tegemist
kaalutakse ja kogutakse vaga suures koguses teavet, mis muudab selle turu keeruliseks. B2B
turul kulutavad kliendid ise rohkelt aega valikuvGimaluste analtitisimisele, mis tdhendab, et
ebakohane ja pealesurutud info ei t66ta ning pigem toob kasu sisukas info, mis on loodud

kliendile kindluse tekitamiseks.

Barandase ja Mansouri (2017: 304) késitluse pdhjal saavad nditeks tehnoloogiaettevotted
uhendada sisuturunduse klientide segmenteerimisega. See tahendab, et nad saavad toota
erinevat sisu erinevatele sihtgruppidele ja personadele, mis aitab segmentide p&hiselt
turundust jaotada. Lashgari ja kaasautorite (2018: 740) kasitluse kohaselt aitavad
sisupostitused nii teksti, pildi kui video vormis jouda kergemini laiema publikuni. Sligava ja
mitmekesise sisu kasutamine vOimaldab B2B ettevOtetel sotsiaalmeedias oma eesmarke

paremini teostada. Sellega kaasneb ka aja ja kulu séast.

Eelnevale toetudes voib vaita, et B2B sisuturundusel on ka alternatiivseid lahenemisi ja
eesmarke. Uldises plaanis on B2B sisuturunduses oluline see, et sdnum oleks kindlustunnet
tekitav ning soosiks seda, et ettevote valitaks oma dripartneriks. Paljudele klientidele on
oluline, et nende B2B tehingu partner oleks vdimeline andma ndu, pakkuma lahendusi
probleemidele ning suunama neid asjade paremini tegemise poole (Beverland et al., 2007:
397). Potentsiaalsele kliendile maksimaalse kasulikkusega informatsiooni vdimaldab tal
hinnata tehingupartneri tugevust (Halligan ja Shah, 2014: 24). Kuna B2B kliendid hindavad
partnerite otsimisel kdrgelt just rohke informatsiooni olemasolu igal ostuprotsessi hetkel
(Holliman & Rowley, 2014: 287), siis see tdhendab, et erinevad sisuturundusartiklid on

klientidele informatsiooni pakkumiseks véga olulised allikad. Kuna sisuturundus on ainus
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vOimalus veenduda tundmatu partneri vGimekuses lahendusi pakkuda, siis on see tlimalt

oluline sarnaste ndudmistega ettevotete klientideks meelitamisel.

Kuigi sisuturundusel on oma uldised ndérkused ja ohud, on B2B turul ka eraldi
turuspetsiifilised ohud, mis tulenevad B2B turu eriparadest. Naiteks Jussila ja kaasautorite
(2014: 611) kasitluse kohaselt on véaga ohtlik see, kui turunduslik sisu tekitab Kklientide
rahulolematuse voi kui lekib konfidentsiaalne info. See voib ettevottele lausa hukatuslikuks
osutuda, suuresti seetdttu, et B2B sektoris, on tahtis usaldus ning selle kuritarvitamisel,
nditeks lekitades &rikaasusega partneri konfidentsiaalset infot, voib ettevote kaotada rohkelt
olemasolevaid ja potentsiaalseid kliente. B2B ettevotete kliendid on ka tunduvalt
vastuvotlikumad teiste klientide levitatavale negatiivsele turundusele, ehk sisu luues tuleb
turundada oma tooteid ausalt ja ilma pettuseta, kuna pettunud kliendid véivad tdrjuda eemale
ka teisi potentsiaalseid kliente (Habibi et al., 2015: 642). B2B kliendid on véaga analtiusivad
ning kontrollivad pdhjalikult kdiki partnereid, ehk ebadnnestunud sisu vOi negatiivne

tagasiside voivad minna maksma mitmeid Kliente.

Sisuturunduse mdistete ja eesmargi ning sellega seonduva B2B sisuturunduse anallilisist
ilmnevad sisuturunduse definitsioon ja selle kasutatavuse p&hipunktid nii dldiselt kui ka B2B
kontekstis. Kéesolevas peatiikis 1&bi viidud kirjanduse anallitsist selgus, et sisuturunduse kui
turundusvormi eesmérgid kattuvad mitmel viisil otseselt B2B turunduse ja B2B
digiturunduse eesmarkidega. Seega on sisuturundus B2B turunduse kontekstis oluline suund.
B2B sisuturundusel on ka teatud omaparad, mida turundustegevuste ja sisuloome teostamisel
tahele panna. Nimelt pakutakse B2B sisuturunduses klientidele professionaalset ja

vaartuslikku infot, kuid tuleb olla hoolikas, et valtida eksimustega imago kahjustamist.

1.3. Sisuturunduse meetodid ja nende kasutamise vdéimalused
B2B turul

Sisuturunduseks B2B turul on sarnaselt B2C turule rohkelt meetodeid ning viise. Kéesolev

uurimistéd keskendub eelkbige Facebooki, LinkedIni ja ettevotte kodulehe blogi kaudu

sisuturunduse teostamisele. Sisuturunduses kasutatakse ka Twitterit, Pinteresti ja meile (Harr,

2013; Saxton & Ghosh, 2016), kuid nende kasutustinedus vorreldes analliusitavate

meetoditega on vdga madal. State of Inbound (2018) turundusmeetodite tabelisse joudis neist

vaid Twitter, ning kuna neid ei Kasitletud sligavamalt ka sisuturundusega seotud
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teadustoodes, siis ei ole neid selle t60 kontekstis pdhjalikult analGisitud. Jargnevalt on
esitatud pdgus Ulevaade Twitteri, Pinteresti ja meilide kasutatavusest ja piirangutest

sisuturunduse kontekstis.

Saxtoni ja Goshi (2016) uuringu kohaselt kasutatakse Pinteresti ettevGtete poolt
sisuturunduseks platvormi ,,Pin“ meetodit kasutades. Ettevotted postitavad ettevotete
kasutajate alt nii enda, kui vélismaterjali. Kuna tegu on sisu jagamise ning seel&bi
potentsiaalsete klientide meelitamise strateegiaga, sobitub see sisuturunduse definitsiooniga.
Kill aga mitmed teised aspektid postitamise strateegiatest sellega otseselt ei kattu ning

suunatus on peamiselt B2C turule, siis k&esolevas t66s seda meetodit pikemalt ei kasitleta.

Twitterit on mainitud rohkemates artiklites, mis k&sitlevad sisuturunduse teemat. Twitteris
saab jagada liihikesi sisutekste ja neid ,,hashtag* funktsiooni kasutades suunata. Kuna seelabi
on Twitteris vdimalik pakkuda potentsiaalsetele klientidele infot enda kohta ja kujundada
oma sotsiaalset profiili, siis v0ib ka seda arvestada sisuturunduse meetodina. Kull aga on
Twitteri pohisuund sisukast sisupostitusest pisut erinev. Twitterit peetakse pigem suhtluse ja
uudiste jagamise kanaliks, kus kliendid saavad soovi korral ettevétte tegevusi jéalgida voi
ettevottega kontakti astuda (Smith et al., 2012: 111). R6hk ei ole aga niivord usaldust
kindlustava ja informatiivse sisu loomisel, mistottu k&esolevas t00s seda meetodit ei

analUdsita.

Meiliturundust sisuturundusvormina ei analiiusita, sest k&esolevas uurimuses ja ka State of
Inbound (2018) uurimuses on kasitletud seda tduketurunduse meetodina. Seetdttu on see oma
olemuselt vastuolus tdmbeturundusmeetodite alla kuuluva sisuturundusega. Meiliturundus
on loomult traditsiooniline otseturundus ning ka sisuturunduse elemente lisades jaab see

peamiselt otseturunduseks.

State of Inbound (2018) uuringu kohasel on ettevdtetele suurim turunduslik véljakutse
lead’ide ja veebilehe liikluse tekitamine — seda hindas suurimaks katsumuseks 61%
vastanutest. Kuna sisuturunduse pdhimdte seisnebki peamiselt nende mdlema eelmainitud
vajaduse taitmisel, siis on tden&oliselt ka tulevastel aastatel sisuturunduse ja selle vahendite
roll tdusuteel. Hinnata tuleb ka turundustegevuste kasulikkust. Tdmbeturunduse puhul
hindasid ettevotted seda korgemaks tOuketurunduse kasulikkusest 53% juhtudest,

vastupidises suunas vaid 16% juhtudest. Ettevotted peavad maksustatud tdmbeturundust
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ulehinnatuks 30% juhtudest ning tdmbetaktikat vaid 5% juhtudest (State of Inbound 2018).
Jarelikult on lahiaastatel tdendoliselt oodata tdmbetaktikate osakaalu tGusu.

Blogi sisuturunduse meetodite olulisust tdendavad State of Inbound (2018) uuringu
tulemused, mille alusel on ettevotete pohieesmarkideks turunduses just blogi sisu tootmine
ning SEO (search engine optimization, ehk otsingumootorite jaoks optimeerimine, edaspidi
SEO) parandamine, moodustades kaks kdige tdhtsamat turunduseesmarki aastal 2018.
Uurimuses osalenud ettevatetest 61% pidas tdmbeturunduse strateegiatest olulisemaiks SEO
parandamist ning 55% blogi sisu tootmist. Oluline on ka mainida, et 47% ettevdtetest pidas
pohiprioriteediks sisu jagamist, st seda, et sisu jouaks potentsiaalse kliendini labi erinevate
kanalite, néiteks Facebooki ja LinkedIn-i.

Jarelikult on kodulehele sisu tootmine ning selle jagamine sotsiaalmeedias LinkedIni ja
Facebooki sisuturundusmeetodite abil tdusev trend ning ka ettevGtted ndevad seda Kui
kasulikku viisi nii enda Uldise promotsiooni kui ka otsingumootorite leitavuse tostmiseks.
Arvestades kui paljud sisuturunduse meetodite seotud nditajad on ettevotetele
tdmbeturunduse strateegiatest olulised, muutub tdenéoliselt lahiajal sisuturunduse tootmine
ettevotetes peamiseks turundusmeetodiks. Antud teema juures tuleb aga mainida, et Gldiselt
on erinevatel turgudel populaarsed erinevad meetodid ning see kui palju mingit kindlat
meetodit mingil kindlal turul kasutatakse sdltub palju turu eriparadest. Seetdttu on kéesoleva
t00 teoreetilise osa raames arvestatud Gldise seisuga ning eraldi ei ole turgude eriparadesse

stbitud.

Esimese sisuturunduse meetodina késitletakse kaesolevas t6ds LinkedIni platvormi.
LinkedIn (2018) alusel on LinkedIn tuntud kui peamine platvorm professionaalseks
suhtluseks ettevotete vahel. Sellel on tle 200 eri riigis Gle 562 millionit kasutaja. Olles pea
ainus  “ettevdtete”  sotsiaalmeedia platvorm, sisaldab see rohkelt unikaalseid
turundusvdimalusi, mida teised platvormid ei paku. Véaga paljud ettevotted kasutavad
LinkedIni oma ettevOtte tegevuse Kkirjeldamiseks ning ka arvamus- ja sisuartiklite
avaldamiseks ning turundamiseks. Jéarelikult on B2B turu jaoks tegu ideaalse kohaga, kuhu
klientide meelitamiseks turunduseelarvet suunata. B2B ettevitetest 71% kasutavad
sotsiaalmeediat ning 67% ettevotetest kasutavad LinkedIni, mis on ka B2B ettevdtete poolt

enim kasutatud sotsiaalmeedia platvorm (Siamagka et al., 2015: 93).
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LinkedInil on mitmeid erinevaid turundusmeetmeid, mida ettevotted saavad kasutada, kuid
tulenevalt t60 eesmargist keskendutakse sisuturunduse meetmete analiilisile. LinkedIni
ettevotte kontol saab uuendada ettevotte staatust ja postitada artikleid, mis jduavad kdigini,
kes ettevOtte kontot jalgivad (Bonson & Bednarova, 2013: 975). Kui aga on vaja
informatsiooni edastada kasutajatele, kes ettevotte lehte ei jalgi, siis on pohiliseks
sisuturunduse meetmeks LinkedInis sponsoreeritud sisu. LinkedIn (2018) jargi on see oma
olemuselt sisuturunduse artikli formaadis postitus, mis ilmub naturaalse artiklina kasutajate
LinkedIni seinal. Artiklit saab ka vastavalt soovidele suunata ning suurendada tdendosust, et
artikkel jouab just selle kliendini, kellest on ettevottel tendoliselt enim kasu. Alternatiivse
vOimalusena otsesele turundusele vGimaldab LinkedIn teha ka referentsartikleid kodulehel
olevatele artiklitele vdi llihikesi staatuse uuendamise postitusi, mille eesmargiks on panna
inimesed lUhikese teksti abil teemast huvi tundma ning soovi korral pikemasse sisusse

stilibima naiteks labi kodulehele suunava lingi (Hester, 2018: LinkedIn, 2018).

Paljud ettevotted kasutavad oma B2B turunduses enim LinkedIni vdimalusi, eelk8ige
seetdttu, et see on peamiselt B2B turule mdeldud platvorm ning sellest tulenevalt kitsendab
ringkonda kelleni artiklid jouavad, muutes nii artiklid paremini suunatuks (Cawsey &
Rowley, 2016: 768). Oluline on mérkida, et State of Inbound (2018) alusel on vdrreldes
eelmise aastaga LinkedIni kasulikkus turundajatele oluliselt tbusnud — seda siis 8% pealt 12%
peale, mis korreleerub ka Facebooki tulususe langusega. Kuna 55% analiiusitud ettevotetest
tegutsesid B2B turul, siis v8ib see olla oluline indikaator naitamaks, et B2B sotsiaalmeedia
turunduses on muutumas tdpsemat suunamist véimaldav LinkedIn rohkem kasutatavaks ja
kasumlikumaks kui Facebook. On tdendoline, et lahiaastatel suurendab Linkedin oma
populaarsust ja vahet Facebookiga veelgi, kuna ta omab véga ainulaadset keskkonda B2B
turunduse jaoks. Selleks, et olla pildis teistele ettevdtetele peavad ettevotted olema LinkedInis
aktiivsed, mis omakorda tdhendab, et nendeni on vBimalik teistel ettevGtetel ka kergemini

jouda.

Ettevotted on pikalt kasutanud Facebooki turunduskanalina ning kuigi vorreldes eelmise kahe
aastaga on Facebooki tulusus potentsiaalsete klientidega kontakteerumises langenud 12%
pealt 7% peale (State of Inbound, 2018), siis on see ettevotetele jatkuvalt Uks suurimaid
turundusallikaid. Viimase aasta jooksul on igakuiseid Facebooki kasutajaid lisandunud 50

miljonit, niisiis voib Facebooki pidada jatkuvalt oluliseks ning kasvava kasutajate arvuga
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platvormiks (Facebook Q3... 2018). Seega on tdendoline, et turundustegevused Facebookis
on ka tulevikus jatkuvalt kasumlikud.

Facebookis on pohiliseks sisuturunduse meetmeks suunavate postituste tegemine.
Kilpatricku (2018) késitluse jargi on meetme p&himdte sarnane LinkedIn luhipostituste
strateegiaga. Potentsiaalseid kliente suunatakse ettevdtte kodulehele voi mujale, kus on
olemas pdhjalikumat sisu omav sisupostituse artikkel. Lugejat haarav tekst ja video voi pilt
argitab lugejat suunduma edasi ettevotte kodulehele sisuartikliga tutvuma. Strateegia abil on
vOimalik suurendada liiklust kodulehele ning suurendada t6endosust, et lugeja otsustab
kodulehel olles ettevitte toote vOi teenuse kasuks vOi seostab ettevotte nime, logo ja
kodulehte mingi teatud teema vdi valdkonnaga.

Alternatiiviks luhipostitustele on ka téielike artiklite postitamine Facebooki kontole, kuid et
Facebooki algoritmid on muutunud pilte ja luhikesi tekste eelistavaks, siis pole pikkade
sisutekstide postitamine otse Facebooki praegu enam maistlik ja ega soovitatav (Kilpatrick,
2018). Facebooki turundus rbhub eelkdige kergesti mérgatavatele, visuaalidega ning
suunavatele postitustele ning nende reklaamivalikute hulgas otsest artikli v3i tekstipostituse
varianti polegi, seda erinevalt eelnevalt analiilisitud LinkedIni platvormist (Facebook ad...
2018). Sisuartiklite platvormile otsepostitamise voimaluse puudumine on ndrk kilg vorreldes
LinkedIni postitustega, mis vOimaldavad tutvuda artikliga mugavalt ilma platvormilt
lahkumata. Facebook on aga oma olemuselt inimeste kogu sotsiaalelu haldav platvorm, mis
ei pbhine vaid aritemaatikal. Seet6ttu vdivad pikemad sisuartiklid, millel pole kerget ja

kutsuvat visuaali, pealkirja ja suunamist, jadda tahelepanuta.

Kodulehel kasutatakse sisuturunduse tegemiseks mitmeid erinevaid viise, alates lihtsamatest
blogipostitustest kuni teemakohaste sisuartikliteni. Uldiselt aga koondatakse kodulehel
avaldatavad sisuturunduse postitused blogipostituste nimetuse alla. Kuigi moned ettevotted
kasutavad blogipostituste all ka uudiste avaldamist ning vastupidi, siis kéesolevas t0ds
kasutatakse blogipostituse mdistet sisuturunduseks kasutatud pohjalike ja informatiivsete
artiklite tahistamiseks. Eestikeeles on sdna ,,blogi“ vasteks sona ,,ajaveeb®, mille puhul on
eeldatud, et sisu mida blogis avaldatakse on kajastavad ka tegevuste ajalist kulugu. Turunduse
ning sisuturunduse moistes aga kasutavad ettevotted seda terminit nii Eestis kui mujal

vabamalt ning sellega tahistatakse tldiselt kogu loodud sisu, mis on eraldi t&histatud kas siis
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sOnaga ,,blogi voi mone muu terminiga. See ei ole enamasti otseselt ajaliselt ettevotte

tegevustega seotud. Samadel eeldustel kasitletakse antud sdna ka ké&esolevas t66s.

Cawsey ja Rowey (2016: 769) jargi on blogipostituste pohieesmark ndidata oma
eksperdistaatust teatud alal l&bi sisukate ja paevakajaliste artiklite. Lisaks on blogipostitustel
oluline roll méngida ka kodulehe SEO parandamisel ning seeldbi otsingumootorite
vahendusel potentsiaalsete klientide kodulehele meelitamises. Blogi kirjutamisel on ettevottel
kasulik keskenduda oma erialale ja teadmistele ning pakkuda informatsiooni nditeks dpetuste,
analliiiside voi arvamusartiklite vormis (Halligan & Shah, 2014: 30). Nii on suurem
tdenéosus, et kliendid seostavad teatud erialase kiisimuse voi probleemi tekkimisel just seda
ettevotet, kelle sisuartiklitega nad on tutvunud, ning usaldavad ka lahendamise nende kaétte.
Sisuturunduse teostamine kodulehel pole ettevotetele keeruline ning on vBimaldavad tagada
eksperdistaatuse. Lashgari ja kaasautorite (2018: 737) alusel vGivad blogidel olla erinevad
eesmargid — nditeks kodulehel olevad blogid sisaldavad siligavamat ja detailsemat infot,
samas kui Facebookis ja LinkedIn-is jagatud mikroblogid edastavad klientidele kergemini

vastuvBetavamat ja lihemat sisu.

Blogipostituste tihedus v@imaldab saavutada nii suuremat liiklust kodulehele kui ka
genereerida rohkem leade. Kolowich (2015) uuringu kohaselt tile 11 blogipostituse kuus
tegevad B2B ettevotted suurendasid liiklust kuus kaks korda ning leade pea sama palju.
Uldiselt on rohkemate blogipostituste tegemine positiivses korrelatsioonis mdlema naitajaga.
Ka uleuldisel postituste arvul on oluline mdju, sest varasemalt loodud postitused voivad ka
hilisemas staadiumis tuua sisse liiklust ning kliente. Sellest tulenevalt on maistlik ettevotetel
hoida ja luua pidevalt teemakohast sisu ning rohkema hulga sisu loomine kahju ei too. Mida
enam on ettevote Kirjutanud professionaalselt kirjutatud ning sisukaid artikleid, seda
tdendolisem on, et potentsiaalne klient leiab endale sobiva ning vajalikku infot sisaldava

artikli, mis tdstab kliendi silmis ettevotte vaartust.

Sisuturunduse vahendeid kasutatakse erinevatel viisidel ja eesmaérkidel s6ltudes aga
platvormist, millel sisuturundusartikkel asub voi kus seda reklaamitakse. Lashgari ja
kaasautorite (2018: 737) arvates on sisu meetodite valikul B2B ettevotte jaoks oluline
platvormi sisujagamise voimaluste struktuur. Sellest s6ltub, kellele ja kuidas ettevote sisu
saab jagada ning millist sisu sinna postitama peab. Sisuturunduse meetodite kasutus on

uldplaanis oma mottelt sarnane, kuid sellegipoolest on igal loetletud meetodil ka teatud
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omapérad. Sarnasemad on Facebooki ning LinkedIni kasutus, kuna nende mdlema puhul on
ettevotete vaatepunktist tegemist sotsiaalmeedia platvormidega, kus saab suunatud turunduse
ja tavapostituste abil jouda kergelt oma ettevétte jélgijate voi soovitud sihtgrupini. Ka on
mdlemat platvormi vdimalik kasutada atraktiivsete piltide ja tekstidega Klientide

suunamiseks ettevdtte kodulehele.

Kodulehel asetseva blogipostituse levitamine teistes kanalites lisab sellele ka vGimaluse
saada laiemat kdlapinda, kuna sotsiaalmeedia kanalites on tugevate ja pilkuputdvate artiklite
jagamine Usna tavapéarane komme. Oma sisust sotsiaalmeedias inimeste radkima saamine on
ettevottele oluline saavutus ning see voib tugevdada nii ettevotte reputatsiooni, suurendada
atraktiivsust kui ka suunata rohkem potentsiaalseid kliente ettevdtte pakutavaga tutvuma.
Sotsiaalmeedias sisupostitusi tehes tuleb aga olla ettevaatlik, et et seda ei postitataks liialt
tihedalt v6i korraga erinevate platvormide alt, vastasel juhul mattub klient infomurasse.
(Habibi et al., 2015: 646)

Eelnevaga seonduvalt on Cawsey ja Rowley (2016: 769) kohaselt Uheks populaarseks
sisuturunduse strateegiaks Umberkirjutatud vGi otse teisele platvormile suunatud varem
loodud sisuturunduse artiklite jagamine. Kuna uute artiklite koostamine on ajamahukas, siis
uue sisu loomise asemel voetakse kasutusele vana, kuid mitte aegunud sisu, mida siis
vastavalt vajadustele muudetakse voi mitte, ning postitatakse sotsiaalmeedia platvormil, et
taastoota liiklust ja tdhelepanu. See on sisuturunduse tiks suurimaid tugevusi, kuna korra juba
loodud tugev sisu on taaskasutatav ja kasulik ka pikema aja jarel, vGimaldades seda
taaspostitada sotsiaalmeedia kanalitele voi tuues jooksvalt kilastajaid ettevétte lehele 1abi
SEO. Sarnaselt arvasid ka Habibi ja kaasautorid (2015: 650), kelle ké&sitluse kohaselt on
edukalt voimalik kulusid saasta, kui toota sama sisu erinevatele platvormidele korraga,

muutes sisu kull platvormile vastavasse vormi, kuid siiski dubleerides pdhisénumit.

Cawsey ja Rowley (2016: 768-769) kasitluse kohaselt kasutatakse kodulehe blogi tulpi
artikleid kahel eesmargil. Uheks neist on ettevotte kodulehel viibivate potentsiaalsete
klientide viimine ostu sooritamiseni l&bi pdhjaliku lisainfo ja valdkonna teabe pakkumise.
Teiseks eesmargiks on ettevotte lehekilje optimeerimine otsingumootoritele sobivaks.
Blogide headest SEO omadustest sOltuvalt voivad nad meelitada kodulehele juba
ostumdttega potentsiaalse kliendi, kelle ostuotsust voivad needsamad blogipostitused lisaks
veel ka tugevalt mdjutada. Tihti uurivad potentsiaalsed kliendid ostule eelnevalt erinevaid
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pakkujaid ning sellest tulenevalt on blogipostitustel oluline roll just klientidele ndu andmises
ja nende probleemide lahendamises, mis v@ivad aitadata neid ostuotsuse tegemisel parimat
sisu pakkuva ettevotte kasuks. Blogi pidamise abil on vdimalik ettevotetel nédidata end
turuliidrina informatsiooni omamises. Ka toetab see oluliselt kogu ettevétte veebikeskkonna
muutmist informatsiooni pakkuvaks ning kasulikuks kohaks potentsiaalsele kliendile
(Halligan & Shah, 2014: 29).

Lisaks péevakajalistele teemade SEO optimeerimisele on oluline sisuturunduse kasulikkuses
ka hastiteostatud sisuturunduse iseturundav omadus. See téhendab, et selle asemel, et
turundusele kasutatavat raha saab saésta pakkudes head ja optimiseeritud sisu, mis toob SEO
abil ettevotteni kliente ka tulevikus, ilma vajaduseta pidevalt uut sisu toota (Halligan & Shah,
2014: 25). Eelmainitu néitab, et sisuturundusel on eelis traditsiooniliste turundusmeetmete
ees, kuna blogipostitused tagavad turundusliku vaartuse ka valjaspool otsest
turunduskampaaniat ning pakuvad passiivselt klientidele kindlust ettevotte professionaalsuse
ja teadmiste osas. Jarelikult teenib sisuturundusse investeeritud raha ennast tagasi ka
jooksvalt pérast otsese turundusperioodi 16ppu, mis voib selle muuta vaga hea tootlusega

turundusmeetmeks.

Ettevotetele pakub turundusliku kasu ka kdikide kolme meetodi koostdo. Cawsey ja Rowley
(2016: 769) alusel on lisaks eelmainitud otsestele mdjule, mis blogidel on SEO-le, vaga
oluline roll ka blogide ja teiste sotsiaalmeedia platvormide koosmdjul ettevotte leitavuse
suurendamisel otsingumootorites. Otsingumootorid on Ules ehitatud téstmaks kdrgemale
lehekdlgi, millel on rohkelt viiteid ja millele viidatakse ning sisenetakse ka véljastpoolt
otsingumootorit ja lehte ennast. Jarelikult mida enam viidatakse blogipostitusele
sotsiaalmeedia sisuturunduses, seda rohkem aitab see ettevottel otsingumootorites tdusta.
Habibi ja kaasautorid (2015: 642) lisavad, et sotsiaalmeedia on vaga vajalik, et tekitada
kliendile vBimaluse Uhenduda kergelt kdikide pakutavate sisukanalitega, selle abil muutub

vajamineva informatsiooni ja reaalse ostukoha leidmine kergemaks.

Paljud B2B ettevdtted plaanivad tulevikus suurendada kulutusi sotsiaalmeediale, sest sellel
on tugev brandi véartust tdstev omadus (Siamagka et al., 2015: 93). Sisuturunduse teostamine
sotsiaalmeedias aitab ettevotetel luua imagot vottes sdna ettevotte vOi valdkonnaga

seonduvatel teemadel ning véljendades ekspertseisukohti (Huotari et al., 2015: 766).
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Sotsiaalmeedia kulutuste suurendamine ja imago téhtsus B2B turul tdhendab, et tdenaoliselt

suureneb ka investeerimine sisuturunduse lahendustesse.

Kim et al. (2015: 20) kasitluse kohaselt tuleb sotsiaalmeediasse postitamise tihedust jélgida
olenemata ettevotte tegevusvaldkonnast. Sisuturunduse kasulikkuse analliisist saadud
andmeid saavad kasutada ettevotted paljudest eri valdkondadest oma sisuturunduse strateegia
kujundamisel. Samast uuringust selgus, et uuritud ettevotete hulgast oli Facebooki
postitustest 41.7% kaasavad postitused, mis oma sisult on sisuturunduse postitused. Nende
postituste puhul avaldatakse informatsiooni, mille pdhieesmark polnud miik ega vajanud
otsest  Kliendipoolset  tegutsemist.  Jarelikult on ettevitetele  sotsiaalmeedia
turundusstrateegiates oluline just kaasamisele orienteeritud sisu postitamine, mis tdestab

eelnevalt mainitud sisuturunduse olulisust ettevotete turundustegevustes.

Kimi ja kaasautorite (2015: 16) hinnangul on B2B sektoris olevate teenusepakkumis- ja
to0stusettevotetes kaasavate postituste protsendid suurimad, mdlemal tle 50%. Samas olid
to0stussektori tegevusi ndudvad postitused, mis on oma olemuselt mudgile suunatud
postitused, vaid 4% kogupostitustest. See tdhendab, et B2B turul olevatele ettevotetele pole
oluline niivdrd see, et postituste taga peaks olema otsene miiuk, vaid tahtsam on kohalolek.
Vaid 26,6% uuritud ettevGtetest postitas sisu enda tegevuste ja teenuste vOi toodete kohta.
See kattub varasemalt mainitud sisuturunduse pohimdttega, mille alusel pole oluline mitte
toote voi teenuse reklaamimine, vaid enda kindlustamine arvamusliidrina. Nende nditajate
alusel on selgub, et peab paika varasemast teooriast tulenev arvamus, et sisuturunduse puhul

on suhte loomine kliendiga tdhtsam kui maik.

Kuigi hetkel on B2B turul jatkuvalt veel siiski parimaks viisiks potentsiaalse kliendiga
kontakteerumiseks telefon ja meil, siis on nende jérel tdusmas ka LinkedIni osatahtsus.
Varreldes kontakteerumise dnnestumist ning eelmises alapeatiikis mainitud leadide kvaliteeti
jareldub, et olenemata kontakteerumise lihtsusest v6i 6nnestumisest on kontaktide reaalseteks
klientideks konverteerimine otseturunduse meetodite puhul oluliselt vahenenud. (State of
Inbound 2018)

Niisiis on LinkedIni, Facebooki ja teiste tdnapéevaste turundusmeetodite abil tdendolisem

potentsiaalsed kliendid reaalseteks klientideks konverteerida kui otseturunduse meetodeid
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kasutades. Isegi kui klassikalised meetodid pakuvad rohkem otsekontakti, siis vOimekus

nende abil kliente ostma panna on langema.

Sisuturunduse meetodite kasutamise anallisi tulemused néitavad, et on kolm pdhilist
sisuturunduse meetodit, mida ettevotted kasutavad. Meetodite peamiseks eesmargiks on
pakkuda voimalikult head keskkonda ettevdtte poolt pakutava sisu jagamiseks. LinkedIn on
B2B turunduses enim kasutatud ning edestab ka Facebooki, kelle sisuvbimalused pole nii
tugevad ja dridele suunatud kui LinkedIni omad. Enim kasutatud ning parimate sisu
pakkumise voimalustega on aga blogid. Blogide peamine eesmérk on pakkuda vaartuslikku
ja pusivat sisu koikidele, kes voivad ettevotte lehekuljele sattuda ning ettevottest huvi tunda.
Lisaks aitavad blogid ka tdita SEO rolle, ehk pakkuda ettevittele paremat leitavust
otsingumootoritest, mis tdhendab, et potentsiaalsed kliendid véivad blogi abil leida ettevdtte
oma kisimusele v6i soovile lahendust otsides. Kaigi platvormide eesmérk on olla ettevottele
maksimaalselt kasulik nii sisuloomes kui jagamises ning klientide enda juurde tdmbamises.
Tugevat sisuturundust iseloomustab pdimitult kdigi meetodide kasutamine, aktiivsus ning

sisu postitamine, mis on ettevdtte sihtgrupile enim vaartuslik.

Teoreetilise o0sa tulemusi kasutatakse vOrdlemiseks empiirilise osaga kéesoleva
bakalaureusetd6 jargmises peatiikus. Teoreetilise osa tulemuste pdhjal koostas t60 autor ka
kokkuvatliku tabeli (vt lisa 1), mille pohjal koostati intervjuu kiisimused (vt lisa 2) ning viidi

l&bi intervjuud.
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2. SISUTURUNDUSE KASUTAMINE EESTI
ETTEVOTETES

2.1 Uurimisprotsess ja valimi kirjeldus

Kdesolevas peattikis keskendutakse sisuturunduse ja selle erinevate meetodite kasutamise
ning kasutamispdhjuste anallisile Eesti B2B ettevotete seas. Jargnev alapeatiikk kirjeldab ja
annab Ulevaate uurimisprotsessist. Lisaks selgitab alapeatiikk metoodika, intervjuu struktuuri
ning kisimuste valikut. Tuuakse vélja ka valimi koostamise pdhjendused ning intervjuudes

osalenud ettevdtete kirjeldused.

Kdesoleva bakalaureusetod esimene ehk teoreetiline osa késitles B2B ettevotete
sisuturundust, selle kasutamise pdhjuseid ja meetodeid. Kuna enamus informatsioonist mis
teoreetilises osas koguti, on pigem hinnanguline ning arvamustele ja kogemustele tuginev,
siis pidas autor keeruliseks ning ebamdistlikuks kvantitatiivse l&henemise rakendamist ning
valis bakalaureuset6d® empiirilise uuringu teostamiseks kvalitatiivse lahenemise.
Kvalitatiivne l&henemine tagab parema Ulevaate ettevotete turundustegevuste pdhimdtetest

ning vdimaldab rakendada stigavamat analtilisi kui kvantitatiivne uuring.

Empiirilise osa koostamiseks kasutati autori poolt avatud kisimustega poolstruktureeritud
intervjuudes kogutud esmaseid andmeid, mille eesmark oli anda llevaade erinevatest B2B
ettevotete strateegiatest ning kogemustest turunduse ning sisuturundusega. Kvalitatiivne
ldhenemine vdimaldas uurida teemat stigavuti ning tagas hea ja pdhjendatud tlevaate antud

turu trendidest. Kvalitatiivne meetod valiti eelkdige jargmistel pohjustel:

e Sisuturundus B2B ettevotetes on nii Eestis kui ka mujal maailmas alles arenev
turundusvaldkond ning seetdttu pole ettevotetel vélja kujunenud pohjalikke

andmebaase, millele andmeanalitisi puhul toetuda saaks.
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o Kvalitatiivne analliis véimaldab analliisida turundusotsuste ning tegevuste taga
olevat loogikat slvitsi ning mdista paremini erinevate meetodite kasutamise
pdhjuseid (Creswell, 2012).

e Intervjuu ulesehitus ning struktuur vOimaldab analltsida erinevate valdkondade
eripérasid ning kusida lisakisimusi konkreetsete naitajate selgitamiseks (Creswell,
2012).

e Kuna sisuturundust turundusmeetmena kasutatakse tulenevalt vdimalustest voi
oskustest erinevalt ning erinevatel pdhjustel, siis v@imaldab poolstruktureeritud
intervjuu pdhjalikult katta pohjuseid ja tulemusi.

e Poolstruktureeritud intervjuu vdimaldab kisida tdpsustavaid kiisimusi ning arvamusi,
hoides samal ajal teema kindlates raamides ning teemaplokkides, tagades teema
pdhjaliku tlevaate iga ettevotte vaatepunktist.

e Intervjueerides just neid ettevOtte esindajaid, kes ettevotte turundamise voi
sisuturundusega igapaevaselt tegelevad, véimaldab intervjuu saada parima véimaliku

Ulevaade hetkeolukorrast turundusmaastikul.

Uldkogumiks olid ettevotted, kes tegutsevad peamiselt B2B valdkonnas. Autor véttis
intervjuu l&biviimisega seoses Uhendust kiimne ettevottega, kelle hulgas olid ettevotted
finantsteenuste, Kkolimisteenuste, ehituse, juriidiliste teenuste, dritarkvara teenuste,
turundusteenuste,  disainiteenuste,  pakendite  tootmise, mddbli  tarnimise  ja
telekommunikatsiooni valdkondadest. Intervjuuga ndustunud ning kriteeriumitele vastavate
ettevotete seast valiti valja kuus ettevotet erinevatest valdkondadest, et tagada parim tilevaade
turust Gldiselt. Ettevotted kaasati mugavusvalimi alusel ning valimi koostamise aluseks voeti
ettevotete omadused erinevate néitajate raames ning ka ligipaasetavus ettevatete esindajateni.
Valimis on Ulekaalus ettevotted, kes kasutavad oma turundustegevustes B2B turundust. See
on eelkdige vajalik, et tagada parim Ulevaade just sisuturundusega seonduvates teemades.

EttevOtete esindajate soovil on ettevGtete nimed asendatud tahtedega ning esindajate nimesi
ei ole avalikustatud. Kiill aga on t66s kasitletud nii ettevotete tegevusala kui ka intervjuule
vastanud esindaja tookohta ning toollesandeid, et muuta informatsioon paremini
moistetavaks ning analulsitavaks. Intervjuudele viidates kasutatakse ettevOtte téhistust,
ettevotte esindajatele eraldi tahtistust ei ole. Tabel 3 annab Ulevaate ettevitete téhistustest ja

valdkondadest.
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Tabel 3. Uuringu valim ja nende omadused

Nr. | Ettevotte tahistus Ettevotte tegevusvaldkond
1 EttevGte A Moabli tarnimine

2 EttevGte B Pakendite tootmine

3 Ettevote C Avritarkvara teenused

4 Ettevdte D Turundusteenused

5 Ettevote E Juriidilised teenused

6 Ettevote F Kolimisteenused

Allikas: autori koostatud

Valimis olid ettevotted, kes osutavad teistele ettevotetele teenuseid ning ka ettevotted, kes
mudvad tooteid. Selle eesmark oli saada ulevaade potentsiaalsetest erinevustest tooteid ning
teenuseid miivate ettevotete vahel. Valim koosnes nii juba sisuturunduse meetodeid
kasutavatest kui ka mittekasutavatest ettevotetest. Selle valimijaotuse eesmérk oli analuiisida
pohjuseid, et kas sisuturundust kasutavad ning mittekasutavad -ettevotted tajuvad
turundusmeetodite efektiivsust ning tldist B2B turundust erinevalt voi sarnaselt.

Valimis olnud ettevdtetest kolm on téielikult B2B suunitlusega, ehk ei teeninda eraklienti
uldjuhul Gldse. Teised kolm ettevdtet aga teenindavad ka erakliente, kuid on enamjaolt siiski
keskendunud B2B turule. Jaotuse eesmark oli saada (ilevaadet sellest, et kas ettevotted, mis
teenindavad mdlemaid turge, teevad voi mdistavad turundust teisiti kui ainult B2B ettevotted.
Lisa 4 annab (levaate ettevdtete ning intervjueeritavate omadustest.

Intervjuud lepiti ettevdtte esindajatega kokku meili teel ning viidi labi neljal juhul ndost nakku
ning kahel juhul Skype’i teel. Intervjuud lindistati esindajate ndusolekul helivormi ning
transkribeeriti analutsi lihtsustamiseks. Tulenevalt ettevotete soovist jadda anontiimseks ei
kuulu ettevdtete nimed, esindajate nimed, ega transkriptsioonid avalikustamisele. Intervjuude

kestvus oli vahemikus 12-55 minutit ning intervjuud viidi 1abi ajavahemikus 01.04.2019-
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12.04.2019. Intervjuude pikkusest, toimumise ajast ning intervjueeritavate rollidest annab

Ulevaate lisa 5.

EttevOtete esindajad, keda intervjueeriti, olid kolmel juhul turunduse vdi sisuturunduse
spetsialistid, kahel juhul ettevétte juhid ning hel juhul turundustegevustega tegelevad
ettevOtte tavatootajad. Olenemata oma konkreetsetest to6llesannetest ning tddnimetusest olid
intervjueeritavad esindajad otseselt vastutavad iga ettevGtte turunduse ning sisuturunduse
eest, mis tdhendab, et saadud vastused kajastavad hésti reaalset olukorda B2B turu
ettevotetes. Neljal juhul kuuest esindas ettevGtet ks inimene ning kahel juhul kaks. Kolm
valimis olnud ettevotet pakkusid oma tooteid voi teenuseid rahvusvaheliselt ning kolm
valdavalt vaid kohalikul turul. Uhel juhul viidi l4bi intervjuu globaalse tasandi turundusjuhiga

ning inglise keeles, teistel puhkudel lokaalsete esindajatega ning eesti keeles.

Intervjuu pikkust mdjutas teadlikkus sisuturundusest ning selle reaalne kasutamine.
Ettevotted, mille intervjuude aeg oli lihem, olid enamasti ka antud teemast vahemteadlikud,
kasutasid sisuturundust minimaalselt voi ei kasutanud dldse. Intervjuu pikkus soltus ka
korduvatest motetest ja teemadest. Kokku oli intervjuude pikkuseks 202 minutit helifailides

ning 40 Ik transkriptsioonides (Times New Roman, 12).

Intervjuudest kogutud andmed jaotati kisimustele vastamise jérjekorras vastavate
teemaplokkide kaupa ning saadud tulemused kodeeriti. Kodeerimise abil on vGimalik
tulemusi analudsida ning siistematiseerida. T06 pdhimdte ei ole anda Ulevaadet igast
ettevottest eraldi, vaid saadud tulemuste pdhjal tehakse vbimaluse korral jareldusi kogu B2B
ettevotete sektori kohta. Kill aga vBrreldakse vdimalusel erinevat tiilpi ettevatete tulemusi.
Oluline on vordlus nditeks tooteid ja teenuseid pakkuvate ettevGtete ning lokaalsete ja

globaalsete ettevdtete osas.

Esmaste andmete kasutamise otsus tulenes asjaolust, et Eestis pole sarnaseid sisukaid
intervjuusid veel labi viidud, mis vastaks tapselt teoreetilises osas pustitatud kiisimustele ning
pole kogutud ka statistikat voi andmeid, mille abil oleks saanud teooriat nende tulemustega
vorrelda. Intervjuu kisimused olid koostatud ja jarjestatud nii, et késitleda kdiki t66
teoreetilises osas loetletud teemasid ning probleeme. Nii saadi kdikide ettevotete esindajatelt
maksimaalse véartusega tagasiside, mis aitab vorrelda seda, mis B2B ettevotetes reaalselt

toimib, vorreldes sellega, mida véidab teooria.
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Intervjuu kisimuste plaani koostamisel toetus autor bakalaureusetd0 teoreetilises osas
kogutud informatsioonile ning selle pohjal koostatud seitsmest teemaplokist koosnevale
kokkuvdtvale tabelile (vt lisa 1). Poolstruktureeritud intervjuu plaan koosnes 18-st
pdhikusimusest, millele lisati intervjuu kaigus vastavalt vajadusele ka toetavaid kiisimusi (vt
lisa 3). Eraldi kindlaid toetavaid kusimusi intervjuu plaani lisatud ei olnud, kuna toetavad
kisimused sOltusid suurel maaral ettevotte omadustest. Intervjuu kusimused jaotusid
alustatavateks kisimusteks ning kaheksast teemaplokist tulenevateks kiisimusteks.
Alustavate klsimuste eesmérgiks on mdista ettevotte tegevusvaldkonda ning ettevotte
esindaja seotust ettevOtte turundamisega. Ettevotte tegevusvaldkonna analliisimine
vOimaldab jaotada ettevotted erinevatesse gruppidesse, et anda I6plikule analiitsile tugevam
pdhi. Intervjueeritavatele esitati kiisimusi seitsmest t66 sisulist osa hdlmavast teemaplokist,
et vorrelda teooriast tulenevaid aspekte Eesti B2B ettevotete kontekstis. Pohikisimused

jaotatuna teemaplokkide vahel on esitatud jargnevas tabelis (vt lisa 2).

Pérast intervjuude l&biviimist ning tulemuste analttsimist viis autor labi teemaplokkide
Umberstruktureerimise. Kuna intervjuudes késitleti 6. ja 7. teemat mitmel korral intervjuu
jooksul teisi teemasid lahti seletades, siis tihti viidati nende teemadeni joudes varasemale
vestlusele vOi teemadele, mida oli ké&sitletud laiendatult 4. teema juures. SeetGttu on
intervjuude tulemuste analtitsi osas tihendatud 6., 7. ning 4. teema Uhe teema alla séilitades

4. teema nimetuse. Autori hinnangul vdimaldab see saadud tulemusi pdhjalikumalt hinnata.

Kaesoleva bakalaureuset6d empiirilise uuringu labiviimiseks koostatud intervjuu annab hea
Ulevaate kdikidest pohilistest teemadest, mida kasitletakse ka teemaga seotud ning
teoreetilises osas analuisitud toodes. Valimis olevad erineva taustaga ettevotted voimaldavad
analliiisida antud teemat mitme kilje alt ning labi olemuselt tdiesti erinevate ettevotete
nagemuse. Uuringu tulemuste anallilsis jaotatakse saadud tulemused omakorda kaheks
pohiliseks teemaks, milleks on ,,B2B turunduse ja sisuturunduse kasitlused Eesti B2B
ettevotetes ning ,,Sisuturunduse olulisus Eesti B2B ettevotetes, mis on vastavalt kdesoleva
peatlki teiseks ja kolmandaks alapeatiikiks. Nende pdhjal tehtud jareldused ja uldistused
aitavad kaasa pustitatud eesmarkide taitmisele. Neljandas peatiikis toimub uuringu tulemuste
ning teooria slintees ning nende pohjal bakalaureusetéd eesmargi taitmine. Kindlasti ei ole
vOimalik saadud tulemuste pohjal teha pdhjapanevaid uldistusi kogu B2B valdkonna kohta,
kuna valimis on esindatud ettevotted vaid monest B2B valdkonna harust. Valim on aga
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sellegipoolest piisavalt suur, et anda uldiseid soovitusi sisuturunduse kasutamise kohta B2B
turul ning téita pustitatud eesmarke.

2.2 B2B turunduse ja sisuturunduse kasitlused Eesti B2B
ettevotetes

Kéesoleva alapeatiiki eesmark on analltsida Eestis B2B turul tegutsevate ettevotete tldiseid

kasitlusi nii B2B turundusest kui sisuturundusest. Saadud tulemusi vorreldakse teoorias

esitatud definitsioonidega ning nende pdhjal analtitsitakse, millised on erinevused Eesti

ettevotete ning kirjanduse Ulevaates késitletud teooriate vahel.

Antud alapeatiikis kasitletakse asjakohaseid kategooriaid ning kategooriate osi, mis ilmnesid
intervjuude anallisi kdigus loodud koodidest (vt lisa 6). Kuna intervjueeritavad kasitlesid
tihti paralleelselt nii uldiseid teemasid, mida ké&sitletakse kéesolevas alapeatiikis, kui ka
spetsiifilisemaid teemasid, mida kasitletakse jargnevas peatikis, siis ei ole ka teemad ning
kategooriad selgelt kahe alapeatiiki vahel jaotunud. Kl aga teostatakse analliisi asjakohaste

kategooriate kaupa, et tagada kindel struktuur.

Esmalt kasitlesid ettevdtted B2B turgu ning selle omadusi. B2B turul peeti mitmel juhul
turunduse oluliseks mdjutajaks mudgiprotsessi keerulisust. Naiteks mainiti, et otsustajate
grupp on enamasti laiem ning ostu ei tehta hetkeemotsiooni ajel. Sellele lisas ettevotte A
esindaja, et protsessi pikaajalisem iseloom mdjutab oluliselt seda, kuidas turundusvahendeid
kasutada tuleb. Poolte ettevotete arvates mjutab ka B2B turunduse personaalsem ja sihitum

mudgiprotsess oluliselt turundusmeetodeid ning nende kasutamist.

., Minu jaoks B2B koige rohkem erineb selle poolest, et ta ei ole hetkeemotsiooni ost. Sa ei
saa vaga palju toetuda sellistele asjadele nagu paevapakkumine véi allahindluskampaania.
Mingil méaral ta tootab, see oleneb, kui pikk on see mudgiprotsess seal juures. Meie puhul

see miitigiprotsess ei ole nii pikk, kuid monikord ta ldheb kuude viltesse. “ (Ettevote A)

Turunduse p&hisdnumi kategoorias ndustusid kdik ettevotted, et brandil on B2B turunduses
méangida suur roll. Bréndi seostatakse tihti kompetentsuse ja kvaliteediga ning brandi
tugevuste véljatoomine ja kinnistamine peaks olema tugevalt réhutatud. Arvati ka, et see,
mida B2B ettevote turunduses teeb ei tohiks olla suunatud mudmisele ja enda toodete voi

teenuste otsesele promotsioonile, vaid just sellele, et ndidata oma ettevotte teadmisi ja
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tugevusi. B2B turul pidasid kaks kusitletud ettevdtet oluliseks ka spetsiifilisust. Selleks, et
turundusel oleks ka tuntav mdju, peab sdnumi suunama spetsiifilisele grupile voi teemale
ning kasitlema seda pdhjalikult. Nii saab kinnistada ka eelmainitud professionaalsuse kuvand
oma brandile. Brandi juures mangib rolli ka usaldus ja usaldusvaarsus ning seda tuleb
turundussdnumeid koostades silmas pidada. Uldplaanis peaks B2B turunduse pdhiline rdhk
olema teises pooles kindlustunde tekitamine, l&bi positiivse brandikuvandi, usalduse ja
professionaalsusele rohumise. B2B turunduses pole pdhirdhk toote vdi teenuse miumisel,

vaid pigem enda ettevotte kui partneri mamisel.

,, Ettevotted peavad suutma téestada seda, et nad on voimelised. N-0 suutma luua usalduse,
kinnituse, et see, mida nad pakuvad, on ka reaalselt teostatav ja see, mida nad pakuvad, see
teenus vOi see toode, mida nuld ostja saab, ongi see mida nad on pakkunud. Kui nad on
lubanud midagi suuremat, kui nad tegelikult suudavad, siis on see turunduse ja usalduse

havitaja* (Ettevote F)

Ettevotetele oli vdga oluline turunduse juures pildis olemine. Uuringust selgus, et B2B
turunduses peab ettevdte olema pidevalt nahtaval ning kergesti leitav. Kolm ettevdtet
mainisid, et B2B turul on vajalik see, et igal ajahetkel, kui peaks tekkima vajadus teatud
teenust vOi toodet osta, peab ettevdtte leidmine olema voimalikult lihtne. Otsustusprotsesside
pikkuse t6ttu ei pruugi olla ettevte, mida margati protsessi alguses, enam meeles. Lisaks
mainisid koik ettevotted, et vaga oluline on internetist leitav olemine, seda siis eriti 14bi
otsingumootorite ning muude platvormide, kust inimesed enamasti partnereid otsivad. B2B
turul pidasid kaks ettevotet vaga oluliseks ka seda, et kdige parem on see, kui potentsiaalsetel
klientidel seostub toode vOi teenus ettevotte nimega, see annab olulise eelise turul ning voiks
olla turundustegevuse eesmark. Enamik ettevotteid markis, et selleks, et keegi suveneks
ettevotte pakutavasse sisusse, peab ettevOte endale ka pidevalt reklaami tegema. lima
reklaamita ei ole ettevotte pakutav piisavalt pildis ning isegi kui sisu mdju oleks positiivne,

siis tuleb see esmalt leitavaks teha.

,, Uritame siis saada ka kliente juurde sellega, et me turundame ennast ja paneme ennast
sinna n-0 sotsiaalmeediasse tles, et meid margatakse ja et me oleks konkurentsivdimelised,
sest kdik teevad seda. Praeguses 6igusmaastikus ma ei nde, et sa saaksid mitte teha seda, sest

lihtsalt sa jaad lihtsalt alla teistele. “* (Ettevite E)
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Jargnevalt Kasitletakse ettevOtete poolt sOnastatud turundusmeetmete  kasitlusi.
Sisuturunduse meetodi eriparade kategoorias ei leidunud Uhtegi eripara, mida oleks vélja
toonud koik ettevotted, kuid enim rdhutati, et sisuturundus ei ole oma loomult midgit6o.
Kirjutatav sisu ei tohiks liialt toetuda ettevotte enda promotsioonile. Tuleb anda edasi
véartust, mitte teha muuki. See aitab konverteerida sisu lugenud potentsiaalse kliendi ka
I6plikuks kliendiks. Mitmed ettevdtted pidasid sisuturundust ka meetodiks, mille abil on
voimalik potentsiaalsetel klientidel Gletada barjaar ettevottega suhtluseks. Nahes, millised on
ettevotte voimed ja omadused on palju lihtsam &risuhetesse astuda, kui néiteks tavaparase
tduketurunduse meetodi abil saadud kontaktist. Uldiselt on sisuturundus turundusmeetodina
koht, kus pohiline rdhk on ettevotte brandi teatavaks tegemisel ning potentsiaalsete klientide

aitamisel astumaks viimast sammul.

,,Sa lood vddrtust ilma, et inimesel oleks tunne, et sa tahad talle midagi miua, isegi kui sa
lood seda selle eesmérgiga, et mita. Et noh, neid keisse on kull, kus mingi meie artikli peale
on inimesed tulnud meilt mingit lisa kisima, noh, tegelt neil on vaja siis ka mingit abi
millegiga. Aga see, kui ma olen natuke aidanud neid juba v6i nad on meie artiklitest voi
koolitustelt vdi esinemiselt abi saanud, siis sa nii-delda oled juba sdber v6i oma ja neil endal

on lihtsam sellest barjaarist tile saada, et vOiks tellida ka midagi. (Ettevote D)

Ettevotted tid valja ka mitmed tduke- ja tdmbeturunduse omaparad. Palju mainiti néiteks
seda, et tanapdeval sulandub osa tdmbeturundust tduketurundusse. Tulenevalt sotsiaalmeedia
platvormide (lesehitusest on vajalik enda loodava sisu reklaamimine platvormide
turundusmeetmete kaudu, et tagada selle nahtavus. St, et enne kui sotsiaalmeedia sisupostitus
saab toimida kui tdmbeturundus, peab sellele eelnema tduketurunduse element, et tekitada
vajalikku tahelepanu. Touketurunduse osas mainiti, et efektiivseks kasutamiseks peab see
olema vBimalikult spetsiifiline, sest tavaparane ja tldine tduketurundus kaob liialt Glejaanud
reklaamide sekka. Uldplaanis on B2B turunduses suur osa just tdmbeturundusel, kuna see
aitab luua ettevotetele baasi mille alusel oma teadmisi néidata ning mis aitab ka SEO

efektiivsuse Ulevalhoidmisel.

,Need kaivad suht kéasikdes, muidugi tdmbeturundus on nagu efektiivsem aga
tdmbeturundust ei saa olla ilma tduketurunduseta ka, kui sul pole nagu reklaami ja brand

awareness’i ja nii edasi. “ (Ettevote C)
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Ettevotted pidasid B2B sisu loomise juures oluliseks kliendile kasulik olemist. Peaaegu koik
ettevOtted pidasid sisuturunduse juures oluliseks klientidele nippide ja Gpetuste jagamist. Nii
saab olla kliendile kasulik ning samas ndidata, et ettevdttes on teema kasitlemiseks vajalik
teadmus. Samuti pidasid ettevotted oluliseks seda, et sisu peaks muutma lugeja elu paremaks
vOi lihtsamaks. Olulisus on taaskord seotud eksperdistaatuse rohutamisega, sest kui ettevote
suudab juba sisupostitusega muuta elu paremaks, siis kindlasti on ta selleks vdimeline ka
koostoopartnerina. Kombineeritult kahe viimase tahelepanekuga tostatati ka tldise positiivse
emotsiooni pakkumise olulisus, kuna parast seda, kui mingi brandi nimi seondub positiivsete
emotsioonidega, on inimestel kergem selle ettevotte kasuks otsustada. Tahtsaks peeti ka seda,
et sisu peab olema huvitav ja haarav, et see ajendaks potentsiaalseid kliente teemasse
stivenema. Sisuturunduse kasulikkus vaib valjenduda nii kliendi elu parendamises, nippide
jagamises kui ka lihtsalt huvitava sisu pakkumises. Klient peab tunnetama, et sisu pakub talle

vaartust.

,,See hea nipp, hea tunne mis ta sealt saab. Ta rakendab seda oma elus ja poordub selle
vajadusega mis tal sealt tekib, siis lahtudes siis selle konkreetse ettevdtte poole kes on selle
blogi vdi artikli voi nipi valja kdinud. Et ongi et ta on selline nagu, ta annab kliendile hea

tunde, et ta saab midagi juurde ja sa saad samas ise ka midagi juurde.** (Ettevote A)

Ettevotte tasandi kategoorias pidasid enamus vastanud ettevotetest oluliseks, et sisu, mida
pakutakse, on véhemalt kaudselt Uhendatud ettevotte endaga. Kui sisul pole mingit seost kas
ettevotte valdkonna, kogemuste voi teadmistega, siis isegi, kui see pakub kasulikkust
kliendile, ei ole sellel vaartust ettevottele. Kogu sisu, mida luuakse, peaks 16ppkokkuvottes
olema suunatud sellele, et tutvumise jérel tekiks teisel poolel soov astuda arisuhtesse, vastasel
juhul on toodetud sisul vahe véartust. Ka pidasid pooled ettevotted oluliseks seda, et sisu,
mida toodetakse, tuleks kasitleda omas vétmes ning olla eristuv. Standardse sisu tootmine ei
too ettevottele vajalikku tdhelepanu ning ei erista ettevotete konkurentidest. Sisu saab edukalt
kasutada oma s6numi voi ideede levitamiseks, et potentsiaalsed kliendid mdistaksid, milliseid
vaértuseid ettevite kannab, ning saaksid hinnata, kas nad soovivad nendega koostddd teha.
Kaks ettevotet pidasid ettevotte tasandil ka oluliseks, et sisuturunduse abil on vdimalik tuua
inimesed bréndi ja ettevotte juurde ilma reklaami kasutamata. Sisuturunduse tdmbemeetodite
tottu on suhteliselt kerge ettevdtteni jouda inimestel, kes otsivad lahendust oma probleemile
vOi mingi teema kohta lisainfot. Sisu, mida ettevote loob, peaks andma edasi seda, mida
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ettevote endast kujutab, ning olema ettevottega seotud. Nii on voimalik tuua endani kliendid,
kelle huvid kattuvad ettevotte omadega, ning kellega on koost6éd Onnestumine kdige

tdenaolisem.

,, Noh nende tunnetus meist peab olema see, et me teame, millest me raégime, me oleme ala
eksperdid ja ma arvan, et kui sa seda sisuturundust teha tahad, sunnid sa ennast ka pariselt
sligavale teemasse sukelduma ja seda tehes sa saad aru, kas sa tead teemat voi mitte.
(Ettevote B)

Sisu Ulesehituse kategoorias on kasitletud mitmeid erinevaid lahenemisi sisuturunduse
sisuloomele. Ettevotete hinnangul on vajalik sisu ules ehitamisel panna pdhirdhk ettevdtte
professionaalsusele. Kuna B2B ostuotsused on keerulised ning tihti ka pikalt kaalutletud, siis
professionaalsus oma valdkonnas on (ks kbige olulisemaid néitajaid, mille alusel otsus tihti
ka tehakse. Sisuturundus annab ideaalse valjundi ettevatetele demostreerimaks oma teadmisi
ja oskusi. Tahtis on, et sisuturundust rakendades tuuakse valja kdik, mis ettevottel pakkuda
on. Vé&ga palju mainiti ka seda, et mida sligavam ja optimeeritum on sisu, seda parem.
Lugejaid ei huvita tldine ja pealiskaudne sisu, neid tdmbab peamiselt just neile optimeeritud
sdnum, mis pakub enim vaartust. Optimeerides on vdimalik puudutada mitmeid endaga
seotud teemasi suvitsi, pakkudes nii kindlust oma Gldistes teadmistes kui ka informatsiooni
aitamaks potentsiaalseid kliente. Ettevotte C arust on siiski oluline roll sisu tlesehitusel ka
kohatisel meelelahustuslikul sisul. Ulesehitus peab tildjoontes pakkuma professionaalsust ja
vOimalikult head ning turule suunatud Ulevaadet kdikidest teemadest, mida ettevdte suudab

kasitleda ning teha seda vdimalikult haaravalt.

., Me teame millised on mdngijad sellel turul, me teame millist sonumit me tahame levitada
me teame mida nad otsivad, ehk me saaks teha sisuturundust neile ja nendeni jduda mingi
spetsiifilise sdnumiga /.../ Vaga optimeeritud sisu optimeeritud kuulajaskonnale.  (Ettevite
B)

,, Pohimotteliselt see nditabki, et me oleme padevad /.../ me oskame ihe minutiga réaéakida ara,
et mis need pohikisimsed on /.../ oskame sellest raékida, kui sul peaks mure olema, et sa ei

pea otsima pikalt kedagi. * (Ettevote E)
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Jargnevalt kasitletakse sotsiaalmeedia turunduse omaparasid. Pooled ettevotted arvasid,
et sotsiaalmeedia pohiline eesmérk sisuturunduses tdnapaeval on olla vahend, et viia klient
kodulehele vdi kodulehe blogidesse. Sotsiaalmeedia on loomult vahend inimestele asjade
jagamiseks ning toimib nii edukalt ka ettevotete puhul. Palju toodi valja ka sotsiaalmeedia
auditooriumi suurust. Nii Facebookis kui ka LinkedIn-is on palju kasutajaid voimaldades
jagada oma ettevotte loodud sisu ka kasutajatele, kes aktiivselt ettevotet voi ettevotte teenust
ei otsi. See on tugevaks plussiks just ettevotte pildis hoidmisel. Kdigi ettevotete sénul on
sotsiaalmeedias oluline hoida sénum ja sisu lthike. Kuna inimeste tdhelepanu on lthike ning
materjali palju, siis peab postitus olema haarav ning viima inimesed edasi klikkima.
Madnelauseline sisukokkuvdte voi lihianallius teemast annab piisava sisu kutsumaks teemaga
ldhemalt tutvuma vai jadda inimestele meelde. Ettevote C ei vdta sotsiaalmeedia sisu otseselt
sisuturundusena, vaid eelmainitu t6ttu justkui blogipostituste reklaamina, mille abil saab
inimeste huvi dratada. Mitmed ettevotted mainisid ka, et erinevatel platvormidel on erinevad
réhud, mida nad sdnumi silmas peavad. Naiteks on LinkedIn formaalne, professionaalne ning
konservatiivne, ehk sinna suunatud sisu peaks olema just seda tiitipi. Facebook on inimlikum
ja rédmsam, mistBttu sobib sinna ka juba vabam sisu ning liialt professionaalselt sGnastatud
sisu ei pruugi sellel platvormil nii h&sti toimida. EttevGte B rohutas veel, et LinkedIn, kui
professionaalne sotsiaalmeedia kanal, voimaldab kasutada sisuturunduseks ka spetsialistide
abi. Naiteks kui sinu sisu jagavad mitmed ala spetsialistid, siis lisab see ettevottele LinkedIn-

is oluliselt usaldusvaéarsust ning véimaldab kinnistuda ala eksperdina.

,,Seal (Facebookis) saab natuke rohkem teha, kui lihtsalt blogi asju panna. See auditoorium
on suurem /.../, sest kodulehe blogisse jouavad ikkagi need, kes on jdudnud meie kodulehele
ja mingil pdhjusel tunnevad vajadust sealt midagi juurde vaadata, aga Facebooki lehele
jouavad inimesed noh méarksa rohkem, kas siis vaadates meie reklaami Facebookist ja siis
kilastades meie Facebooki lehte vai kuidagi muud moodi otsingumootori kaudu. Selles
suhtes, et Facebook annab rohkem vdimalusi juurde rohkemate inimesteni jouda oma

tekstiga. ** (Ettevote A)

Lisaks erinevatele meetoditele ja sisu Ulesehitusele ré&giti pohjalikult ka postitamise
strateegiatest. KoOik ettevotted pidasid sisuloome juures oluliseks jarjepidevust. Kui
postitada liiga harva, siis voib ettevote kliendil olulisel hetkel ununeda. Harva postitades ei
pruugi ettevote jouda ka kindla kliendini. Selle Uheks pohjuseks on nditeks see, et
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sisupostitusel on kindel teema ja suund, mis ei pruugi haakuda potentsiaalse kliendi huvidega.
Kui postitada tihedalt ning késitleda erinevaid teemasid, siis on t6endolisem, et moni
teemadest kliendi huvidega haakub, argitades huvi ka ettevotte enda ja pakutava vastu. Lisaks
on ettevotete kogemused ndidanud, et mida tihemini sisu luua, siis seda enam jouab see ka
Klientideni, seda nii sotsiaalmeedias kui ka kodulehel. Poolte uuringus osalenud ettevotete
sonul on osaks lisaks erinevate valdkondadega seotud sisu postitamisel oluline ka erinevat
tldpi sisu postitamine. Mitmed ettevotted Utlesid, et nende postitusted sotsiaalmeedias on
vaheldumisi erinevat tldpi just selleks, et hoida sisu originaalsena ning pakkuda enamat, kui
pelgalt sisu. Ka blogide puhul tehakse tihti vaheldumisi meelelahutuslikke, dpetlikke ning
informatiivseid postitusi, et foon poleks liialt tiksluine. Ettevdtte E hinnangul on oluline aga
sisu luues hoolikalt valida, mis teemat ja mis vormis késitleda. B2B turul on ka klient sageli
oma ala professionaal, mistdttu peab sisu olema tdpne. Kui sisu on jarjepidev, késitletakse
erinevaid teemasid, et jduda vdimalikult paljude véimalike klientideni ning sisu on hoolikalt

loodud, siis on sisuturunduse efektiivsus véaga korge.

,,Jarjepidevus ning mitmekulgsus kindlasti, et sa teeks jarjepidevalt ja siistemaatiliselt, aga
ka ei jédks kinni ka mingisse tihte niianssi vaid suudaksid teha niidelda ,,engaging contenti
/...I See peab olema kindlasti ka uuenduslik, see ei tohiks olla selline asi, millest juba mitmed-

mitmed ettevotted on rddkinud. “ (Ettevote C)

,,Ma arvan, et pohiasi on, ja see on oluline, et olla jdirjepidev /.../ mida tihemini sa teed, seda

rohkem engagementi sul on. “ (Ettevote B)

Kaesolevas alapeatiikis késitletud teemad tagavad pdhjaliku Ulevaate uuringus osalenud
ettevdtete sisuturunduse ja B2B turunduse uldistest kasitlustest ja pdhimdtetest. Ulevaate
vOimaldab vorrelda teooriast valja tulnud téhelepanekuid ja definitsioone ning seda, mida

arvavad Eesti B2B ettevotted sisuturundusest.

2.3 Sisuturunduse olulisus Eesti B2B ettevotetes

Kdesoleva alapeatiki eesmérk on analiiisida Eestis B2B turul tegutsevate ettevOtete
sisuturunduse kasutamist nende turunduses ning selle tegemise pdhjuseid. Saadud tulemusi

vOrreldakse teooriaga, et leida paralleele, mille pdhjal on vdimalik teha jareldusi ning anda
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soovitusi sisuturunduse kasutamise kohta. Ulevaate saamiseks ettevdtete kasutatavate
sisuturunduse meetodite kohta on loodud jargnev tabel (vt tabel 4).

Tabel 4. Sisuturunduse meetodite kasutamine intervjuus osalenud ettevotetes

Nimi Blogid LinkedIn Facebook
Ettevdte D - / /
Ettevote B + + -
Ettevote A + + +
Ettevote F - - -
Ettevote E + / +
Ettevote C + + +

Allikas: autori koostatud.

Esimeseks analliiisitavaks kategooriaks sisuturunduse rolli osas on B2B turu omadused ja
turgude erinevus. Enamus ettevotteid mainisid, et erinevad turud vajavad erinevat
l&henemist ning monedel turgudel on meetodid, mille kasutamine ei ole kasulik, sest ei too
Kliente. Néaiteks mainisid kolm ettevotet, et Eesti klientidele ei meeldi liialt nende ellu
tungimine ning passiivsem ja rahulikum turundusstrateegia toimib paremini. B jaoks on
enimkasutatavaks turundusmeetodiks just ndost nakku kohtumine néiteks messidel, sest
nende hinnanul on parim kasutada suhtlust personaalsel tasandil. Ettevote D ja F kogemused
nditavad, et palju séltub nende turundus just suust suhu turundusest ja soovitustest, sest
usaldatakse tuttavate isiklikke kogemusi. Lisaks mainisid pooled ettevGtetest suure
probleemina B2B meetodite osas LinkedIni madalat efektiivsust just kohalikul turul. Kuigi
paljud Eesti ettevotted ja nende td6tajad kasutavad LinkedIn-i, siis on aktiivsete kasutajate
hulk madal ning sealsed sénumid ei joua ige sihtgrupini.Samas mainiti, et valimaal, eriti
suuremates Euroopa riikides, on LinkedIn vaga populaarne professionaalse suhtluse kanal
ning globaalset turundust tehes on see ks kdige efektiivsemaid meetodeid. Eesti turul peeti
eelkdige oluliseks Facebooki kui sotsiaalmeedia sisuturunduse meetodit. Nii Eesti inimesed
kui ettevotted on Facebookis Usna aktiivsed ning kuigi vélismaal hakkab Facebooki
populaarsus ettevotete seas vahenema, siis Eestis pisib see pigem sama. Ettevote B otsustas
just eelmainitud Facebooki populaarsuse languse tdttu lausa ettevote Uldiselt Facebooki
platvormilt eemaldada ning keskenduda ainult LinkedIn-ile. Sisuturundust tehes on oluline

jalgida, mis meetodid on sihtgrupi riigis populaarsed, ning arvestada ka turgude eripérasid.
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,» Usaldus ja soovitused on ka hasti olulised. /.../ Et uuritakse turgu, kiisitakse sdprade kaest,
teiste ettevOtejate kaest, kellega voiks koostddd teha ja sealt kaudu tuleb siis mingi osa kliente,

voib isegi olla rohkem kui pooled. ** (EttevGte D)

,, No kdige rohkem meetoditest ongi oma blogi ja Facebook, kus me viitame oma blogile. Jah,
see LinkedIn, kui keegi otsib, siis me oleme nagu sellessuhtes olemas, aga me vaartust endale

selles suhtes ei saa, et keegi meid sealt niivéiga leiaks, et me kaugemale jouaks. ** (Ettevote A)

B2B ettevotted on taheldanud mitmeid muutuseid efektiivsuses, mis erinevaid meetodeid
nende valdkonnas tabanud on. Mitu ettevotet arvasid, et dldiselt on muutuseid keeruline
madrgata, kuna on raske hinnata, kas mingi muutus on tulenenud ettevdtte enda tegevusest voi
tegevusetusest. Naiteks ettevotte D esindaja sonutsi jalgivad nad pidevalt trende ja muutusi
algoritmides ning kohandavad oma turundust sellele vastavalt, seetdttu pole ka naiteks olulisi
muutusi sotsiaalmeedias margatud. Pooled ettevdtted on viimasel ajal mérganud olulist
langust mitmetes Uldistes tduketurunduse valdkondades. Néiteks kahe ettevdtte puhul on
toimunud oluline langus nende meilide efektiivsuses, eriti kui tegemist on wldiste
uudiskirjadega. PGhjuseks peeti inimeste kasvavat vastumeelsust spammi vastu. Ka margati
langust nii interneti kui trikimeedia bannerreklaamidel, eriti kui tegemist oli lihtsate ning
uldiste reklaamidega, mis ei kdnetanud kindlat sihtgruppi. Vastuolulised olid arvamused aga
sotsiaalmeedia efektiivsuse osas. EttevOtte C esindajate sonul on efektiivsus pidevalt
langenud, seda tulenevalt siis nditeks algoritmide muutustest, mis néitavad sisu, mille eest
pole makstud, Uha vahematele inimestele. Mitme teise ettevdtte arust on aga sotsiaalmeedia
maju viimasel ajal just suurenenud ning ajapikku kasvab selle osatahtsus turundustegevustes
veelgi enam. Sotsiaalmeedia moju ettevotte SEO-le tdid vélja kaks ettevotet, kes oma
kogemustele toetudes arvasid, et enim on viimasel ajal hakanud nende leitavusele mdju
avaldama just sotsiaalmeedia vahendusel esitatud sisu. Téhelepanekud on séltuvalt turgudest
ja nende omapéradest erinevad. Pd&hilised langused on aga toimunud tGuketurunduse
meetodite osas ning tdusud sotsiaalmeedia ning tdmbeturunduse osas, mis annab alust arvata,
et Klientide leidmiseks on vajalik olla kéttesaadav ning leitav siis, kui teisel poolel tekib

vajadus.

,, Pigem nagu LinkedInis ja Facebookis on see efektiivsus ldinud madalamaks /.../ kui vanasti

joudis Uhe ettevotte Facebooki postitus naiteks 30-40%-ni fannidest, siis tanapéeval tegelt
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Facebook tahab jarjest ronkem seda monetiseerida, ehk raha teenida selle pealt. Ma ei teagi,

mis see tanane seis on, aga moni aeg tagasi oli see 10% . * (Ettevote C)

., Kindlasti paraku hetkel ka ajalehe ajakirja reklaamid, et nende efektiivsus on ikka langenud
ja igasugused bannerreklaamid suvalistes kohtades. Kui need pole sihitud, et ta hippab sul
0Oiges kohas lahti, siis on selle mote kadunud. Lihtsalt Giritada inimesele méddaminnes miitia
asju, siis neist vaatab inimene internetis taiesti médda, see on vaga palju muutunud aastate
Jjooksul.* (Ettevote F)

Eelmise teemaga seondub tugevalt ka tduke ja tdmbeturunduse omaparade kategooria.
Erinevate turundusmeetmete rollid on B2B ettevotetes erinevatel pdhjustel muutunud. Kaik
ettevOtted mainisid, et tdhtsamaks on hetkel muutnud leitavus otsingumootoritest. Kuna
tdmbeturundus on suures osas ka just eelmainituga seotud, siis tdstatasid mitmed ettevdtted
ka selle olulisuse suurenemise turundustegevustes. Tombeturunduse abil on v6imalik luua
keskkond, mis aitab oluliselt leitavusele kaasa, seda siis 1&bi nii spetsiifiliste kui Gldiste
otsinguteminite. Lisaks pidas enamik ettevotteid tombeturunduse osas vaga oluliseks ka selle
kasutatavust baasi loomiseks ettevéttele. Oige sisu tlesehituse ning sBnumi valimisega on
voimalik palju ettevotte turundusele kaasa aidata. Sisu abil saab kliendile demostreerida, miks
ollakse parim valik, véljendades oma oskusi, omadusi ja kasulikkust kliendile, mida peab
ettevote E ka tiheks kdige tahtsamaks osaks sisuturunduse juures. Pakkudes kliendile oma
sisuga véaartust, néiteks labi probleemikasitluste voi lahenduste pakkumise, on téenéoline, et
klient austab seda ning vGtab ka otsuse tegemisel arvesse. Erinevad sisuturunduse artiklid ja
muud tdmbeturunduse meetodid aitavad dldiselt luua ettevdtte brandi Umber teatavat sisu
ning tausta, mis aitavad potentsiaalsetel klientidel otsuseid teha. Kui panna kogu oma véartus

uhte kompaktsesse sGnumisse, siis on sisuturundusel vaga suur mdjupotentsiaal.

., Eks see tombeturundus on sellesmdttes oluline, et kui sa midagi valja annad ja sa tahad
tagasi saada aga sul ei ole seleks eeldusi loodud, et ta sinuni jouaks labi selle
koduleheotsingu vdi Google-i siis sellest on vahe kasu, kui sa vélja annad. No ikkagi see
tdmbeturundus on nagu olulisem jah, et sul peab olema kodutdd tehtud ja siis saad hakata

vilja nditama ennast.** (Ettevote A)

Turundustavade kontekstis B2B ettevdtetes on maéarkimisvaarne ka inimese tasandi

kategooria. Pooled ettevotted rohutasid, et ka B2B turunduses on oluline personaalsus ning
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suhtlemine teise poolega kui inimesega, mitte ettevottega. Jalgida tuleb seda, kes teeb 10pliku
otsuse vOi kes on teema algatamise initsiaatoriks. Inimestele tuleb jatta enda ettevottest ja
ettevotte esindajatest meeldiv ja samastatav mulje, mis toetaks ka ettevotte sénumit. Kui
klient suudab ettevottega samastuda ning tunda, et ettevdte teeb oma tegevusega talle ka
personaalsel tasandil midagi head, siis on tdendolisem, et ostuotsus on positiivne. R6huda
tuleb sellele, et suhtlus ja kontakt ettevotte ja klientide vahel oleks vahetu ning ndu
vOimalikult sihitud just kindlale esindajale. Kdik uuringus osalenud ettevdtted, kes tegid
aktiivselt sisuturundust, mérkisid, et loodud sisu peaks inimesi aitama ja motiveerima.
Loodud sisu eesmérk oli pakkuda teisele poolele abi mingis teemas, milles ettevdte on
ekspert, ning paljude ettevdtete strateegia toetus just sellele, et leida ules need ndu ja abi
vajavad Kliendid. Koik ettevotted pidasid oma strateegia Uheks oluliseks tahuks ka
segmenteerimist. Paljudel ettevotetel olid oma kindlad sihtgrupid, kellele nad mingit kindlat
sisu jagasid ning loodav sisu oli véga tapselt just nende vajadustele vastavaks tehtud. Seelabi
oli vdimalik pakkuda vaartust mitmele kliendigrupile ilma liiga Gldiseks minemata.
Kokkuvottes mida personaalsem ja kontaktisikut kdnetavam on sisu, seda kergem on
meelitada teda ettevOtte partneriks astuma. Strateegia, mille abil luuakse tugevalt suunatud

sisu, voimaldab katta vaga suurt osa vajalikust sihtgrupist voimalikult isiklikult.

,,Minu jaoks on iga asja taga inimene, isegi seal B2B-s. Tegelikult kdik need artiklid mis me
kirjutame, need on tegelikult ikkagi kirjutatud inimestele mitte ettevotetele ja see emotsioon
mida sa Urittad tekitada on ikkagi selles inimeses, sest 16puks see otsus mida sa tahad
saavutada see on vaga subjektiivne ja see oleneb sellest konreetsest tundest mida see inimene

tunneb sellel hetkel kui ta selle otsuse teeb.  (Ettevote A)

Poolte ettevdtete strateegia keskendub sellele, et sisu, mida nad toodavad, oleks péevakohane
ning vastaks parajasti kasitletavatele teemadele. Naiteks ettevdte E sonul jalgivad nad, et
toodetav sisu oleks aktuaalne, kuna see tagab suurema tdendosusega, et antud teema valguses
jaévad silma ka nende arvamused ning ettevdte tdstab enda staatust arvamusliidrina. Ettevote
B hinnangul tuleb omada head Ulevaadet turust, et oma Kirjutistes keskenduda kdige
olulisemale. Eelmise teemaga pdimub ka palju ettevotte eksperdistaatuse rohutamine. Poolte
ettevotete hinnangul oli oluline see, et nende ettevotet ndhakse 1&bi nende postitatava sisu kui
oma ala eksperte. See mojub hasti nii tldisele tuntusele ja brandi imagole kui ka mdjutab
seda, kui palju jagatakse ettevottega seotud artikleid voi ettevtte enda sisul.
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,, Eks teemade valjamotlemine on pigem see, et sa tahad olla aktuaalne, et sa tahad olla
padev, et sinust jaaks selline kuvand /.../ ikkagi sa vaatad seda, mis teemad on vaieldavad,
kaheldavad ja siis mis on mingid uued /.../ et okei, see kommenteerib seda voi see kuidagi

seostub, siis inimesed ka klikivad rohkem selle peale, eksju. “ (Ettevdte E)

Paljud sisustrateegiad on soltuvad ka konkreetsetest meetoditest. Peaaegu kik ettevotted,
kes kasutasid oma sisu postitamiseks mitmeid kanaleid, pidasid oluliseks seda, et erinevatesse
kanalitesse postitatakse erinevat sisu. Facebooki peeti pigem vabamaks kanaliks, millesse
postitati ka pohisisuga seondumatuid postitusi, Uleskutseid ja uudiseid. LinkedIn oli
ettevOtete arvates aga vaid professionaalsete sdnumite jaoks ning uldiselt peeti seda pigem
konservatiivseks kanaliks. Blogide pdhiline eesmark oli aga koguda ja ndidata kdiki oma
teadmisi ning tekitada usaldust ettevottega tutvuval kliendil. Kodulehel asetsevat blogi nahti
peamiselt pdhjaliku sisu postitamise kohana. Blogi pdhiline fookus on tihendada lehekdljele
sattunud kliendi jaoks sisu abil saadud tlevaade ettevdtte teadmistest ning mutgikeskkond.
Kdik, mis jai blogist véljapoole, vois olla vabam ning mitte nii tugeva réhuga. Ettevote C aga
otseselt erinevaid meetodeid ei erista ning sisu, mida postitatakse, on igal platvormil sarnane.
Kuna erinevatel meetoditel on Uldiselt ka erinev kasutajaskond ja sisu, siis keskendusid
enamus ettevotteid ikkagi ka meetoditest tulenevalt erinevate strateegiate kasutamisele, et

tagada optimeeritum sisu pakkumine.

,, Facebook on tutvumise tasand, et formaalsed uudised eksju, ja blogi on nagu ,, next level
et nagu ametlik, et ei pane blogisse midagi mis ei oleks uudisklnnist Gletav meie meelest
(Ettevote E)

,, Pigem blogisse liheb vihem materjali. Facebooki tuleb siis lisaks mingeid asju /.../ blogi
on n-0 kasuliku sisuga, siis sealt 1&heb niidelda koik laiemasse levikusse pluss siis mingeid

muid asju edasi. * (Ettevote D)

Jargmisena késitlesid ettevOtted tapsemalt erinevaid turunduse meetodeid ja nende
kasutatavust sisuturunduses. Sisuturunduse ja selle toimivuse juures peeti tahtsaimaks
meetodite kombineerimist. KOik sisuturundust tegevatest ettevotetest pidasid oluliseks
sotsiaalmeediast blogidesse suunamist. Mitme ettevotted pdhjendasid suunamist sellega, et
valislingid aitavad kaasa kodulehe SEO-le. Ettevdte D sonul on tahtis kliendi suunamine

véliskeskkonnast ettevotte miugikeskkonda. See suurendab vimalust ostuotsuse tegemiseks
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ning tagab otsese kontakti kliendi ja ettevOtte vahel. Pooled ettevGtted arvasid, et
blogipostitused pole vOimelised ilma sotsiaalmeedia abita edukad olema. Ettevotte
kodulehele olev teave on kull kasulik kodulehe SEO-Ile, kuid ei jéua see kunagi kogu soovitud
sihtgrupini, vahendades nii oluliselt selle kasu ettevdttele. Ettevotte C ja ettevdtte B pidasid
oluliseks koikide meetodite uhildamist sedasi, et juhul kui sisu avaldatakse uhel platvormil,
siis see suunatakse ka koikidele teistele. Nii on tagatud sisu esindatus igal platvormil ja
joudmine maksimaalse arvu potentsiaalsete klientideni. EttevGte B lisas aga, et sellisel juhul
tuleb jalgida, et sisu ei muutuks spdmmiks, sest see on taaskord negatiivne. Kombineerides
kodulehe blogi ning sotsiaalmeediat on vdimalik wldjuhul tagada kdikide huviliste

maksimaalne informeeritus ning maksimaalne kasu sisust ettevottele endale.

., Kui sa teed enda blogi siis sul on see challenge, et sa pead kuidagi inimesed saama sinna.
Kui sa postitad Facebooki v6i LinkedIn-I siis inimesed on seal olemas juba, sa ei pea neid
eraldi kuhugi viima. Sa saad olla ka naturaalses keskkonnas neile, mitte uus leht vaid see
mida nad ,, brausivadki “, kus nad on olemas. ““ (Ettevdte D)

Téapsemalt késitlesid ettevotted veel ka blogipostituste tlesehitust. Ettevotetel oli mitmeid
erinevaid lahenemisi ja réhukohti, mida blogipostituses tuleks tahele panna, kuid enim
mainiti SEO olulisust. Neli ettevotet t6id SEO vélja kui he kdige olulisema osa blogi
positiivsest mojust turunduskanalina. Kuna blogitekste on kerge luua, muuta ja suunata, on
need ideaalseks valjundiks oma leitavuse suurendamiseks otsingumootorites. Ettevotte B
sonul tuleb aga jélgida hoolikalt, kui suures mahus on tekst SEO pdhine. Mida enam on tekst
suunatud SEO-le, seda vahem on selles kirjanduslikkust. Mitmed ettevotted mainisid
kodulehe blogide plussina asjaolu, et erinevalt teistest kanalitest on seal vdimalik kasitleda
pikki ja informaatilisi sisuartikelid. See annab juurde vdimaluse huvilistel pdhjalikult mingi
teatud teemaga tutvuda, kui selleks on soovi. Blogipostitused peaksid mitme ettevotte
hinnagul olema Ules ehitatud ndu andmisele ja motiveerimisele. Poolte ettevdtete sdnul peab
blogipostituse eesmark olema eelkdige info jagamine ja kvaliteedile réhumine. B2B turul on
roll pigem sisu kvaliteedil kui kvantiteedil ning ebakvaliteetne sisu ei aita kaasa ettevotte
usaldusvaérsusele. Paar ettevotet mainisid, et nende turul on osaliselt oluline ka oma ettevotte
tegevuste kajastamine, sest see aitab oluliselt sisendada kindlust nende vdimetesse.

Blogipostitus ulesehitus, maarab tihti, kui hea partnerina ettevotet ndhakse.
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., Noh loppeesmdrk on koigil miitia eks aga esialgne eesmérk on ikkagi aidata, ndu anda ja

opetada ja toetada ja motiveerida. “ (Ettevote A)

,, Blogid, mis nendest veel riidkida, ei, ma motlen, see on hea viis kuidas SEO teha, minu jaoks
on see vaga hea. Aga siis on ka see, et sa pead kaaluma kas kirjutada SEO viisil v6i kirjutama
viisil mis meeldib lugejale, sest kui sa kirjutad, ma arvan, et SEO parimate tavadega
samastuvalt, siis see ei pruugi olla nii hea kui see kui sa seda kirjutad nii kuidas on parim
lugejale /.../ sa saad tbesti aru kui sa loed, et see on 100% SEQO vdi see on voibolla 70% SEO,

seal on suur erinevus. “ (Ettevote B)

Jargmisena mainiti &ra blogiturunduse omapérad. Pooled ettevdtted mainisid, et blogid on
oma olemuselt piiratud leitavusega. Nagu eelmises 16igus mainitud, siis on ilma
sotsiaalmeedia abita nende peamisteks kilastajateks ettevottega mittetuttavad inimesed, kes
ei pruugi olla igast teemast huvitatud. llma abivahenditeta on blogide kilastatavus enamasti
madal. Kaks ettevotet mainisid, et blogide peamine eesmark on jouda inimesteni, kellel on
probleem. Blogidel on tugev SEO véaartus, seega on vdimalik blogisid kasutada vaga
spetsiifiliste teemade osas ndu otsivatele inimestele ning mille abil on véimalik pakkuda
positiivset kogemust ja erialaseid teadmisi, mis vBivad tuua ettevdttele ka kliendi. Blogide
positiivsetest kiilgedest mainiti ka sisu taaskasutatavust. Blogides talletatud sisu toodab leade
ja toob kliente ka veel pikka aega pérast postituse esmast avaldamist, muutes blogid oma
olemuselt pikaaegseks investeeringuks.

., Need artiklid on ikka veel viljas, need on ikka veel indeksitud ja me saame ikka veel
kisimusi ja paringuid. /.../ Ma Utleks, et me saame midagi pea iga nadal /.../ seda ¢eldes, me
pole teinud midagi aktiivselt sellega juba ammu, aga meile tuleb ikka kusimusi ja me

proovime nende kiisimustega aidata. ** (Ettevote B)

Lisaks kasitlesid ettevdtted ka mdnda alternatiivset sisumeetodit. Ettevéte C tbi valja
mitmeid vaikseid sotsiaalmeedia platvorme nagu naiteks Quora ning mainis ka Twitterit kui
uliolulist meediumit sisu jagamiseks. Twitter aitab oluliselt kaasa ettevotte leitavusele
otsingumootorites ning platvormil endal, kui ké&sitletakse populaarseid teemasid. Kuigi Eesti
turul on Twitteri kasutajate baas tisna vaike, siis globaalsel turul see on siiski tugev konkurent
teistele platvormidele ka B2B turunduses. Mitmed ettevdtted mainisid Instagrami potentsiaali

sotsiaalmeedia  sisuturunduskanalitena. ~ Enamasti  selgitati ~ kall ~ kasutamist
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to0andjaturunduses, kuid ettevotted A ja B tdid valja ka voimaluse 1&bi selle platvormi jagada
infot ja pilte oma toodetest. EttevGte E mainis tUhe olulise alternatiivina tekstipdhistele
sisuturundusmeetoditele ka videoformaati. Video aitab inimestel tutvuda teemaga lihtsamini
ja meeldivamalt kui tekst ning v8imaldab tekitada ka soovitud olustiku. Sama mainis ka
ettevote D, kes kull ise ei tee sellist tutpi sisuturundust, kuid hindab turundusettevéttena
video potentsiaali vaga suureks ning soovitab voimalusel ka teistel ettevotetel antud meetodit

katsetada.

,, Twitterisse me postitame kull palju tihnedamini kui FB-sse ja Linkedini, sest see, kuidas see
asi kaib, on veidike teistsugune, seal peab lihtsalt neid ,, keyworde pushima‘ ja haakuvaid
teemasid ja hashtage ,, pushima“ niipalju kui véimalik, siis jouad niipaljude inimesteni kui

vBimalik. “ (Ettevote C)

Ettevotted Kkasitlesid ka erinevate sisuturunduse vahendite mddtmist. Esmalt mainiti
sotsiaalmeedia sisuturunduse médtmismeetodeid. Koik uuringus osalenud ettevotted, kes
modtmisega tegelesid, v.a ettevote E, mootsid sotsiaalmeedia teekonda, ehk seda kuidas ja
kust keegi nende kodulehele joudis. Teekonna mo6tmine aitab analliiisida erinevate postituste
sisu moju sellele, kui paljud Kkliendid j6udsid l&bi sotsiaalmeedia soovitud sihtpunkti
kodulehel, ning mis neile sellel teekonnal huvi pakkus. See on oluline eelkdige selleks, et
mdista, kas postitatud sisu tdmbab ligi kliente, keda ettevdtte poolt pakutav kdnetab. Ettevotte
E sonul ei ole neil hetkel siivendatud Ulevaadet sellest, kuidas on uhendatud sotsiaalmeedia
ja koduleht, kuid sellepoolest méddavad nad ainsa ettvGttena sotsiaalmeedia kaasatust enda
véljastatud postitustel, et mdista paremini postituste efektiivsust. Kaks ettevotet jalgivad
aktiivselt ka sotsiaalmeedia otsest tulemuslikkust ja investeeringu kasumlikkuse (ROI, return
on investment) néitajaid, et anallilisida oma postituste edu. Seda tehakse, pakkudes l&bi
sotsiaalmeedia vdi blogi vdimalust néiteks laadida alla teemakohaseid materjale vdi jatta oma
kontaktandmed, et analliiisida pdhjalikumalt konkreetsete postituste 16plikku kasumlikkust.
Sotsiaalmeedia sisuturunduse efektiivsuse mdodtmist ei pea ettevotted keeruliseks ning
LinkedIn-i vBimalus koguda otse postituste kdrvalt ka kontakte on hea néide sellest, kuidas
platvormide pakkujad proovivad ise efektiivsuse mdotmist lintsamaks teha. Uldiselt tuleks
kindlasti jalgida, kas postitatud sisu kdnetab sihtturgu piisavalt ja selle esmaseks analtilisiks

on sotsiaalmeedia nditajate médtmine hea viis.
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,,See, palju on sellele klikkinud sotsiaalmeedias, lainud sisse ja teinud midagi, see oli kdik
loetud statistikal ja me saime modta, mis t06tas hasti ja mis mitte. “ (Ettevote B)

., Eesmdrk voiks alati olla, et sa saad nagu kliendi kontakti kiitte kusagilt. Kui sa seda teed,
kui sa saad inimesed veebilehele jallegi, siis sa saad nagu track’ida neid sealt, et see tuli selle
postituse peale, sel hetkel meie veebilehele ja siis taitis vormi. Noh, siis sa saad kogu teekonna
k&tte ja saad arvutada, mis see ROI sul seal tuli sellest postitusest. LinkedInis on vdimalik ka

teha nii, et sa kogud lead’e kohe postituse juures voi postituste sees. *“ (Ettevote D)

Oluliseks olid ka blogikilastatuse médtmismeetodid. Kdik aktiivsel médtmisega tegelenud
ettevotted jalgisid Ghe pohilise mddtemeetodina blogide kilastatavust. Kiilastatavuse jargi oli
ettevotetel voimalik kindlaks teha, kui palju ja keda teema tapselt puudutas. Mitme ettevotte
puhul eristati ka naiteks otse kodulehelt ja véljastpoolt tulnud kilastajaid. Erinevatest
kanalitest tulnud kilastajate modtmine oli vajalik, et paremini mdista, millised teemad
pakuvad erinevates meediumites huvi ning milline on kliendi teekond blogipostituseni.
Mitmete ettevdtete sonul on blogide kilastatavus ilma sotsiaalmeedia lingitud kilastusi
arvestamata, (isna madal. Enamjaolt on tegu nditeks Google’i otsingutest ettevétteni jdudnud
inimestega, kes erinevalt sotsiaalmeediast tulnud inimestest, pidevalt ettevotte tegemisi ei
jalgi. See tdhendab, et blogid tagavad Usna hea Ulevaate ettevOtte tegemistest uutele
Klientidele. Peaaegu koik ettevotted kasutavad blogides ka konversiooni soodustavaid
meetmeid nagu kontaktivormid, infovoldikute allatdbmbamised ja prooviversioonid. Nende
abil muutub otsese konversiooniteekonna anallils Usna lihtsaks, kuna pérast naiteks
kontakteerumist on juba kerge kindlaks teha tapset tulu, mis teatud artiklist tuli, kui klient
esitab tellimuse. Isegi konversiooni soodustavaid meetmeid kasutavatel ettevdtetel pole aga
vOimalik otseselt modta selliseid konversioone, mis tekivad pika ajaperioodi valtel. Selleks
kasutavad mitmed uuritud ettevGtetest kaudset konversiooni arvestamist. Nditeks maaratakse
ligikaudsed kilastajate ja materjalide allatdmbajate arvud, mis vdrduvad ligikaudu Uhe
konversiooniga, ning tingimuste taitumisel arvestatakse, et toimunud on konversioon.
Ettevote C kasutab ka nditeks nn scrollmapp ‘e, mille abil on vdimalik analtiisida, kui suure
osa tekstist kliendid labi lugesid ning hinnata selle abil postituse m&ju. Uldiselt on sisu
analtitisimiseks blogides rohkelt véimalusi ning enim kasutatakse nii kulastuste arvu, kui ka
konversioonide madtmist soodustavaid meetodeid. Kui aga nendest ei piisa, siis on voimalik

alati vOtta appi ka alternatiivsed meetodid vGi kaudne arvestamine.
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,,Absoluutselt, kui sul ongi blogi, kust saad vaatada palju kulastajaid tuli, kui sa sealt saad
inimesed teenuslehtedeni voi kui sa juba teeb blogis nii, et mingi paringuvorm on kdrval, siis
ongi konversioon. Sesmdttes, et absoluutselt, kui sul loeb inimene tana blogi ja ta kuu aja
parast tuleb ja taidab vormi, siis ilmselt sa saad kokku viia need kaks asja, et sa nded seda

mis see inimene luges ja kes ta I16puks oli. “ (Ettevote D)

Kasitleti ka mitmeid mddtmise tldiseid omaparasid. Naiteks mainisid ettevotted &ra mitmed
probleemid mddtmisega. Kdikidel uuringus osalenud ettevotetel esines sisuturunduse
mddtmisega seoses mitmeid takistusi, mis parssisid Kkvaliteetsete mdodtmistulemuste
saavutamist. Mitmed ettevotted mainisid, et on keeruline kindlaks teha kanalite 16plikku mdju
kliendi mojutamisel. Kui Klient otsustab teha ostu pérast kodulehele saabumist labi
otsingumootori, siis ei pruugi tihti selle taga olla mitte hea SEO, vaid nditeks edukas
otsepostitus voi sotsiaalmeedia reklaam, millele inimene hiljem reageeris. Kindlasti mojutab
ka sotsiaalmeedia reklaam ettevdtte leitavust otsingumootorites. See omakorda tahendab, et
on keeruline mddta, milline meetod viimaks kliendi kodulehele toob. Ettevote D aga leidis,
et kui koduleht on Bigesti ettevalmistatud, siis on véimalik peaaegu koiki konversioone moGta
vélja nende alguspunktini, ka mitme kuu tagant. Nende hinnangul on tihti ettevOtete
kodulehtede hindamististeemid aga liialt pealiskaudselt Ules ehitatud, pérssides voimalust
slivaanalutisi teostamiseks. Poolte ettevotete hinnangul mdjutab inimeste 16pliku otsust palju
ka pidev reklaam. Neile ei pruugi silma jaada voi neid kdnetada naiteks mitu teemat jérjest,
mida ettevote reklaamib voi postitab, kuid postituste abil pisib ettevdte silme all, mistdttu

neile sobivat teemat kasitledes vGib klient sisuga tutvuda ning ostuotsuse teha.

,, Nditeks viimane kord, kui meil oli kampaania Facebookis et vot tdna on allahindlus, tule
ostma, siis see protsent tegelikult, mis sealt tuli, oli ikkagi vaga madal, mis nditas palju
inimesi tegelikult 18puks ostis. Aga kui me vaatasime neid midginumbreid, siis see ei olnud

absoluutselt madal. «“ (Ettevote A)

Viimase teemana mddtmise osas mainiti mddtmise baas. EttevOtetel oli erinevaid
pdhimatteid otsustamaks, mida ning mis pohjusel mo6ta. Naiteks arvab ettevote B, et selleks,
et midagi modta, tuleb seada endale pohjalikud eesmérgid, millest l&htuda ja millele toetudes
hinnata, kas sisu loomine on dnnestunud. Ettevotte C hinnangul aga pole vdimalik seada
postitustele mingit konkreetset eesmarki, sest postituste 6nnestumise juures ei pruugi rolli

mangida tldse mingid kindlad néitajad ning nende p&hjal millegi edukuse hindamine voib
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olla vale. Eriarvamused on ettevotetel ka uuringu siigavuse osas. Ettevote E esindajate arvates
ei ole suvitsi mdotmine vajalik, kui just pole vaja teha kindla teema kohta pdhjalikku analliisi
ning strateegia véaljatootamist. Ettevote D leidis, et iga postitus vajab stigavat analiitsi, et
tuvastada tapselt teekonnad, kuidas postituseni jouti ja tegevused, mida selle postitusega
seonduvalt tehti, et mddta selle efektiivsust. Erinevus tuleneb tdendoliselt ettevotte D taustast.
Ettevotte D hinnangul on ka sisupostitustel voimalik mdota reaalset ROI-d, kui minna
piisavalt siivitsi minna ning leida iga ostuotsuse algpunkt. Ettevotte A hinnangul aga pole see
vOimalik, sest nende turundustegevustest sdltuvalt ei ole kunagi véimalik teada, milline oli

see algne initsiaator voi milline 16pliku otsuse mdjutaja.

,,Enne, kui me alustasime selle projektiga, siis me seadsime eesmargid, et sellest projektist
me soovime saada seda ja see oli X number leade kuus /.../ ja selleks et neid saada me laksime
general conversion ratega, et sul on tdendoliselt vaja X summat klikki vdi lugejaid, et saada
seda kontakti /.../ kui me midagi valja lasime, siis me laksime lugema statistikat. “ (Ettevote
B)

Kéaesoleva peatilki eesmark oli anda Ulevaade intervjueeritud ettevotete kogemustest ja
tegevustest B2B sisuturundusega seotud teemadel. Tulemusi analudsiti teemakohaste
teemaplokkide ja kategooriate kaupa, mis katsid alapeatiiki pealkirjas mainitud teemad.
Uuringu abil saadi pdhjalik tlevaade B2B sisuturunduse rollist B2B ettevotetes, mis aitab
kaasa bakalaureusetod eesmargi saavutamisele ning aitab t60 autoril toetuda tulemustele
andes ettepanekuid ettevotete B2B turunduse parendamiseks. Bakalaureusetoo jargmises
alapeatiikis toob t66 autor vélja pdhilised tulemused nii kirjandusest kui uuringust ning
teostab tulemuste suinteesi. Pérast tulemuste stinteesi teostamist on autoril voimalik anda

pdhjalik Ulevaade B2B sisuturundusmeetodite kasutamisest Eesti ettevotete néitel.

2.4Uuringu tulemuste analtits ja jareldused

Kaesoleva bakalaureusettéd empiirilise osa komanda alapeatiiki eesmargiks on analliisida
seost teooria ja intervjuu tulemuste vahel. See on vajalik selleks, et mdista, millised
teoreetilises osas toodud véited vastavad tele ka intervjuude tulemuste baasil, millised ei
vasta ning kas leidub midagi, mida teoorias ei kasitletud, kuid mis intervjuude pdhjal osutus
oluliseks. Viiest uuendatud teemaplokist tuuakse iga teemaploki kaupa valja uuringu

pohilised tulemused, misjarel vorreldakse neid vastava ploki teoreetiliste tulemustega ning
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selgitatakse vélja sarnasused ja erinevused. Kuigi analuisi kaigus jaotati teemad
alapeatukkidesse ettevotte pohisteks ning ldisteks, siis stinteesi osas vOetakse teemad kokku

taas teemaplokkide pohiselt, et tagada vdimalikult sarnane struktuur teooria osaga.

Esimeseks teooria ning empiirika vordluse plokiks on B2B turunduse pohitded, kus
analliisitakse kas teoorias valja toodud B2B turunduse kohta kéivad véited leiavad kinnitust
ka uuringu tulemuste pohjal. Kirjanduses peetakse tiheks kdige olulisemaks faktoriks B2B
turunduse juures brandi ja selle Giget kommunikeerimist oma potentsiaalsetele klientidele
(Arnett et al., 2018: 21; Michaelidou et al., 2011: 1157; Pulizzi, 2011). Seda mainiti rohkelt
ka intervjueeritud ettevotete seas. Kdikide ettevOtete meelest on brandil B2B turunduses
mangida suur roll. Mitmed ettevotted arvasid sarnaselt Beverlandi ja kaasautorite (2007: 397)
véitele, et B2B turunduse ja brandi abil on oluline ndidata oma kompetentsust ja oskusi ning
rohutada kvaliteeti. Mitme ettevotte hinnagul lisab usaldusvéarsust ka mingi kindla ja
spetsiifilise teema sligavam kasitlus, mis aitab ettevottel tdusta selles valdkonnas oma ala
spetsialisti staatusesse, mida arvasid ka Cawsey ja Rowey (2016: 769).

Mitmete uuringus osalenud ettevGtete arvates on tUheks pohiliseks omapéraks B2B turul ka
see, et kliendisuhted on keerulised ning otsustusprotsessid pikad, rohk on suuresti ka vaga
personaalsel suhtlusel kliendiga. Ka teooriast tuli vélja, et kliendisuhete hoidmisel ja loomisel
on oluline roll B2B turunduses (Arnett et al., 2018: 21; Michaelidou et al., 2011: 1157,
Pulizzi, 2011; Lashgari et al., 2018: 739-740), ehk personaalne l&henemine on efektiivne.
Mitmel korral mainiti ka, et ostuotsus tehakse mitme esindaja poolt, mis on ka teooreetilise
kasitluse jargi oluline koht, kus peab olema ettevétte informatsioon ja turundusmaterjal
kergesti saadaval mitmele esindajale (Habibi et al., 2015: 642) . Ka tdid mdned ettevotted
olulistena vélja ndost ndkku kohtumised ning suust suhu turunduse olulisuse B2B turul, mida
teoorias suigavamalt kasitletud ei olnud. Uuringus osalejad pidasid téhtsaks ka sihtgrupi jaoks
pidevalt pildis olekut ja kerget leitavust. Kdrgelt hinnati seda, et ettevdte oleks mistahes
meetodite kaudu koguaeg sihtgrupi esindajal meeles. Ettevotte turundustegevuse oluliseks
osaks peeti pea koikide ettevotete poolt seda, et sonum mida levitatakse on usaldusvaérne ja

naitab valja ettevotte tugevusi, mis mainiti ara ka teoorias (Habib et al., 2015: 648).

Sarnaselt teooriale, kus mainiti otse- ja tduketurunduse meetodite efektiivsuse pidevat langust
B2B turul (State of Inbound, 2018; Halligan & Shah, 2014: 17-19), tdheldasid ka uuringus

osalejad, et nende meetodite efektiivsus pole enam sama mis varem ning pigem

51



keskendutakse tdmbeturundusele. Toémbeturundus on saanud mitmete ettevdtete pohiliseks
turundusmeetodiks ning selle efektiivsust ja moju B2B turunduses hinnatakse korgelt. Vaga
tahtsaks peetakse otsingumootorite turundust, SEO-d ning blogide ja sisuloome meetodite
mdju, millele on réhutud ka teooria osas (Halligan ja Shah, 2014: 6; State of Inbound, 2018).
Erinevalt teooriast, kus mainiti, et sotsiaalmeedia populaarsus on pigem pusivalt kasvav B2B
turunduses (Halligan ja Shah, 2014: 6; State of Inbound, 2018), siis mdned ettevotted ei
nainud olulisi muutuseid nende kasulikkuses ning thel juhul téheldati isegi efektiivsuse
langust. Efektiivsuse languse p6hjusena maérgiti dara Facebooki algoritmide pidevad
muutused, mis on ajapikku vahendanud sisu orgaanilise joudmise lugejani. Ka Kilpatrick
(2018) nagi algoritmides olulist probleemi ning seetdttu on Facebooki osatahtsus uldiselt ka
langenud (State of Inbound, 2018). Kuigi LinkedIn-i olulisust B2B turul réhutati teoorias

(Satete of Inbound, 2018), siis ettevdtted seda samavaarselt tahtsaks ei pidanud.

Jargmiseks vordluse plokiks on sisuturunduse Ulddefinitsioon. Ettevitete arvates on
sisuturunduse juures tahtis, et sisu oleks haarav ja huvitav, kuna see paneb kliendid rohkem
teemasse stivenema. Seda arvasid ka Cawsey ja Rowley (2016: 766-769), kes rdhutasid ka
veel, et kasutatud sisu peab lisaks olema ka otseselt ettevottega seotud. Samal seisukohal olid
ka enamus ettevotteid, lisades et see tagab luli sisu ja ettevotte vahel. Lisaks mainiti teoorias
ka seda, et sisuturunduse I8pptulemuseks peaks olema positiivne ostuotsus (Holliman ja
Rowley, 2014: 285) voi uldiselt positiivne tagajarg ettevotele (Pulizzi, 2012: 116). Ka
ettevotted pidasid neid kahte teemat oluliseks ning sellele lisati veel ka see, et sisuturundusel
on markimisvaarne roll potentsiaalse kliendi ostukeskkonda meelitamisel. Suur osa
sisuturundusest seisneb oma vaartuspakkumise lahtisdnastamises klientidele. Seda mainisid
nii mitmed ettevotted, kui ka Cawsey ja Rowley (2016: 766-769) ja Holliman ja Rowley
(2014: 289). Brenneri (2017) ja Steimle (2014) késitluste alusel on tuleb pakkuda kliendile
ka midagi enamat kui informatsiooni, nimelt dldist lisandvaartust. Mitmed ettevdtted
kasutasid selleks naiteks erinevate nippide ja Opetuste loomist, mis lisaks lisandvéartuse
pakkumisele aitasid sOnastada lahti ka eelmainitud vaartuspakkumist, demonstreerides
ettevotte teadmust. Mitmete ettevotete arvates peaks sisu olema Kkliendile kasulik, pakkuma
talle midagi, mis suudaks muuta tema enda v0i ta ettevotte olukorra paremaks. Uuringus
osalenud ettevotted arvasid, et sisuturunduse eelis on sisuturunduse tdmbemeetodi omadus,
mis tagab selle, et ettevotte juurde jduavad probleemile lahendust vdi Gldist lisainfot otsivad
inimesed. Ka Cawsey ja Rowley (2016: 766-769) arvasid sarnaselt, kui pidasid pdhiliseks
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lugeja pdhjalikku informeerimist. Mitu ettevdtet tdid valja sisuturunduse juures selle, et sisu
mida toodetakse peab olema eristuv teistest ettevitetest ning mitte liiga Ghetahuline.

Kaks ettevdtet vaartustasid sisuturundust, sest selle kaudu on véimalik tuua kliente brandi ja
ettevotteni ilma reklaami kasutamata. Seda rhutasid nii l&bi Gldise tdmbeturunduse
definitsiooni Halligan ja Shah (2014: 7), kui ka Pulizzi (2011) sisuturunduse vaatepunktist.
Sisuturundusel on ettevdtete hinnangul oluline roll méngida ka klientidele barjaari tletamisel,
et nad saaks veenduda ettevotte vBimetes enne kontakteerumist ning bréandil oleks olemas
juba mingi sisu ja taust, mille pdhjal otsuseid teha. Seda kinnitab ka mitme teoreetiku
l&henemine, mille alusel peab sisu tekitama lugejas tunnetuse, et pakutav on talle sobilik
(Halligan & Shah, 2014: 29; Rose ja Pulizzi, 2011: 5) ning julgustab lugejat ettevottega
koostoosse astuma (Hollimani ja Rowley (2014: 285). Ettevdte A oli ainus, kes markis
ettevotte tegeliku kliendi persona loomist. Seda mainis olulise faktorina ka Pulizzi (2011).

Persona analuilis tagab optimeerituma sisu loomise just kindlale kliendile vdi kliendigrupile.

Kolmandaks vorreldavaks teemaks on sisuturundus B2B ettevitetes. B2B ettevotetes on
uks kdige olulisemaid asju nii teooria kui ettevitete arvamuste alusel see, et ettevtte sisu
peegeldaks professionaalsust, oskuseid ja vimekust (Roberge, 2018: 31; Cawsey & Rowley,
2016: 761; Holliman ja Rowley, 2014: 281-285). Kdik kisitletud ettevdtted pidasid seda
Uheks pohiliseks B2B sisuturunduse eesmargiks, lisades, et sisuturundus voimaldab
ettevOtetel edukalt demonstreerida oma vdimeid potentsiaalsetele partneritele. Nii teoreetikud
kui ka kdik ettevdtted rohutasid B2B sisuturunduses usalduse tekitamist sisu abil (Holliman
ja Rowley, 2014: 281-285). Mitmed ettevdtted tdstsid teemaks seda, et sisu peaks olema
kliendile optimeeritud ning teemasi suvitsi ké&sitletud. Seda seisukohta sekundeerisid ka
Lashgari ja kaasautorid (2018: 739-740), kes arvasid, et sisu peaks jagama vastavalt

sihtgruppidele ja platvormidele.

Kuigi Habib ja kaasautorid (2015; 641) leidsid, et edastatav sisu, ei tohiks olla vaga vaba ja
humoorikas, siis ettevotte C leidis, et mdnikord vajalik pakkuda ka meelelahutuslikku sisu.
Samas (htivad mitme teooria kasitluse (Habibi et al., 2015; 641) ja paljude ettevGtete
arvamused selles, et sisu peaks olema haarav ning kutsuv, et soodustada kontakteerumist.
Mitu ettevotet arvas, et B2B turul teisele osapoolele lahenduse pakkumine aitab suhtele
kaasa. Sama arvasid ka Jussila ja kaasautorid (2014: 607) kes pidasid oluliseks just sisu
informatiivsust, toetavust ja kindlustunde tekitamist ning Cawsey & Rowley, (2016: 768),

53



kelle arvates on kliendil mugavaim soetada lahendus oma probleemile just probleemi
kasitleva ettevotte keskkonnast. Ka Beverland ja kaasautorid (2007: 397) arvasid, et

probleemidele lahenduse pakkumine on B2B tehingu partneri puhul kdrgelthinnatud omadus.

B2B ja sisuturunduse teoorias ei kasitletud péhjalikumalt tugevat réhku personaalsusele B2B
sisuturunduses. Pooltele ettevotetele oli oluline see, et sisu kdnetaks kliente inimese tasandil,
ehk sisu oleks konkreetselt suunatud just otsuotsuseid tegevale inimesele. Lisaks mainiti
mdne ettevotte poolt, et inimene peab tundma kasulikkust talle personaalsel tasandil. Roberge
(2018: 31) sonul on samamoodi oluline klientidele lahedal olemine ja nende vaatepunktist
asjade kasitlemine, mis muudab samastumise teksti ja ettevottega lihtsamaks. Ettevote A
arvas, et see aitab oluliselt kaasa sellele, et algatatakse protsess ostu sooritamiseks.

Personaalse tasandi suhtlus vimaldab saavutada meeldiva ja samastuva mulje.

Neljandaks kaésitletavaks plokiks on sisuturunduse meetodite kasutamine. Sarnaselt
pooltele kisitletud ettevotetele pidasid ka mitmed teoreetikud (Bonsén & Bednarova, 2013:
975; Siamagka et al., 2015: 93; Hester, 2018; Kilpatrick, 2018) sotsiaalmeediat, nii LinkedIn-
i, kui Facebooki, tahtsaks eelkdige selleks, et suunata inimesi ettevétte kodulehele l&bi
lhikeste sisuartiklite voi tutvutuste jagamise. Lashgari ja kaasautorite (2018: 737) arvates on
sotsiaalmeedias sisu kerge jagada. Ka ettevotted leiavad nii ning see mangib nende tegevustes
sellest tulenevalt ka olulist rolli. Samuti arvavad Lashgari ja kaasautorid (2018: 737), et sisu,
mida jagatakse, peaks olema luhike. Sama mainisid ka kdik uuringus osalenud ettevdtted.
Kirjandusest selgus, et sisuturunduseks sotsiaalmeedia kasutamine on oluline néiteks siis, kui
tuleb Kiirelt regeerida paevakajalistele teemadele (Cawsey & Rowley, 2016: 770-772;
Holliman & Rowley, 2014: 283). Samad autorid arvavad ka, et sotsiaalmeedia abil on sisu
suunamine kerge ning tagab seetfttu ka parema sisu kasutuse. Enamikele ettevotetele oli
samamoodi oluline see, et nad saaksid vBimalikult kiiresti ja kerge vaevaga puudutada

paevakajalisi teemasid, ehk see teooria leidis tbestust ka praktikas.

Kuna sotsiaalmeedia kanaleid kasutavad véga paljud inimesed, siis on mitmete ettevotete
arvates vOimalik aktiivse sisu reklaamimisega usna tdendoliselt jouda kiiresti ka oma
sihtgrupini. Lashgari ja kaasautorid (2018: 740) arvavad samamoodi ning lisavad, et see on
B2B ettevotetele oluline aja ja kulu sé&ast. Kuigi ettevotted seda kordagi ei maininud, siis
teooriast selgus, et mida enam on ettevote B2B suunitlusega, seda enam on nende postitused

kaasavat tulpi (Kim et al.: 16). EttevGtete vastustest ei ilmnenud olulisi ohte sisuturunduse
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osas B2B turul, kuid késitletud teoorias arvasid Jussila ja kaasautorid (2014: 611), et oluline
on véltida usalduse kuritarvitamist ning Habibi ja kaasautorid (2015: 642) arvasid, et toodete
vOi teenuste vale reklaamimine ja pettumuse pdhjustamine voib jatta ettevdttele vaga

negatiivse varjundi. Viimast mainis pdgusalt ka ettevdte F oma intervjuus.

Mitmed ettevdtted mainisid, et erinevatel platvormidel on erinevad aspektid, mida rohutada
ning sama arvasid ka Lashgari ja kaasautorid (2018: 737). Ettevdtete hinnangul on LinkedIn
formaalsem ja konservatiivsem ning Facebook inimlikum ja rddmsam. Nimetatud kanalitesse
sisu postitades tuleks nende platvormide iseloomustusi silmas pidada. Ettevdte B lisas ihe
teema, mida teooriast valja ei tulnud. Nimelt saab LinkedIn-is ala professionaalide abi, kes
ettevotte sisu jagades lisavad sellele usaldusvaarsust. Mitmed ettevotted peavad oluliseks
erinevate meetodite kombineerimist, ehk mitme sisuturunduse meetodi samaaegset
kasutamist ning sellest tulenevaid positiivseid tagajargi. Naiteks mainisid paljud ettevdtted,
et sotsiaalmeedia postitused ja viited ettevotte kodulehele tagavad parema SEO. Seda kinnitas
ka teooria, kus peeti meetodite koosttdd vaga tugevaks SEO parandajaks (Cawsey ja Rowley,
2016: 769). Lisaks aitab sotsiaalmeedia suunata kliendi ettevdtte kodulehel asuvasse blogisse,
mis Cawsey ja Rowley (2016; 768-769), Lashgari ja kaasautorite (2018: 737) ning ka
ettevotte D sonul soodustab ostu sooritamist. Paljud ettevotted mainisid, et sisu tuleks jagada
koikidele platvormidele, et tagada maksimaalne kasulikkus. Véltida tuleb aga postituste
spammiks muutumist, mida rohutasid ka Habibi ja kaasautorid (2015: 646). Roberge (2018:
30) hindas ebapiisavat jagamist isegi ohuks sisuturunduse efektiivsusele ning selleks, et sisu

dige kliendini jdudmise téendosust suurendada, ongi vaja seda aktiivselt levitada.

Blogid on mitmete ettevotete arvates ilma abita isna piiratud leitavusega ning vajavad vélist
promotsiooni. Ettevotete hinnagul kilastavad blogisid otse kodulehelt peamiselt ettevottega
mittetuttavad inimesed ning mingit probleemi voi teemat uurivad inimesed. See voib olla
teooria kohaselt ka positiivne, sest sel juhul tutvub sisuga juba otseste ostumdtetega inimene,
kes on ettevotte oma otsingute kaigus leidnud (Cawsey ja Rowley, 2016: 768-769). Blogide
juures hindavad ettevotted nende suurt SEO vaartus, mida kinnitas ka teooria (Kolowich
2015; Cawsey ja Rowley, 2016: 769). Paljud ettevotted mainisid ka blogide sisu
taaskasutatavuse, mistdttu on blogid pikaajalised investeeringud ja toovad tulu ka pikka aega

parast nende avalikustamist. Seda réhutasid ka Halligan ning Shah (2014: 29).
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Alternatiivsete sisumeetodite osas avaldas enim arvamust ettevote C, kelle hinnagul on
vOimalik edukalt kasutada sisu pakkumiseks ka mitmeid teisi platvorme, nagu néiteks
erinevad vaiksed platvormid, Quora ning ka teoorias mainitud Twitter (Smith et al., 2012:
111; Harr, 2013). Kaks ettevGtet mainisid Instagrami - nende arvates oleks nende turul
voimalik 1&bi selle kanali jagada pilte oma toodetest. Teoorias aga Instagrami kui
sisuturunduse meetodit eraldi ei olnud kasitletud. Ettevotted E ja D mainisid, et lisaks teoorias
kasitletud tekstipdhisele sisule, on oluline roll ka videoformaadis sisul, mis tendoliselt saab

l&hiajal Uha enam kdlapinda.

Uks osa, mida teoorias ei puudutatud, on B2B turunduse strateegiate s6ltumine ettevétte
turust. Naiteks t6id mitmed ettevotted vélja, et Eesti turul on teatud omapéarad ning mitmed
teoorias toimivad asjad Eesti turule ei sobi. Néiteks mainisid peaaegu kdik ettevotted, et
LinkedIn-il pole kohalikul turul efektiivne, kuigi globaalsel tagasandil on see asendamatu
meetod B2B sisuturunduseks. Seda kinnitas ka teooria, mille alusel on LinkedIn enim
kasutatud B2B platvorm (Siamagka et al., 2015: 93). Enamus ettevotetest mainisid seejarel
ara Facebooki kui olulise meetodi, mis lokaalsel turul toimib hasti, kuid samas globaalsel
turul kaotab rolli. Mérgiline on ka néiteks see, et ettevite B otsustas Facebooki kasutaja

sulgeda.

Kdikide ettevotete arvates peaks sisu, mida postitatakse olema jérjepidev, kuna kui seda ei
tehta, siis ei pruugi ige sisu 0igel hetkel kliendini jduda. Tihemini postitades jouab see ka
rohkem kliendi inforuumi. Sarnase tahelepaneku tegid ka Halligan ja Shah (2014; 29). Poolte
ettevotete arvates tuleks sotsiaalmeediasse ja kodulehele postitada eri tudipi sisu, et kdnetada
koiki voimalikke Kliente, kuna Uhte teemat pikalt késitledes vOib jadda ilma teistest
potentsiaalsetest klientidest. Mitme ettevotte arvates tuleks vaheldumisi postitada ka erinevat
tldpi sisu, et see poleks liialt Gksluine. Maistlik oleks jagada sisupostitused erinevatesse
kategooriatesse nditeks ndu andmisest kuni otsese teenuse v0i toote promotsioonini ning neid

vaheldumisi jagada. Teoorias antud teema kohta pikemat kasitlust ei olnud.

Blogipostituste Ulesehituse osas peeti mitmete ettevotete poolt lisaks eelmainitud SEO
tahtsusele osati tahtsaks ka seda, et blogides on voimalik ké&sitleda teemasid pikalt ja
pdhjalikult. Teoorias mainiti samuti, et blogide suur boonus on see, et need vbimaldavad katta
sisu palju sugavamalt (Lashgari et al., 2018: 737). Mitmete autorite meelest on blogide juures
ks positiivne osa ka paevakajaliste ettevotte valdkonna teemade kasitlemine (Cawsey ja
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Rowey, 2016: 769; Halligan & Shah, 2014: 30; Huotari et al., 2015: 764), mida hindasid
plussiks ka peaaegu koik ettevdtted. Nii Halligani ja Shah (2014: 30), kui ka mitme ettevotte
arvates peaks sisu pohimdte olema maksimeerida kasulikkust kliendile, kas néuandeid voi
Opetusi jagades, sest see suurendab tema motivatsiooni ka ettevottega arisuhtesse astumiseks.
Madned ettevotted mainisid, et oluline on kajastada ka ettevotte tegevusi ning anda tlevaade
sellest, mida ettevote tegelikult teeb. Ka Ashley ning Tuten (2015: 18) arvasid, et oma

kogemuste kirjeldamine on oluline viis, kuidas panna klienti enda kasuks otsustama.

Jargmiseks Kasitletavaks teemaks on sisuturunduse efektiivsuse modtmine. Enamik
ettevotteid mootsid sotsiaalmeedias eelkdige teekonda, et kuidas kliendid nende kodulehele
joudsid. Ka teooria toetab sisuturunduse mddtmist (Holliman & Rowley, 2014: 284-286) Uks
ettevote mainis, et nemad mdddavad kaasatust oma sotsiaalmeedia postitustel, mdistmaks
nende kasumlikkust. Seda aga teoorias lahemalt ei analudsitud. Ettevote E hindas postituste
efektiivsust peamiselt meeldimiste ning jagamiste jargi, mida teiste ettevotete ega ka teooria
alusel pdhiliseks meetodiks ei peetud. Mitmed ettevotted jalgisid ka madgi ja ROI néitajaid,
mis tdhendab, et jalgiti vdimalikult otseselt, kust meetodist ning mille alt midagi
konverteerus. Ka teoreetikud pidasid konverteerumist ja matki oluliseks valdkonnaks, mida
modta (McPhillips 2018; Holliman & Rowley, 2014: 282). Konversiooni mdddeti mitme
ettevotte poolt ka nditeks erinevate infomaterjali allalaadimiste ja muude otsese kontakti
saamise meetodite abil, mida teoorias peeti samuti oluliseks just lead’ide genereerimise osas
(McPhillips 2018; Holliman & Rowley, 2014: 282). Kaik ettevdtted, kes tegelesid statistika
madtmisega madtsid peamiselt blogide kilastatavust, mis on ka teooria alusel ks pohilisi
meetodeid (Cawsey ja Rowley, 2016: 762). Sarnaselt Cawseyle ja Rowleyle (2016: 762)
mainsid ettevotted dra ka lehekiilgede vaatamised ning blogi ja lehekulje sisesed liitkumised.
EttevGte C mainis ara ka scrollmap’ide kasutamise, et jalgida seda, kui kaugele kilastajad
artiklites jduavad. Seda teoorias polnud eraldi mainitud, kuid autor peab seda sellegipoolest

potentsiaalikaks meetodiks.

Uldiselt mainiti, et sisuturunduse mddtmisega on mitmeid probleeme. Nii Hollimani ja
Rowley (2014: 284), kui ka mitmete ettevotete arust on keeruline aru saada, milline B2B
turundusmeetod tapselt kliendi saamiseni viis, kuna tihti pole otsene mdju eristatav. Ettevote
D aga arvas, et see on enamjaolt seotud halva kodulehe optimeerimisega ning tanapéeval on

usna kerge viia kokku esimene puutepunkt ning 16plik mak. Teoorias ei késitletud lahemalt

57



ka mddtmise Uldise baasi teemat, mida mitmed ettevotted mainisid. Nimelt kasutati mone
ettevotte poolt sisuloome Gnnestumise analtsiks kindlaid eesmérke, mille puhul arvestati
kas on nendeni joutud vdi mitte. Lisaks mainiti ka vBimalust analtilisida turunduse mdju ka
kaudselt, néiteks samastades ihe konversiooniga mingi teatud arv vaatamisi voi tegevusi
kodulehel. See aga oli usna vastuoluline vaide, kuna mitmed ettevotted arvasid, et eesmarkide
madramine ja mingite tulemuste samastamine mudgiga vdib olla antud turul liiga kaudne

arvestusmeetod.

Kokkuvotvalt selgus, et sisuturundusel on tdnapéeva B2B turunduses véga oluline roll. Autor
annab ettevotetele tulenevalt bakalaureusetto teoreetilise ja empiirilise stinteesist jargneva
kahe 16igu jooksul pdhilisi soovitusi B2B sisuturunduse rakendamiseks, téites sellega ka

bakalaureuset60 eesmargi.

Esiteks tasuks kdikidel ettevGtetel hakata kasutama sisuturunduse meetodeid B2B turunduses
niipea kui voimalik, kuna sisuturunduse ning tldise B2B turunduse pdhimétted kattuvad vaga
olulisel mé&aral, mis tdhendab, et kasutades sisuturundust on vdimalik turunduse kasulikkus
maksimeerida. VVahendada tuleks tbuketurunduse meetodeid, kuid mitte Glemé&ara, kuna need
on sellegipoolest vajalikud endast teatavaks tegemisel, mille jérel tuleb méangu sisuturundus.
Sisuturundust kasutades peaksid B2B ettevotted keskenduma oma brandile ning sellega
seonduva usaldusvaéarsuse ja professionaalsuse rohumisele. Sisu loomisel tuleks tahele panna
ka seda, et sisu oleks SEO optimiseeritud, siis on see maksimaalselt kasulik. SEO-le aitab
kaasa ka sotsiaalmeedia sisu loomine ning parimate tulemuste saavutamiseks tuleks levitada
sisu nii paljudes meediumites kui vdimalik. Soovitatav on sisuturundust teha aktiivselt ning
pidevalt, et see oleks vGimalikult efektiivne. Luues sisuturundust, on heaks motteks ka
erinevate probleemide lahenduste ja ndu pakkumine oma kliendile. Mdnede ettevdtete puhul

toimib véga hasti ka personaalne lahenemine ning isiku tasemel sisu loomine.

Sotsiaalmeedias tuleks sisuturundust teha eelkdige haarava ja kutsuva teksti ning pildi voi
videomaterjaliga. Oluline on ka see, et sotsiaalmeedias olev sisu viitaks tagasi ettevotte
kodulehele, ehk ostukeskkonda. Soovitatav on sisuturundust teha optimeeritult, ehk sisukate,
uhte kindlat teemat puudutavate artiklite n&ol, mis pakuvad kindlale sihtgrupile maksimaalset
vaartust. Ka péevakajaliste teemade kasitlemine sisuturunduses aitab ettevotte leitavust ning
turundustulemusi parandada. Sotsiaalmeediasse tehtavad postitused ning ka sisuturunduse

artiklid ei tohiks olla miugile orienteeritud, vaid pigem informeerivad. Kindlasti ei tohi oma
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sisuturunduses kasutada vélevéiteid voi informatsiooni, kuna B2B turul on usaldusel tahtis
roll ning selle rikkumisel on véaga negatiivsed tagajarjed. Uuringute tulemusel selgus, et B2B
sektoris Eestis on ettevdtetel kohalikuks turunduseks maoistlikum kasutada pigem Facebooki
ning globaalsel tasemel LinkedIn-i. LinkedIn-i tuleks postitada pigem konservatiivsemat ja
ametlikumat sisu ja Facebooki vabamat ja meeldivamat sisu. Autori arvates voiks B2B
ettevotted enam katsetada ka vahem populaarseid meetodeid nagu Quora, Instagram ja
Twitter ning ka video sisuturundust. Md6tes sisuturunduse efektiivsust tuleks eelkdige
kasutada konverteerumise mdotmist véimaldavaid meetodeid, kui see pole vdimalik, siis ka
uldine kulastatavuse ja liikluse statistika v0i kaudsed konverteerumise nditajad voimaldavad
saada sisu kohta tagasisidet. Koik eelmainitud soovitused vdivad kohati s6ltuda ka turu
eripérast, kuid enamasti on tegemist nii teooria kui uuringu tulemustel vélja tulnud tahtsamate
tahelepanekutega, mis tdendoliselt aitavad ettevottel turundustegevustes positiivsemaid

tulemusi saavutada.

59



KOKKUVOTE

Kdesolevas bakalaureusetods kasitleti sisuturunduse kasutatavust nii Gldiselt kui B2B
ettevotete turunduses ning nii kirjanduse analttsi, kui ka empiirilise uuringu abil. Analtdsiti
sisuturunduse definitsioone, meetodeid ning kasutatavust. Lisaks avati ka Uldine B2B
turunduse maiste ning vorreldi seda sisuturunduse mdistega, et analliusida, kas sisuturundus
on sobilik turundusmeetod B2B turunduse teostamiseks. B2B sisuturunduse seisukohast
kasitleti ka selle omaparasid ja ohukohti, mida tuleb sellel turul sisuturunduse teostamisel

tahele panna.

Teoreetilisest osast selgus, et sisuturundus on turunduse vorm, mille peamiseks eesmérgiks
on potentsiaalsetele klientidele sisuka ja vaartusliku informatsiooni jagamine, ettevGtte imago
kujundamine ning Kliendisuhete arendamine. Sisuturundust kasutatakse eelkdige
tdmbeturunduse vormina, ehk luuakse potentsiaalsetele klientidele informatsioonikeskkond,
mille abil saavad nad iseseisvalt tutvuda ettevotte ning selle poolt pakutavaga. Ka aitab
sisuturunduse kasutamine tdmbeturunduse vormina suurendada téenéosust, et kliendid I&bi
otsingumootorite ja veebikeskkondade ettevtteni jduavad. Selgus ka, et B2B turunduse
uldised eesmargid ja sisuturunduse eesmargid kattuvad olulisel mé&aral, seega on sisuturundus
on B2B turunduses (ks olulisi turunduse suundi ning ettevotted peaksid seda enam dra

kasutama.

Lisaks sisuturunduse tldisele késitlemisele teostati to6s ka sisuturunduse meetodite anal(iis.
See analiitis hdlmas kolme peamist sisuturunduse véljundit, milleks olid Facebook, LinkedIn
jakodulehe blogid. Analuitisi kohaselt on sisuturunduse meetodite kasutatavus tdusuteel ning
viimasel ajal on olulisemaks muutumas LinkedIni osatdhtsus, samas kui Facebooki
osatéhtsus on kahanemas. Ka jouti jareldusele, et kdige kasulikum ning enimkasutatud B2B
sisuturunduse meetod on LinkedIni turundus. Seda seet6ttu, et tegu on é&ride vahelise
sotsiaalmeedia platvormiga, mis on ka hasti sihitav. Sisuturunduse meetodid on aga omavahel

tihti pdimitud, mis viib paremate turundustulemuste saavutamiseni.
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Ka uuriti, kuidas sisuturunduse meetodeid kasutatakse, seda nii ldise kui B2B sisuturunduse
vaatepunktist. Uurimusest selgus, et meetodeid kasutatakse eesmargist soltuvalt erinevalt.
Facebooki kasutatakse enim info levitamiseks ning klientide suunamiseks ettevotte
kodulehele. LinkedIni kasutamine on sarnane Facebooki omale, kuid seal avaldatakse ka
eraldiseisvaid artikleid. Blogide m6te on aga olla ettevottest huvituvale kliendile kodulehel
infoallikas ning SEO abil aidata klientidel kodulehele jouda. B2B turul kasutatakse
sisuturunduse meetodeid sarnaselt Gldistele kasutusmallidele, kuid enam leiab oma eriparade
tottu kasutust LinkedIn, kus on vdimalik teiste ettevotetega kergemini kontakti astuda. SEO,
sisu ja suunamise taktikad erinevate meetodite puhul olid ka B2B turunduses samal

pdhimdottel.

Kaesoleva t66 empiiriline osa oli Ules ehitatud viie teemabloki analttsile kuue ettevottega
tehtud intervjuude baasil. Ettevotted kinnitasid vaga suurt osa teoreetilises osas késitletud
véidetest. Ettevotted hindasid B2B turul sisuturundust Uheks koige olulisemaks
turundusmeetodiks ning enamik neist kasutasid seda ka aktiivselt oma igapdevases
turunduses.  Sisuturunduse  efektiivsust hinnati  korgelt naiteks oma ettevdtte
professionaalsuse demonstreerimisel ning usalduse tekitamisel, mis on B2B turul téhtsad
nditajad. Sisuturunduse abi kasutasid ka kisitletud ettevotted erialase ja ettevotte kohta kéiva
informatsioonipagasi loomisel, mille eesmérk oli aidata klientidel otsustada nende ettevotte

kasuks.

Kdsitletud ettevdtted kasutasid ka sarnaselt teoorias valjatoodule peamiselt LinkedIn-i,
Facebooki ja blogisid. Kill aga kuigi teoorias oli mainitud he kdige mdjukama meetodina
LinkedlIni, siis ettevotted pidasid selle efektiivsust kohalikul turul vdga madalaks ning
Facebooki efektiivsust pigem kdrgemaks. Samas globaalsel turul on LinkedIn (ks
oluliseimaid sisuturunduse meetodeid ning pdhiline sotsiaalmeedia platvorm ning Facebook
mangib aina vaiksemat rolli. LinkedIn-i ja Facebooki kasutasid ettevGtted sarnaselt teoorias
kirjeldatule, ehk selleks, et levitada lihikeste ja haaravate pealkirjadega sisukokkuvotteid
meelitamaks kliente nende kodulehele. Blogisid kasutati enamasti SEO ning pdhjaliku info
levitamise eesmérkidel. Blogide olulisust néhti nii ettevottega tutvuvale inimesele, kes vaatab
ettevOtte kodulehte, ning kindlale erialaspetsiifilisele probleemile lahendust otsivale

potentsiaalsele kliendile teadmiste ja taustinformatsiooni jagamises.
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Teooria ning empiirika sunteesi pohjal tdi autor valja ka soovitused sisuturunduse
rakendamise kohta B2B turul. Uldiselt peaks B2B ettevitted rakendama enam
tdmbeturunduse meetodeid ning vahem tbuketurunduse meetodeid. Ettevdtted peaksid
kindlasti votma kasutusele sisuturunduse kui B2B turundusmeetodi ning keskenduma seda
tehes brandile, usalduse loomisele ning professionaalsuse réhumisele. Sisuturundust tuleks
teha suunaga SEO parandamisele, levitada seda nii palju kui vdimalik ning nii tihti kui
vBimalik ning sisu peaks olema kliendile kasulik. Sotsiaalmeedias tuleks Eestis enim
kasutada Facebooki ning LinkedIn-i véhem, globaalsel tasandil vastupidi. Sotsiaalmeedias
peaks sisu suunama tagasi ettevotte kodulehele ning olema luihike ja haarav. Blogides peab
sisu olema pdhjalik ja kliendile maksimaalset vaartust pakkuv, keskendudes oluliselt ka SEO-
le. Alternatiivselt on soovitatav katsetada ka vaikemate meediumite, Twitteri ja Instagramiga,
mis vBivad sisuturunduses tulemusi tuua. Efektiivsuse médtmisel on soovituslik mdota otsest
konverteerumist erinevate vahendite abil vOi siis analliitika alusel panna paika kindlad

statistilised nditajad ja nende teoreetiline seos konverteerumisega.

Antud bakalaureuset6d kirjanduse levaate koostamisel selgus, et teaduskirjanduses pole
B2B sisuturundust vaga pohjalikult analtdsitud ning platvormipdhine vordlus sisuturunduse
mojust jadb vajaka. Kindlasti vajaks B2B turunduse meetmed nii sisuturunduse kui tldise
digiturunduse vallas olulist taiendavat uurimist ning analulsi, et teha ettevotetele
ettepanekuid meetmete kasulikkuse kohta. Tulenevalt turundusmeetmete kasutamise
volaitiivsusest ning kiirest vahetumisest on suur osa teadusartikleid kiiresti aeguvad ning ka
vaid mone aasta tagused andmed ei pruugi praeguses turuolukorras enam paika pidada.
L&hemat uurimist vajaks antud teemal autori hinnangul ka sisuturunduse mddtmise teema.
Kuna praeguses B2B sisuturundus on pigem viimaste aastate kasvav trend, siis pole paljud
ettevotted veel joudnud téielikule selgusele kuidas tépselt sisuturunduse kasulikkust tuleks
mddta ning millised néitajad kdige reaalsema efektiivsuse levaate. Ka enamik kirjandust
keskendub B2B sisuturunduse Gldisele analulsile ning p&himdtete sdnastamisele, kuid
mddtmise meetodeid pole selles valdkonnas pdhjalikult uuritud. Selle teema uurimine annaks
ettevotetele hea Ulevaate sellest, et mille alusel hinnata kas ja millised sisuturunduse meetodid
nende turul ja ettevottes toimivad ning tagada sisuturunduse maksimaalselt efektiivne

rakendamine.
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Bakalaureusettos tehtud jareldusi ja ettepanekuid saab kasutada ettevotete sisuturunduse
strateegiate loomiseks ja taiendamiseks lahtudes sisuturunduse meetmete kasutatavusest ja
probleemidest. Kéesoleva t60 teoreetilise ja empiirilise uuringu stinteesi pdhjal on véimalik
ettevotetel vorrelda enda valdkonda ja turgu uuringus osalenud ettevdtetega ning valida enda
turundusstrateegiasse endale sobivad lahendused, mis on leidnud Kinnitust nii teooria, kui ka

ettevotete kogemuste I&bi.
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LISAD

Lisa 1. Teoreetilise osa tulemused

Teemaplokk

Teoreetilise osa tulemused

| Teema
B2B Turunduse
pohitded

Kdige olulisem B2B turunduses on brandituntus, -lojaalsus, -kommunikeerimine,
vaartuse loomine ning klindisuhted ja klientide tundmine (Arnett et al., 2018: 21;
Michaelidou et al., 2011: 1157; Pulizzi, 2011). Palju kasutatakse turundust suhete
loomiseks ja hoidmiseks (Lashgari et al., 2018: 739-740) ja usaldusvaérse sGhumite
ja info jagamiseks (Habib et al., 2015: 648). Oluline on ndidata, et oled spetsialist
ning oled vBimeline andma ndu (Beverland et al., 2007: 397). Enim kasutataks
otseturundust ja tdmbeturundust (State of Inbound, 2018) ning kulutused
digiturundusele on suurenenud (Highlights and... 2018). Otseturunduse kasutamine
B2B turunduses on muutunud keerulisemaks (State of Inbound, 2018) ja
tduketurunduse turg on lekdllastunud. See on teinud omakorda teed sisuturunduse
populaarsuse kasvule, sest enam kasutatakse otsingumootoreid, sotsiaalmeediat ja
blogisid (Halligan ja Shah, 2014: 6). Lisaks peetakse aina enam (Ulehinnatuks
maksustatud tduketurundust ning otseturunduse meetodite efektiivsus on langemas
samas kui t@mbeturunduse meetodeid ei peeta pea uldse wlehinnatuks ning
tdmbeturunduse efektiivsus on tbusmas (State of Inbound, 2018).

Il Teema
Sisuturunduse
ulddefinitsioon

Sisuturunduse mdte on pakkuda potentsiaalsele kliendile haaravat, ettevGttega seotud
ja asjakohast (Cawsey ja Rowley, 2016: 766-769) sisu mis ajendaks teda
tBenaolisemalt tegema ostuotsust (Holliman ja Rowley, 2014: 285) vdi suurendama
tBendosust, et ta kaitumine toob ettevottele positiivse tagajarje (Pulizzi, 2012: 116).
Oluline on sBnastada kliendile lahti ka oma ettevotte vaartuspakkumine (Cawsey ja
Rowley, 2016: 766-769) v6i pakkuda loodud sisuga ldist lisandvéartust (Brenner,
2017; Steimle, 2014).

Il Teema
Sisuturundus
B2B ettevotetes

B2B sisuturundusega on oluline luua usaldust, ndidata vélja oma teadmisi ja
kasulikkust (Holliman ja Rowley, 2014: 281-285) ning pakkuda Kliendile
vaartuslikku ja vajalikku informatsiooni (Rose ja Pulizzi, 2011: 5; Halligan ja Shah
2014: 24). B2B sisuturunduse (ks pdhilisemaid eesmarke on professionaalsuse
rohutamine (Roberge, 2018: 31), mille abil luuakse enda ettevdttele tugev imago ja
spetsialisti reputatsioon (Cawsey & Rowley, 2016: 761). Sisu mida luuakse peaks
olema informatiivne, toetav ja kindlusttekitav (Jussila et al., 2014: 607), mitte liialt
humoorikas ning peab olema kirjutatud hoolikalt (Habibi et al., 2015: 641).

1V Teema
Sisuturunduse
meetodite
kasutamine

Peamisel kasutatakse sisuturunduseks Facebooki, LinkedIn-I ning blogisid. VVahem
kasutatakse ka Twitterit ja Pinteresti, kuid need on ebaolulised (Harr, 2013; Saxton &
Ghosh, 2016). Facebooki ja LinkedIni kasutatakse peamiselt kas kodulehe
sisuartiklitele suunamiseks vdi eraldi artiklite ja lihisisu avaldamiseks (Bonson &
Bednarové, 2013: 975; Siamagka et al., 2015: 93; Hester, 2018; Bonson & Bednarova
2013: 975; Kilpatrick, 2018). Sotsiaalmeedia puhul on oluline ka see, et seal saab sisu
jagada ning edasi levitada, mis soodustab info levikut ning kodulehele suunavad
artiklid viivad kliendi ettevotte miigikeskkonda (Lashgari et al., 2018: 737).
Kodulehtedel asuvad sisukamad blogipostitused sisaldavad sligavamat ja
pdhjalikumat infot ning sotsiaalmeedia on eelkdige inimeste tdhelepanu saamiseks
(Lashgari et al., 2018: 737). Blogidel on oluline roll méangida ka SEO osas ning
kdikide meetodite koosttd soodustab samuti lehekiilje SEO tulemuste paranemist
(Cawsey ja Rowley, 2016: 769). Hetkel on enam populaarsust kogumas just LinkedIn
ning seda kasutatakse enim selle ettevGtetele suunatuse t6ttu (State of Inbound, 2018).
Facebooki osatahtsus on langemas (State of Inbound, 2018) osati ka seetdttu, et
Facebooki algoritmid ei soodusta pikema sisu avaldamist (Kilpatrick, 2018).
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V Teema
Sisuturunduse
efektiivsuse
mddtmine

Peamine viis kuidas sisuturunduse efektiivsust mddta on leadide genereerimise
mdadtmine. Lisaks arvestatakse ka artikli v6i postituse jagamist ja otsest moGdetavat
mudki (McPhillips, 2018; Holliman ja Rowley, 2014: 282). Enimhinnatavad
turundusstatistika nditajad blogide osas on blogikilastuste arv, blogisesesed
suunamised ja blogi lehekiilje vaatamised (Cawsey ja Rowley, 2016: 762).

VI Teema
Blogi
sisuturunduse
eriparad

B2B sisuturunduse puhul kasutatakse blogisi eelkdige sisukate ja paevakajaliste
postituste avaldamiseks t6estamaks oma eksperdistaatust ning naitamaks valja oma
teadmisi ja kogemusi (Cawsey ja Rowey, 2016: 769; Halligan & Shah, 2014: 30).
Blogid soodustavad ostu sooritamist v3i péringu esitamist otse ettevotte
veebikeskkonnas (Cawsey ja Rowley, 2016: 768-769), toetades ostuni joudmist
néiteks erinevate analitiside ja Opetuste jagamisega (Halligan & Shah, 2014: 30).
Blogid aitavad lisaks informatsiooni jagamisele kaasa ka SEO osas ning tihedalt
postitamine suurendab ka kilastusi ning leadide arvu (Kolowich, 2015). Lisaks
sellele, et blogid on kasulikud kui postitades tihedalt, siis juba tehtud postitused
jaévad kodulehele veel pikaks ajaks, olles nii pikaajaliselt kasulikud (Halligan &
Shah, 2014: 29).

VIl Teema
Sotsiaalmeedia
sisuturunduse
eriparad

Sotsiaalmeedia turundusele lisab eniv vaartust see, et see on hasti tapselt suunatav,
sisu on sotsiaalmeedia kanalite kaudu kergesti leitav ja loetav, on vBimalik regeerida
Kiiresti paevakajlistele teemadele ning sisu on v@imalik lihtsasti jagada (Cawsey &
Rowley, 2016: 770-772; Holliman & Rowley, 2014: 283). Sotsiaalmeedias on
peamine ettevGtte kodulehele ja blogidesse suunavate lihikeste sisupostituste, videote
vOi piltide jagamine (Kilpatrick 2018). VVdga suur osa B2B ettevdtete postitustest on
kaasavad postitused, ehk mille pdhimdte ongi informatsiooni jagamine (Kim et al.,
2015: 20)

Allikas: autori koostatud tabelis loetletud uuringute ja uurimuste pdhjal.

Lisa 2. Intervjuu kava

Sisuturunduse
ulddefinitsioon

Teemaplokk Intervjuu kisimused
Alustavad kiisimused 1. Mis ametipositsioonil te tdotate ning mis on teie peamised
toollesanded?
2. Mis on teie ettevGtte peamine tegevusvaldkond?
| Teema 1. Kuidas iseloomustaksite B2B turundust, mis on selle pdhieesmark ja
B2B Turunduse milline on teie oma?
pGhitded 2. Milline on hetkel teie p&hiline turundusmeetod B2B klientide
leidmiseks?
3. Kas tunnete, et meetodite efektiivsuses on toimunud muutusi?
4. Kas peate efektiivsemaks pigem tduke- v8i tdmbeturundust ning mis
on nende plussid ja miinused?
Il Teema 1. Kuidas defineeriksite sisuturundust, mis on selle peamine eesmérk ja

kuidas kasutate seda ise?
2. Mis on teie arvates sisuturunduse suurim eelis?

Il Teema 1. Mis on kdige olulisem B2B sisuturunduse juures?

Sisuturundus B2B 2. Milline peab olema sisu, et see t66taks B2B ettevottele turundades?
ettevOtetes

IV Teema 1. Millised on teie arvates pohilised sisuturunduse vahendid ning
Sisuturunduse milliseid kasutate teie?

meetodite 2. Mis on nende vahendite peamine eesméark?

kasutamine
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eriparad

kiilastuste arvule?

V Teema 1. Kas sisuturunduse meetmed on mdddetavad ning mis on omaparad?
Sisuturunduse 2. Kas ja kuidas te neid erinevatel meetmetel mdddate?

efektiivsuse

madtmine

VI Teema 1. Mis on blogide peamine turunduslik eesmérk?

Blogi sisuturunduse 2. Mitu postitust te kuus teete ning kas olete taheldanud selle m6ju

VIl Teema
Sotsiaalmeedia
sisuturunduse
eriparad

1. Mis on sotsiaalmeedia sisupostituste peamine turunduslik eesmark?

2. Millised on LinkedIni ja Facebooki eelised sisuturunduses ning

kuidas te neid kasutate?

Allikas: autori koostatud.

Lisa 3. Intervjuu kiisimuste plaan ja pdhjendused

Teemaplokk Intervjuu kisimused Eesmark
Alustavad 1. Mis ametipositsioonil te tootate ning mison | Vastajate tausta uurimine.
kuisimused teie peamised t6oilesanded?
2. Mis on teie ettevdtte peamine EttevOtte tausta uurimine
tldise Ulevaate ja ettevdtte
tegevusvaldkond? analliusi tabeli jaoks
I Teema 3. Kuidas iseloomustaksite B2B turundust, mis | B2B turunduse definitsiooni
B2B Turunduse oy o . maistmine erinevate
pohitded on selle p6hieesmark ja milline on teie oma? valdkondade, ettevitete
naitel.
4. Milline on hetkel teie pdhiline B2B ettevOtete peamiste
turundusmeetod B2B klientide leidmiseks? Erlig:st?#isnrgeet()d;wealUUSimaks
enimlevinud meetodeid ning
vordlemaks seda teooriaga.
5. Kas tunnete, et meetodite efektiivsuses on M@dista ettevGtete kogemusi
. . erinevate turundusmeetodite
toimunud muutusi? efektiivsustega.
6. Kas peate efektiivsemaks pigem téuke voi Moista B2B  ettevitete
~ . . - seisukohti tdmbe- ja
tdmbeturundust ning mis on nende plussid ja tsuketurunduse  seisukohast
miinused? ning nende plusside ja
miinuste loetlemine.
Il Teema 7. Kuidas defineeriksite sisuturundust, mis on B2B ettevotete sisuturunduse
Sisuturunduse . oy definitsiooni ja kasutatavuse
iilddefinitsioon selle peamine eesmark ja kuidas kasutate méistmine.
seda ise?
8. Mis on teie arvates sisuturunduse suurim Sisuturunduse eeliste teada
eclis? saamine.
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111 Teema 9. Mis on kdige olulisem B2B sisuturunduse B2B sisuturunduse
Sisuturundus . olulisemate tahkude teada
B2B ettevitetes Juures? saamine.
10. Milline peab olema sisu, et see toGtaks B2B Efektiivse B2B sisuturunduse
ettevottele turundades? sisu aspektide moistmine.
IV Teema 11. Millised on teie arvates pohilised B2B ettevitetes kasutatavate
Sisuturunduse . - o sisuturunduse meetodite
meetodite sisuturunduse vahendid ning milliseid kasutate loetlemine.
kasutamine teie?
. . . ) Meetodite Uldiste eesmarkide
12. Mis on nende vahendite peamine eesmark? méistmine.
V Teema 13. Kas sisuturunduse meetmed on méddetavad Meetmete mdddetavuse ja
Sisuturunduse . . ) omaparade kohta
efektiivsuse ning mis on omaparad? informatsiooni kogumine.
mdotmine 14. Kas ja kuidas te neid erinevatel meetmetel Erinevate meetmete
. modtmismeetodite kohta
mdodate? iilevaate saamine.
VI Teema 15. Mis on blogide peamine turunduslik eesmark? | Blogide turundusliku
Blogi ) . ) eesmargi teada saamine.
sisuturunduse 16. Mitu postitust te kuus teete ning kas olete
eriparad taheldanud selle mdju kiilastuste arvule? Postituste ~ arvu ~ mgju
analutsimine kulastuste
arvule.
VIl Teema 17. Mis on sotsiaalmeedia sisupostituste peamine | Sotsiaalmeedia sisupostituste
Sotsiaalmeedia . . eesmargi sdnastamine.
sisuturunduse turunduslik eesmark?
eriparad 18. Millised on LinkedIni ja Facebooki eelised Facebooki ja  LinkedIn-i

sisuturunduses ning kuidas te neid kasutate?

eeliste loetlemine ja
kasutamise moistmine.

Allikas: autori koostatud.

Lisa 4. Ettevotete tldinformatsioon

Nimi Téielikult | Rahvusvahelisel | Teenuseid | Sisuturundust | Valismaine
B2B turul osutavad kasutavad emaettevote

Ettevote D X X

Ettevote B X X X X

Ettevote A X X X

Ettevote F X

Ettevote E X X

Ettevote C X X X X

Allikas: autori koostatud
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Lisa 5. Ulevaade ettevdtete intervjuudest

Nimi Intervjuu toimumise | Intervjuu Intervjueeritava roll
aeg pikkus
Ettevote A 05.04.2019 32 minutit Turundusjuht
Ettevote B 04.04.2019 54 minutit Turundusjuht
Ettevote C 11.04.2019 38 minutit Sisuturunduse spetsialist,
reklaami spetsialist
Ettevote D 01.04.2019 25 minutit Tegevjuht
Ettevote E 12.04.2019 41 minutit Advokaat, jurist
Ettevote F 12.04.2019 12 minutit Juhatuse esimees

Allikas: autori koostatud.

Lisa 6. Uuringu kodeeringud ja kategooriad

B2B Turunduse
pohitded

Teemaplokk Intervjuudest tulenevad koodid Koodide
kategooriad
| Teema Turgude erinev mentaliteet B2B turu omadused

Keerulisem miiligiprotsess

Muiligiprotsessi personaalsus

Nime pidev meelesolek

Pildis olek

Peab olema leitav kui otsitakse

Nime seostamine toote vdi teenusega

Reklaam toetab sisu

Spetsiifilisus on oluline

Turunduse

Usalduse loomine

pdhisdnum

Kvaliteedi nditamine

Brandikuvandi ja kompetentsuse olulisus

Hindamise keerulisus

Muutused

Uldreklaam on kaotanud efektiivsust

efektiivsuses

Sotsiaalmeedia olulisus SEO-s

Muutused sotsiaalmeedia mdjus

Tombeturunduse olulisus otsimisel

Tbuke ja

Tombeturunduse olulisus baasi loomiseks

tombeturunduse

Touketurundus sulandub tdmbeturundusse

omapérad

Liialt Gldine tBuketurundus pole tulus
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Il Teema
Sisuturunduse
Ulddefinitsioon

Nippide jagamise valjund

Soov kliendi elu parendada

Positiivse emotsiooni pakkumine

Sihtgrupile huvitav olemine

Kasulikkus kliendile

Teema kasitlemine enda votmes

Sisu hendamine ettevottega

Platvorm sénumi levitamiseks

Inimeste toomine brandini ilma reklaamita

Ettevotte tasand

Vahene muligitdo

Uleskutse tegevuseks

Barjaérist (ile saamine

Sisuturunduse
meetodi eripdrad

Optimeeritud sénum

Meelelahutuslik valjund

Professionaalsuse réhutamine

Teemade sivitsi kasitlemine

Sisu ulesehitus

Il Teema
Sisuturundus
B2B ettevotetes

B2B seostamine inimesega

Erinevate osapoolte kasitlemine

Ajale otsib lahendust inimene

Personaalsuse rdhutamine

Inimese tasand

Professionaalsuse réhutamine

Probleemile rohumine

Sonumi olulisus

Vaartuse loomine

Kasulikkuse réhutamine

Sisu sdnum

Vajaduste késitlemine

Uhendamine ostukeskkonnaga

Opetliku sisu tahtsus

Haarav sisu on tahtis

Sisu ulesehitus
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IV Teema Sotsiaalmeedia kasutamine viitamiseks Sotsiaalmeedia
Sisuturunduse Sotsiaalmeedia laiem kasutuspind turunduse omapérad
meetodite Lihike sbnum sotsiaalmeedias
kasutamine LinkedIn-i Turundamine l4bi spetsialistide
Sotsiaalmeedia sisu reklaamina
Erinevate platvormide erinev rohk
Instagrami potentsiaal Alternatiivsed
Alternatiivsed meetodid sisumeetodid
Video kasutamine turunduses
Meetodite (ihendamine Meetodite
Spamm mitmel platvormil kombineerimine
Blogidesse suunamine sotsiaalmeediast
Blogipostitused vajavad tuge
Blogi piiratud leitavus Blogi turunduse
Probleemi otsivate inimeste puudutamine omapéarad
Sisu taaskasutatavus
LinkedIn kasutuse olulisus Turgude erinevus
Facebooki olulisus Eesti turul
Meetodite sdltuvus turust
Jarjepidev sisu loomine Postitamise
Eri teemade kasitlemine strateegiad
Sisu peab hoolikalt valima
Blogide suurem sisu Blogipostituse
Ndu andmise olulisus Ulesehitus
Motiveerimine tegutsema
SEO olulisus blogides
Postituste p6hirdhu asetamine
Ettevitte tegevuste kajastamine
V Teema Sotsiaalmeedia teekonna md6tmine Sotsiaalmeedia
Sisuturunduse Kaasamise arvestamine sotsiaalmeedias sisuturunduse
efektiivsuse Tulemuslikkuse mddtmine sotsiaalmeedias mddtmismeetodid
maoGtmine Blogi kiillastatavuse m6dtmine Blogi  kiilastuste
Kaudne arvestamine mddtmismeetodid
Konversioonide mddtmine blogis
Alternatiivsete mé6tmisvahendite kasutamine
Raske eristada kanaleid Probleemid
Reklaami mdju I6ppotsusele mAadtmisega
Sotsiaalmeedia mdju SEO-le
Eesmaérkide seadmine Mdo6tmise baas
Analliusi stigavus
Reaalse ROI arvestamine
P&hjalikuma sisu postitamine blogidesse

Allikas: autori koostatud.
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SUMMARY

THE USE OF CONTENT MARKETING ON THE B2B MARKET BY THE EXAMPLE
OF ESTONIAN COMPANIES

Asso Kasuk

The topic at hand is timely mostly because the effectiveness of traditional marketing methods
is getting lower on the B2B market. Therefore, there is an existing need to analyse alternative
marketing methods which can be used in B2B marketing. As State of Inbound (2018) states,
content marketing is a good alternative to traditional marketing and content marketing usage
in marketing strategies is rising, it is important to thoroughly analyze the usability and
substance of the marketing strategy. The research topic is also important because there is a
lack of scientific papers and analysis on the content marketing topic in Estonia. Because of
all the reasons mentioned before it is important to find out how and why is content marketing

becoming more popular and how to use it.

The objective of the bachelors thesis at hand is to give advice to companies on using content
marketing in their marketing strategies. To fulfill the objective, a comparison of different
content marketing methods and their usability in the B2B marketing field is required. Also
analysing the potential and definition of content marketing in general is needed, to give a
strong overview of the topic and explain its importance. To do all that a thorough analysis of
the definitions of content marketing, methods, platforms and approaches based on theory and

empirical results collected from interviews needs to be conducted.
To fulfill the aim of the paper eight research tasks were formed:

1. Defining content marketing in general, naming the reasons for its use and analyzing

content marketing strategies.

2. Analyzing content marketing usage on the B2B market and defining its peculiarities.
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3. Defining content marketing methods and analyzing how they are used on the current

market.

4. Analyzing the usability of aforementioned content marketing methods on the B2B

market.
5. Presenting the methods for the empirical analysis

6. Analyzing Estonian B2B companies experience and evaluations connected to B2B

marketing and content marketing

7. Analyzing Estonian B2B companies experience and strategies connected to B2B

content marketing methods

8. Putting forward suggestions related to the use of content marketing on the B2B

market based on the results on the theoretical and empirical part

The first chapter concludes the first four tasks and the second one the other four. The first
subchapter of the paper concludes the first two tasks and the second the next two. All of the
research tasks support the aim of the research paper both in the definition of content marketing
and methods part and will provide information needed for fulfilling the objective. The second
chapter concludes the last four tasks. The first subchapter concludes the fifth task, the second

subchapter the sixth and seventh and the last subchapter the eighth.

In the thesis both general articles from specialists and scientific research and articles were
used. The articles mostly concerned content marketing and B2B marketing and its uses in the
current marketing scene. Due to the lack of empirical studies in this field much of the
empirical research analysis part was based on a few strong and not outdated articles. Almost
all of the articles about the topic were from 2010 or later, because the topic has risen into
discussion during the last years and a lot of research done before is heavily outdated at the
moment. To form the empirical part of the thesis six companies from different fields in
Estonia were interviewed. The interviews were semi-structured and divided into eight
categories, which were narrowed to six in the analysis to maintain better structure. The results

from the interviews were coded and divided according to the interview plan and analysed.
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The result of the thesis was a thorough theoretical and empirical analysis on both B2B and
general content marketing and its methods. It was found that content marketing can be defined
as a form of marketing in which the main objective is to share thorough and valuable
information to clients, forming the image of the company and developing client relationships.
Content marketing is used as a form of inbound marketing, which means that with content
marketing an information centre can be set up for potential clients to make the company more
visible, the information more attainable and create an environment for clients where they can
get to know the company and what it offers easily on their own. Through content marketing
the web pages and information about the company can be made easier to find through SEO
and social media. It was also found that the aim of B2B marketing and content marketing in
general overlap on several parts, which means that content marketing as a B2B marketing

strategy is very usable and companies should take advantage of it more.

The empirical study backed the results found form the theoretical part. Most of the companies
were already using content marketing and two of the companies that were not were planning
to implement them soon, which means that it is considered to be an important method by B2B
companies. They also said that it was a great method to show the professionalism of the
company and gain trust which also overlaps with the general goal of B2B marketing. The
companies stated that it played an important role in forming an information bundle for
potential customers to help them to decide to choose the company as their partner.

In the research the methods of content marketing were also analyzed. From the analysis it
was found that the use of these methods is on the rise and LinkedIn is becoming more and
more important while Facebook is decreasing in popularity. Also, LinkedIn is the most
popular and useful method of B2B content marketing, mainly because of its targeting

capabilities and its nature of being a social platform for company commucation.

The results of the empirical study were different in this matter. The companies stated that
LinkedIn has little effect on the Estonian market as the amount of people using it is very low
and the preferred social media outlet for content marketing was Facebook, which posed a lot
better results. But the companies also mentioned that on the global market, the effectiveness
of Facebook is rather low and getting lower and the the effecitveness of LinkedIn is very
high. So when choosing the platforms for content marketing, the target markets need to be
kept in mind.
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In addition the usage of content marketing platforms was analyzed both in B2B and in
general. The research revealed that the methods were used for different reasons. Facebook
was used mainly for distributing info and guiding clients to the company web page. LinkedIn
was used similarly to Facebook but independent article strategy was also included. The aim
of blogs was to provide an information centre for a webpage visiting client and help the page
become more findable via SEO methods. On the B2B markets the uses for the methods are
similar with the general ones, but due to the market being B2B oriented LinkedIn is used
more, because it enables an easier contact with other companies. SEO, content and

forwarding strategies of the different methods were as important in B2B also.

The results from the empirical analysis were similar. The most important important use of
social media was to distribute short and attractive content referring to the company webpage
to attract potential clients. The main purpose of the blog was to provide to SEO and to inform
the people visiting the home page of the client about the company and industry. Blogs were
also mentioned as important sources for people searching for answers to their specific
problems and questions, thet could lead to them becoming the clients of the company.

Instagram and Twitter were also mentioned as potentially beneficial for content marketing.

From compiling the thesis it was made clear that there are not many research articles that
analyze content marketing from the B2B perspective, research is especially lacking in content
marketing methods and empirical studies of them. Further research on the matter should be
conducted to better understand how different methods actually work in practice. Also, the
methods for analysing the effectiveness of content marketing need additional research,
because currently both the theory and actual experience of the companies is vague and does
not offer thorough answers on what should be used to analyse the effectiveness. Due to the
change volaitility of marketing means, platforms and strategies a lot of articles especially with
empirical research are outdated, even if the research was conducted in the last five years.
Therefore, constantly updated research on the topic is needed, to provide fresh and usable
information to marketers. The results and suggestions obtained form the bachelors thesis can

be used to help companies decide on how to use content marketing in their strategies.
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