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Sisältömarkkinoinnin tutkimus, 
n=46 markkinointipäättäjää

Miksi 
tutkimus?

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli 

ymmärtää paremmin, mitä keinoja ja 

tavoitteita sisältömarkkinoinnissa on 

käytössä ja tulee olemaan lähivuosina.

IAB:n ja Avauksen Markkinointi 2020 –

tutkimuksen perusteella yritykset 

ennustavat erityisesti 

sisältömarkkinoinnin kasvavan 

tulevaisuudessa merkittävästi, mikä 

myös herätti kiinnostuksen ymmärtää 

aihetta syvemmin. IAB & AVAUS 

Markkinointi 2020 -tutkimus
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1 2

3

3+1 tärkeintä löydöstä

Mitkä ovat sisältömarkkinoinnin 
monipuolisimmat keinot?

Minkä nähdään toimivan useimmissa 

asiakaspolun vaiheissa?

Missä lojuu 
sisältömarkkinoinnin 
hyödyntämätön potentiaali?

Mihin tarkoituksiin sitä 

ei vielä hyödynnetä?

Millaiset mahdollisuudet on 
tehostaa sisältömarkkinointia 
teknologialla ja työkaluilla?

+Onko sisältömarkkinoinnin 
johtaminen hyvässä jiirissä?

Miten hyvin tavoitteet ja 

kohderyhmät on valjastettu 

johtamaan sisältöjä?
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“

Osallistujille määriteltiin aluksi 
sisältömarkkinointi näin: 

Sisältömarkkinointi tarkoittaa 
markkinoinnin muotoa, jossa tuotetaan ja 
julkaistaan kohderyhmälle erityisen 
relevanttia ja lisäarvoa tuovaa sisältöä, 
mikä silti tuottaa markkinoijalle 
liikevaihtoa. Sisältömarkkinointi on 
kohderyhmiä puoleensa vetävä pull-
strategia toisin kuin perinteinen 
mainonta, joka on luonteeltaan enemmän 
push-tyyppistä.

Sisältömarkkinointi voi olla esimerkiksi 
seuraavanlaisia ratkaisuja:

• Vaikuttajamarkkinointi, suosittelu- ja 

testimoniaalisisällöt

• Somesisällöt

• Hakukoneoptimoitu sisältö

• Natiivisisällöt

• Vinkkisisällöt, How To -sisällöt

• Podcastit

• Webinaarit

• Uutiskirjeet, blogit

• Asiakkaille tuotetut julkaisut, esim. 

asiakaslehdet

• Verkkosivut

• Oppaat

• Yritys- tai tuotetarinat, historiikit

• Tapahtumat

Sisältömarkkinoinnin määritelmä
Tutkimuksen ”opt-out”
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Kyselytutkimuksen taustat

IAB Finland & Dagmar toteuttivat yhdessä 
kyselytutkimuksen, joka kohdistettiin 
markkinointipäättäjille. Vastaajat rekrytoitiin 
IAB:n ja Dagmarin asiakasrekistereistä.

Kyselytutkimus on toteutettu loka–
marraskuussa 2020.

Vastaajia oli yhteensä 46 henkilöä. 
Vastaajia on monipuolisesti eri tyyppisistä 
rooleista, organisaatioista ja eri toimialoilta.

Näytettä ei ole painotettu vastaamaan 
suomalaista yritysrakennetta. Siksi 
esimerkiksi suuret yli 250 henkeä 
työllistävät yritykset korostuvat näytteessä.

57%
Vastaajista

markkinointijohtajia 

tai -päälliköitä

74% työskentelee yli

250
hlö:n organisaatiossa

Suurin osa toimii

B2C
toimialalla
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Kyselytutkimuksen taustatiedot, %

9
48

13
0
2

0
11

17

11
7

17
2

11
2

11
39

9
43
46

N=46

ROOLI ORGANISAATIOSSA

Markkinointijohtaja

Markkinointipäällikkö

Markkinoinnin suunnittelija

Viestintäjohtaja

Viestintäpäällikkö

Viestintäsuunnittelija

Muu markkinoinnin tai viestinnän asiantuntija

Muu

TOIMIALA

Teollisuus

Rakentaminen

Tukku- ja vähittäiskauppa

Kuljetus ja varastointi

Informaatio ja viestintä

Palvelut yrityksille

Palvelut kuluttajille

Muu

B2B/B2C

B2B

B2C

Molemmille

2

7

7

11

74

4

9

11

24

7

13

9

9

15

N=46

ORGANISAATION HENKILÖMÄÄRÄ

Alle 10 henkilöä

10-49 henkilöä

50-99 henkilöä

100-249 henkilöä

Yli 250 henkilöä

TYYPILLINEN MARKKINOINNIN VUOSIBUDJETTI

Alle 100 000 €

100 000 – 500 000€

500 000–1 M€

1 M– 2 M€

2–5 M€

5–10 M€

Yli 10 M€

En osaa sanoa

En halua sanoa
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Sisältö-
markkinoinnin 
keinot nyt ja 

tulevaisuudessa
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Sisältömarkkinoinnin keinot nyt: 
mitä näistä hyödynnätte?

Somesisällöt

98%

Verkkosivut 

93%

Vaikuttaja-

markkinointi, 

suosittelu ja 

testimoniaalit

74%

Hakukone-

optimoitu 

sisältö 

87%

Natiivi-

sisällöt

65%

Uutiskirjeet, 

blogit 

85%
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Sisältömarkkinoinnin keinot nyt

98

93

87

85

74

65

59

54

46

41

37

33

17

2

0

Somesisällöt

Verkkosivut

Hakukoneoptimoitu sisältö

Uutiskirjeet, blogit

Vaikuttajamarkkinointi, suosittelu- ja testimoniaalisisällöt

Natiivisisällöt

Tapahtumat

Vinkkisisällöt, How To -sisällöt

Oppaat

Asiakkaille tuotetut julkaisut, esim. asiakaslehdet

Webinaarit

Podcastit

Yritys- tai tuotetarinat, historiikit

Muu, mikä?

En osaa sanoa

Mitä sisältömarkkinoinnin keinoja hyödynnätte markkinoinnissanne? (%)
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Sisältömarkkinoinnin keinot tulevaisuudessa
Mitä näistä teette tulevina vuosina enemmän, vähemmän tai saman verran kuin ennen?

Teemme enemmän 

kuin ennen

Teemme vähemmän 

kuin ennen

Teemme saman 

verran kuin ennen

Vaikuttajamarkkinointi

Somesisällöt

Podcastit

Tapahtumat

Asiakaslehdet ym.

Yritys- tai tuotetarinat

Uutiskirjeet, blogit

Verkkosivut.

Oppaat
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Sisältömarkkinoinnin keinot tulevaisuudessa
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Vaikuttajamarkkinointi, suosittelu- ja testimoniaalisisällöt

Somesisällöt

Podcastit

Vinkkisisällöt, How To -sisällöt

Verkkosivut

Natiivisisällöt

Webinaarit

Uutiskirjeet, blogit

Oppaat

Tapahtumat

Asiakkaille tuotetut julkaisut, esim  asiakaslehdet

Yritys- tai tuotetarinat, historiikit

Miten uskot, että seuraavien sisältömarkkinoinnin osa-alueiden tekeminen 
muuttuu organisaatiossanne tulevina vuosina? (%)

Teemme enemmän kuin ennen Teemme saman verran kuin ennen Teemme vähemmän kuin ennen En osaa sanoa
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Sisältömarkkinointi palvelee 
markkinoinnin kokonaisuutta, ja 

voidaan valjastaa eri rooleihin eri 
vaiheissa asiakaspolkua.

Missä vaiheissa asiakaspolkua 
sisältömarkkinoinnin yleisesti 
nähdään toimivan parhaiten?
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Sisältömarkkinoinnin roolit asiakaspolulla
Sisältömarkkinointia käytetään vahvimmin asiakaspolun alkuvaiheessa tunnettuuden kasvattamiseen –

toisaalta myös asiakaskokemuksen ja lojaliteetin vahvistamiseen.

HARKINTA

OSTO

KÄYTTÖTIETOISUUS
ESI-

TIETOISUUS

LOJALITEETTI

Harkinnan vaihe

70%

Kilpailijoista 

erottuminen

63%

Asiakaskokemuksen 

ja lojaliteetin 

vahvistaminen

74%

Brändin tunnettuuden 

kasvattaminen 

91%
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Sisältömarkkinoinnin potentiaali asiakaspolulla
Sisältömarkkinoinnilla olisi potentiaalia toimia vahvemmin ostokokemuksen parantamisessa, oman datan 

keräämisessä ja asiakaspalvelun tukena

HARKINTA

OSTO

KÄYTTÖTIETOISUUS
ESI-

TIETOISUUS

LOJALITEETTI

Osto-

kokemuksen 

parantaminen

37%
Asiakas-

palvelun tuki

28%

Oman 

datan 

kerääminen

33%
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Sisältömarkkinoinnin rooli asiakaspolulla

91

74

70

63

59

37

33

28

13

2

0

Brändin tunnettuuden kasvattaminen

Asiakaskokemuksen ja lojaliteetin vahvistaminen

Harkinnan vaiheessa

Kilpailijoista erottuminen

Liidit, konversiot, ostot

Ostokokemuksen parantaminen

Oman datan kerääminen

Asiakaspalvelun tuki

Palvelu- ja tuotekehityksen tuki

Muu, mikä?

En osaa sanoa

Mihin tarkoituksiin organisaatiossanne erityisesti käytetään sisältömarkkinointia? (%)



Sisältömarkkinoinnin tutkimus, 
n=46 markkinointipäättäjää

Mihin rooliin tai markkinoinnin 
tehtävään asiakaspolulla eri 

sisältömarkkinoinnin
keinot soveltuvat markkinoijien 

mielestä?
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Sisältömarkkinoinnin keinot TOP 3 eri 
asiakaspolun vaiheissa

HARKINTA

OSTO

KÄYTTÖTIETOISUUS
ESI-

TIETOISUUS

LOJALITEETTI

Brändin ja mielikuvan 

vahvistaminen

1. Vaikuttajat

2. Verkkosivut

3. Podcastit

Tunnettuuden 

rakentaminen

1. Natiivi

2. Vaikuttajat

3. Somesisällöt

Liidien ja 

konversioiden 

hankkiminen

1. Verkkosivut

2. Somesisällöt

3. Uutiskirjeet ja blogit

Sitouttamisen ja lojaliteetin 

vahvistaminen

1. Uutiskirjeet ja blogit

2. Asiakasjulkaisut, asiakaslehdet

3. Tapahtumat, webinaarit
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Tiettyjen keinojen nähtiin toimivan 
monipuolisesti läpi asiakaspolun
Kysyimme: "Mihin rooliin tai markkinoinnin tehtävään asiakaspolulla eri sisältömarkkinoinnin 

keinot mielestäsi parhaiten soveltuvat?"

Verkkosivut

Tapahtumat, 

webinaarit

Uutiskirjeet,

blogit

Some-

sisällöt

HARKINTA

OSTO

KÄYTTÖTIETOISUUS
ESI-

TIETOISUUS

LOJALITEETTI
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HARKINTA

OSTO

KÄYTTÖTIETOISUUS
ESI-

TIETOISUUS

LOJALITEETTI

Osan sisältömarkkinoinnin keinoista nähtiin
hyvin täsmällisessä roolissa asiakaspolulla
Kysyimme: "Mihin rooliin tai markkinoinnin tehtävään asiakaspolulla eri sisältömarkkinoinnin

keinot mielestäsi parhaiten soveltuvat?"

Yritys- ja

tuotetarinat,

historiikit

Asiakas-

lehdet
Oppaat

Vinkki-

sisällöt,

How to 

-sisällöt
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Sisältömarkkinoinnin roolit asiakaspolun 
eri vaiheissa

41

37
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4

52

85

48

59

37
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30

43

54

70

54

30

0

0

4

0

2

9

4

11

2

9

9
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Verkkosivut

Uutiskirjeet, blogit

Somesisällöt

Tapahtumat

Vaikuttajamarkkinointi ym.

Webinaarit

Natiivisisällöt

Podcastit

Vinkkisisällöt, How To -sisällöt

Asiakkaille tuotetut julkaisut, esim. asiakaslehdet

Oppaat

Yritys- tai tuotetarinat, historiikit

Mihin rooleihin tai markkinoinnin tehtäviin asiakaspolulla eri sisältömarkkinoinnin 
keinot mielestäsi parhaiten soveltuvat? (%)*

Tunnettuuden rakentaminen Brändin ja mielikuvan vahvistaminen Liidien tai ostokonversioiden hankkiminen

Sitouttaminen ja lojaliteetin vahvistaminen En osaa sanoa

*Yksi keino voi soveltua useampaan rooliin tai tehtävään. 
Siksi rivin tulos voi olla yhteenlaskettuna yli 100%. 
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Ovatko sisältömarkkinoijien 
teknologiavalmiudet kunnossa? 

Kuinka moni voisi käyttää 
esimerkiksi personoinnin 
mahdollistavia työkaluja 
sisältömarkkinointinsa 

tehostamiseen?
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Teknologiset valmiudet

Tyypillisimpiä teknologisia 
valmiuksia ovat:

Verkkoanalytiikka

Sisällönhallinnan työkalut (CMS/DAM)

Automaation työkalut

Sisältömarkkinoinnissa 
tekevät vasta tuloaan:

Personoitua asiakaskokemusta

tukevat työkalut

Interaktiiviset sisällöt
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Automaation ja personoinnin työkaluja on 

käytössä eli valmiudet ovat kunnossa.

Mutta tarvitaan 
lisätutkimusta siitä,

miten monipuolisesti 
tai tavoitteellisesti 

esimerkiksi 
automaation ja 

personoinnin työkaluja 
käytetään.

93 %
Analytiikka tai 

taustadata

63%
Automaation 

työkalut

26 %
Personoinnin 

työkalut
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Sisältömarkkinoinnin teknologiat ja 
työkalut
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15

13

20

43

35

33

Analytiikka tai taustadata (esim  Google Analytics, Hotjar,
SEMrush)

Sisällönhallinnan työkalut (CMS/DAM) (esim  Contentful,
Wordpress, EpiServer, Flockler)

Automaation työkalut (esim  Hubspot, Custobar, Salesforce,
Adobe, Eloqua)

Automaattiset sisällöt (esim  VAU, dynaamiset bannerit,
automaattiset mainokset somessa)

Julkaisutyökalut (esim  Cuutio Content Studio)

Personoinnin työkalut (esim  Frosmo, Nosto)

Interaktiiviset sisällöt (esim  LeadFamly)

Mitä seuraavista teknologioista tai työkaluista organisaatiossanne 
käytetään tai aiotaan ottaa käyttöön?

Käytössä jo nyt Tulossa käyttöön Ei käytetä En tiedä, käytetäänkö tai onko tulossa
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Miten on sisältömarkkinoinnin 
johtamisen laita:

onko tavoitteet ja kohderyhmät 
selkeästi määritelty? Entä miten 
sisältömarkkinointia mitataan?
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Potentiaalia olisi mitata, miten 
sisällöt ovat vahvistaneet 
asiakaskokemusta, mutta vain 
puolet (52%) tekee näin.

Liiemmin tehokkuuden 
mittareita (ROI, ROMI) ei 
useinkaan kytketä 
sisältömarkkinointiin.

Sisältömarkkinointia mitataan vahvasti 
operatiivisilla mittareilla

Mitä mittareita yrityksessänne käytetään tällä hetkellä 
sisältömarkkinoinnin mittaamiseen?

Operatiivisia mittareita

Brändimittareita

Liiketoiminnan mittareita

Asiakaskokemusmittareita

Tehokkuuden 

mittareita

93

80

63

52

33
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Sisältömarkkinoinnin mittarit

93

80

63

52

33

7

Operatiivisia mittareita

Brändimittareita

Liiketoiminnan mittareita

Asiakaskokemusmittareita

Tehokkuuden mittareita

Emme ole määritelleet sisältömarkkinoinnin mittareita

Mitä mittareita yrityksessänne käytetään tällä hetkellä 
sisältömarkkinoinnin mittaamiseen?
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=
ilman selkeitä 

tavoitteita on 59%
&

vailla selkeitä 

kohderyhmiä on 

35%

Sisältömarkkinoinnin johtamisessa 
on skarpattavaa
Yllättävän monelta puuttuu selkeiden tavoitteiden ja kohderyhmien määrittely

Vain

41%
on määrittänyt selkeät 

tavoitteet sisältö-

markkinoinnille.

Ja vain

65%
on määrittänyt 

selkeät kohderyhmät
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Sisältömarkkinoinnin johtaminen

65

54

48

43

41

28

22

20

17

15

2

2

4

Selkeät kohderyhmät

Somestrategia

Sisältöstrategia

Kanavastrategia

Selkeät tavoitteet

Agile-malli tai vastaava työtapa

Kehityssprintit

Vaikuttajastrategia

Muotoiltu sisältöprosessi

Kehitystyöryhmä

Muu, mikä?

Ei mitään näistä

En osaa sanoa

Miten sisältömarkkinointia johdetaan organisaatiossanne? Mitä 
sisältömarkkinoinnin osa-alueita yrityksessänne on määriteltynä tai käytössä?
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Executive Summary

3 + 1 tärkeintä löydöstä
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Sisältömarkkinoinnin 
hyödyntämätön 
potentiaali:

1. Ostokokemuksen parantamisessa

2. Oman datan keräämisessä

3. Asiakaspalvelun tukena

HARKINTA

OSTO

KÄYTTÖTIETOISUUS
ESI-

TIETOISUUS

LOJALITEETTI
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Sisältömarkkinoinnin 
monipuolisimmat keinot, 
joiden nähdään toimivan 
useimmissa asiakaspolun 
vaiheissa:

1. Verkkosivut

2. Uutiskirjeet, blogit

3. Somesisällöt

HARKINTA

OSTO

KÄYTTÖTIETOISUUS
ESI-

TIETOISUUS

LOJALITEETTI
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Seisooko sinullakin 
autotallissa 
teknologia-Porsche?

Tarkista, että otat 

teknologiainvestoinnit käyttöön 

sisältömarkkinoinnissa, jotta voit 

tehdä tavoitteiden mukaista ja 

tehostettua työtä!
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Sisältö-
markkinoinnin 
johtaminen on 
löysää ja 
hajanaista:
selkeät tavoitteet ja kohderyhmät puuttuvat 

yllättävän monelta!

Vain 41% on 

määrittänyt selkeät 

tavoitteet sisältö-

markkinoinnille.

Ja vain 65%

on määrittänyt 

selkeät 

kohderyhmät.
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1 2

3 +

3 + 1 tärkeintä löydöstä
Executive Summary

Sisältömarkkinoinnin 
monipuolisimmat keinot, joiden 
nähdään toimivan useimmissa 
asiakaspolun vaiheissa:

1. Verkkosivut

2. Uutiskirjeet, blogit

3. Somesisällöt

Sisältömarkkinoinnin 
johtaminen on löysää ja 
hajanaista:

selkeät tavoitteet ja kohderyhmät 

puuttuvat yllättävän monelta!

Sisältömarkkinoinnin 
hyödyntämätön potentiaali: 

1. Ostokokemuksen parantamisessa

2. Oman datan keräämisessä

3. Asiakaspalvelun tukena

Seisooko sinullakin autotallissa 
teknologia-Porsche? Tarkista, että 
otat teknologiainvestoinnit 
käyttöön sisältömarkkinoinnissa, 
jotta voit tehdä tavoitteiden 
mukaista ja tehotettua työtä!
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julia.isoniemi@dagmar.fi
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Insight Manager
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