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TIVISTELMA

Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa mista ele-
menteista onnistunut sisaltdmarkkinointi koostuu. Tutkimusongelmaa tar-
kasteltiin kolmen tutkimuskysymyksen avulla: mista onnistunut sisalto-
markkinointi muodostuu, mita elementteja sisaltostrategia pitaa sisallaan ja
miten sisaltdmarkkinoinnin onnistumista voidaan mitata? Toimeksiantajana
opinnaytetydssa toimi sosiaalinen matkansuunnittelusovellus CreateTrips
Oy.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa perehdyttiin digitaaliseen
markkinointiin ja sisaltomarkkinointiin. Viitekehyksen avulla selvitettiin digi-
taalisessa markkinoinnissa tapahtunutta murrosta, sen vaikutusta markki-
nointiviestintaan ja matkailumarkkinoinnissa ilmenevia trendeja. Sisalto-
markkinoinnin luvussa syvennyttiin sisaltdmarkkinoinnin aikakauteen, si-
saltostrategian elementteihin seka niita mittaviin mittareihin. Opinnaytetyon
empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena.
Haastatteluista saatu aineisto analysoitiin tietoperustasta esiinnousevien
sisaltomarkkinoinnin teemojen mukaan. Tyohon haastateltiin yhteensa kol-
mea matkailu- ja sisaltdmarkkinoinnin asiantuntijaa.

Tutkimuksen tulosten perusteella onnistunut sisaltdmarkkinointi koostuu
tavoitteellisesta ja dokumentoidusta sisaltostrategiasta, kohderyhman tar-
kasta maarittelemisesta, tarinallisista sisalloista seka sisaltomarkkinoinnille
asetettujen tavoitteiden pitkaaikaisesta mittaamisesta.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, sisaltomarkkinointi, sisaltostrategia
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ABSTRACT

The aim of this qualitative research is to survey the key elements of suc-
cessful content marketing. The research problem of the thesis is studied
through three research questions: How is a successful content marketing
plan formed? What elements should be included in that strategy? How can
its success be measured? The client company of the thesis is the social
trip planning application company, CreateTrips Oy.

The theoretical framework of the thesis focuses on digital marketing and
content marketing. The theoretical framework unfolds the change seen in
digital marketing and marketing communications. The chapter on content
marketing focuses on the era of content marketing, content strategy and
on the metrics used in measuring content marketing. The research was
executed as a qualitative interview. The material obtained from the inter-
views was analyzed in relation to the content marketing themes that arose.
Three professionals from both the tourism and content marketing industry
were interviewed for the thesis.

The results of the research indicate that the key elements of a successful
content marketing are goal-oriented content strategy, precise definition of
the target group and long-term measurement of the goals set for content

marketing.

Key words: digital marketing, content marketing, content strategy
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1 JOHDANTO

Matkailuala digitalisoituu yha kiihtyvaan tahtiin. Globaalin teknologiakehi-
tyksen myota tieto on kuluttajien kasilla jatkuvasti, mika on tuonut kulutta-
jille enemman valtaa - tapamme hankkia tietoa, jakaa kokemuksia ja ostaa
palveluita on muuttunut. Digitalisaation aikakautena perinteiset markki-
nointikanavat eivat enaa tavoita kohdeyleisgja ja kuluttajat ovat tulleet im-
muuneiksi yksisuuntaiselle yrityksen tuotteita ja palveluita tyontavalle
markkinointiviestinnalle. Digitaalinen markkinointi on avannut yrityksille
mahdollisuuden kustannustehokkaaseen, vuorovaikutteiseen ja targe-
toidumpaan markkinointiin, jossa tuotteiden ja palveluiden sijaan asiakas
nostetaan markkinoinnin lIahtékohdaksi. Tama muutos nakyy sisaltomark-
kinoinnin roolin kasvuna, jossa asiakas pyritaan houkuttelemaan yrityksen
luo kohderyhmaa palvelevien ja sita kiinnostavien sisaltojen avulla. Tama

markkinoinnin muutos on havaittavissa myods matkailun alalla.

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja rajaus

Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon tavoitteena on vastata tyodlle asetet-

tuun tutkimusongelmaan:
¢ Mitka ovat onnistuneen sisaltdmarkkinoinnin elementit?

Tutkimusongelmaa tarkastellaan lahemmin naiden kolmen tutkimuskysy-

myksen avulla:
* Mista onnistunut sisaltdmarkkinointi koostuu?
* Mita elementteja sisaltostrategia pitaa sisallaan?
* Miten sisaltomarkkinoinnin onnistumista voidaan mitata?

Opinnaytetyon viitekehys jakautuu kahteen kantavaan paateemaan: digi-
taaliseen markkinointiin seka sisaltomarkkinointiin. Tyon teoriaosuus on
laaja suhteessa opinnaytetydn kokonaisuuteen. Tyon aihe on matkailun

alalle verrattain uusi ja sen kasittely osana opintoja on ollut vahaista. Siksi



teoriakasitteiden ja ilmididen erottelu, maarittely ja tunnistaminen ovat

merkittava lahtokohta tyon ymmartamiselle.

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus toteutetaan kvalitatiivisella haastat-
telumenetelmalla. Haastattelumuodoksi valikoitui teemahaastattelu. Opin-
naytetyohon haastateltiin yhteensa kolmea asiantuntijaa matkailumarkki-
noinnin seka sisaltomarkkinoinnin toimialoilta. Tyohon valikoitui asiantunti-
joita eri toimialoilta, silla tyon tavoitteena on antaa mahdollisimman kattava
nakokulma sisaltomarkkinointiin seka sisaltomarkkinoinnin nykytilaan ja

mahdollisuuksiin matkailualalla.

Opinnaytetyo on rajattu tutkimukseen, jossa etsitaan vastauksia tyodlle ase-
tettuun tutkimusongelmaan ja sita tukeviin tutkimuskysymyeksiin. Tyosta ra-
jataan konkreettiset kehittamistoimenpiteet seka kehittamisehdotukset

pois. Jatkotutkimuksehdotuksiin syvennytaan tarkemmin paaluvussa 6.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii CreateTrips Oy. CreateTrips Oy on
helsinkilainen, Juha-Petteri Kukkosen vuonna 2013 perustama matkai-
lualan startup-yritys (Koho 2014). CreateTrips Oy julkaisi vuonna 2014 sa-
malla nimella kulkevan mobiilisovelluksen, joka kerasi siemenrahoituskier-
roksella paaomasijoitusyhtidiltd 1,25 miljoonan euron rahoituksen (Pietarila
2015).

CreateTrips on sosiaalinen matkansuunnittelusovellus, jonka avulla kayt-
taja voi luoda matkasuunnitelmia yksin tai ystavan kanssa ja jakaa matka-
suunnitelmiaan lahipiirilleen esimerkiksi Facebookissa. Sovellus mahdollis-
taa kiinnostavien matkakohteiden, esimerkiksi nahtavyyksien ja ravintoloi-
den merkitsemisen alustaan. Sovellus on ilmainen, mutta sen kayttaminen
offline-tilassa esimerkiksi matkalla on maksullista. Oman matkasuunnitel-
man luomisen lisaksi sovelluksesta voi selata ja ostaa muiden kayttajien,
tunnettujen matkabloggaajien seka alan toimijoiden luomia valmiita matka-

oppaita. (Koho 2014.) Sovelluksesta 16ytyy yli 300 matkabloggaajan luo-



mat oppaat ja parhaimmillaan valmiita matkaoppaita ladataan yli tuhat ker-
taa kuussa (Pietarila 2015). CreateTripsin sisaltoyhteistydt mahdollistavat
matkabloggaajille tulonlahteen, silla matkabloggaajat maarittelevat itse
luomansa oppaan hinnan ja latauksista saadut tuotot jaetaan puoliksi

CreateTripsin ja bloggaajan valilla (Koho 2014).

CreateTrips on noussut lahes 100 maassa Applen AppStoren kymmenen
ladatuimman matkailusovelluksen joukkoon ja sovelluksella on kuusinume-
roinen maara aktiivisia kayttajia (Pietarila 2015). Sovellus on ladattavissa
AppStoresta 10S-kayttajille (Koho 2014).

Aihe on tarkea tyon toimeksiantajan, CreateTripsin, lisaksi matkailualalle,
silla teknologiakehityksen ja digitalisaation myo6ta kuluttajat jakavat ja ku-
luttavat tietoa enemman kuin koskaan ennen. Yritykset eivat kilpaile asiak-
kaan huomiosta ja ajasta enaa vain toimialoittain vaan kaikkien sisallon-
tuottajien kanssa. Tallin sisaltomarkkinoinnin ja sen onnistumista pohjaa-
vien elementtien tutkiminen ja tunnistaminen auttavat yritysta erottautu-

maan kilpailjoistaan.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Tassa paaluvussa kasitellaan markkinoinnin digitalisoitumista sen aiheut-
tamaa markkinoinnin ja median murrosta, digitalisaatiota matkailumarkki-
noinnissa seka matkailumarkkinoinnissa ilmenevia digitaalisia trendeja ja

kaytanteita.

2.1 Markkinoinnin digitalisoituminen

Internet on kasvanut suhteellisen lyhyessa ajassa globaaliksi ilmioksi, jota
pidetaan myos median historiassa sanomalehden, radion ja television jal-
keen neljantena suurena muutostekijana (Juslén 2009). Digitaalisuus ja
sen mahdollistama verkkoviestinta ovat muovanneet mediakenttaa, kulut-
tajakayttaytymista ja tapaa, jolla yritykset palvelevat asiakasta (Leino
2010,19).

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea internetissa tapahtuvaa
markkinointia. Digitaalisella markkinoinnilla on monia muotoja, esimerkiksi
banneri- ja hakusanamainonta, hakukoneoptimointi, kumppanuusmainonta

seka sosiaalisen median markkinointi. (KWD 2016.)

2.2 Markkinoinnin ja median muutos

Digitalisaation tuoman sahkdisen tiedonvalityksen seka internetin tarjo-
amien viestintapalveluiden myo6ta myos kuluttajien asema on muuttunut
taysin. Internet on luonut kuluttajille taysin uudenlaisen verkostoitumisym-
pariston ja — keinon, jonka avulla kuka tahansa voi saada aanensa kuulu-
viin miljoonayleisoille. Taman on mahdollistanut suosiotaan jatkuvasti kas-

vattavat verkkoyhteisot, blogit seka keskustelupalstat. (Juslén 2009.)

Internet on mahdollistanut verkkokauppojen seka — yhteisjen synnyn,
minka& myota myos ostaminen ja kuluttaminen ja niihin liittyva tiedonvaihto
ovat muuttuneet. Ennen ostamiseen ja kuluttamiseen vaikuttanut sisaltd
luotiin ammattimedian toimesta, mutta digitalisaation myo6ta kasvava osa

ostopaatoksiin vaikuttavasta sisallosta tuotetaan kuluttajien toimesta. Ta-



ma muutos nakyy myods tiedonetsinnan muutoksena. Asiakkaat aloittavat
ostoprosessin ostamista edeltava tiedonhakuna internetissa, jossa haku-
koneet nayttelevat kasvaa roolia ostopaatoksiin vaikuttavana tekijana.
(Juslén 2009.) Tiedon levitessa samankaltaisten ihmisten muodostamissa
verkkoyhteisoissa, markkinoinnissa korostuu entisestaan kohderyhma-

ajattelu seka sisaltojen kasvava rooli (Hakola & Hiila 2012, 35).

Markkinoinnissa ollaan siirtymassa massomarkkinoinnista kohti pienem-
pien, kohdennetumpien kohderyhmien palvelemista, silla suurempaa ylei-
s6a on vaikea tavoittaa enaa keskeyttdmiseen perustuvalla mainonnalla.
Kuluttajat kayttavat massamediaa yhta vahenevissa maarin ja ovat oppi-
neet torjumaan massamedian tuputtamaa markkinointiviestintaa. (Juslén
2009.) Tyontavien markkinointisisaltéjen maara on kuitenkin kasvanut yri-
tysten yrittdessa tavoittaa yha isompia kohderyhmia, mutta tama on ai-
heuttanut kuluttajissa vastareaktion: keskeyttamiseen perustuvaan massa-
markkinointiin suhtaudutaan yhta negatiivisemmin. Tama negativiinen
asenne ja digitalisaatio ovat luoneet sukupolven, joka osaa ohittaa kes-
keyttavan markkinoinnin, esimerkiksi bannerimainonnan, kuin sita ei olisi-
kaan. (Keronen & Tanni 2013.) Sen sijaan kuluttajien tuottamaa sisaltoa

pidetaan usein merkityksellisempana (Juslén 2009).

2.3 Outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin

Outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan keskeytykseen ja pakottamiseen
perustuvaa, yksisuuntaista markkinointitapaa. Outbound-markkinoinnin pe-
rinteisia valineita ovat lehdet, tv, radio, messut, nayttelyt, ulkomainonta,
bannerimainonta seka sahkopostimarkkinointi. Outbound-markkinoinnin
tekeminen perinteisissa markkinointikanavissa on hyvin kallista sen tavoit-
tavuuden laskiessa kuluttajakayttaytymisen muutoksen myota. (Juslen
2009.)

Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestintaa, jossa asiakas
houkutellaan yrityksen luo kiinnostavien sisaltdjen avulla (Keronen & Tanni

2013). Internet on mahdollistanut inbound-markkinoinnin ja sen valineina



toimivat muun muassa yrityksen omilla sivuilla julkaistava sisaltd, blogit,
wikit, internetissa julkaistavat tiedotteet, hakukonemarkkinointi, keskustelu-
foorumit ja uutiskirjetilaukset. Inbound-markkinoinnissa paaroolissa toimii-
kin sisaltd, joka on rakennettu vastaamaan asiakkaan tarpeisiin merkityk-
sellisesti ja vuorovaikutteisesti koko ostoprosessin ajan. (Juslén 2009.)
Kiinnostavia sisaltdja hyddyntaen yritys luo verkkoon monikanavaisen si-
saltopolun, johon asiakas voi palata uudestaan 16ytaen edelleen merkityk-
sellista sisaltdoa (Keronen & Tanni 2013). Inbound-markkinoinnissa markki-
noijan rooli muuttuukin pakottavien, keskeyttavien sisaltdjen pommittajasta

sisallon tuottajaksi (Juslen 2009).

Inbound-markkinointi on outbound-markkinointiin verrattuna myos aarim-
maisen kustannustehokasta, silla siind hyodynnetaan joko taysin ilmaisia
tai hyvin edullisia markkinointikanavia (blogit, verkkosivut). Inbound-mark-
kinointi toimii pitkaaikaisena investointina yritykselle tuottaen pitkaaikaista
hakukonenakyvyytta ja linkkipaaomaa lyhyen markkinointikampanjan si-
jaan. (Juslén 2009.) Luodun sisallon ja halutun kohderyhman aktiivisella
ohjaamisella sisallon luo, yritys saa tuloksia ja todisteita sisallon toimivuu-
desta ja kiinnostavuudesta. Jatkuvalla sisallon toimivuuden analysoimi-
sella yritys padsee kehittamaan kohderyhmaa vielakin paremmin palvele-
via sisaltoja. Kehittamalla kohderyhmaa palvelevia ja ohjaavia sisaltoja
saadaan kohderyhma sitoutumaan myos itse yritykseen. (Keronen & Tanni
2013.)

Juslénin (2009) mukaan inbound-markkinointi voidaan jakaa kolmeen kes-
keiseen osa-alueseen. Inbound-markkinoinnissa yrityksella tulee olla inter-
netissa toimintaan kannustava toimipaikka, jossa yritys aktiivisesti julkai-
see kohderyhmaa palvelevaa sisaltoa. Julkaistun sisallon tulee olla I0ydet-
tavissa niin hakukoneissa kuin sosiaalisessa mediassa. Kolmantena kes-
keisena osa-alueena on konversio eli miten verkkosivuille paatyva kavija

saadaan kaannettya maksavaksi asiakkaaksi. (Juslén 2009.)



2.4 Digitalisaatio matkailumarkkinoinnissa

Markkinoinnin digitalisoituminen on vaikuttanut myos matkailumarkkinoin-
tiin merkittavasti. Digitalisaatio on avannut uusia mahdollisuuksia ja tyoka-
luja matkailumarkkinointiin. Digitalisaation vaikutukset ovat nahtavissa
myo0s kuluttajakayttaytymisessa, silla kuluttajien luottamus ammattimai-
seen markkinointiviestintaan on vahenemassa ja tama nakyy suosittelu- ja

sisaltomarkkinoinnin lisdantymisena. (FlowHouse 2015.)

Matkailualan palveluiden ostaminen on digitalisaation my6ta siirtynyt verk-
koon ja verkkomyynnin rooli kasvaa jatkuvasti. Verkkopalveluiden yleisty-
essa matkailutoimijat pyrkivat erottautumaan verkossa panostamalla verk-
kopalveluiden viihtyvyyteen ja asioinnin helppouteen. (TNS Gallup 2011.)
TNS Gallupin teettamassa Online Travels-tutkimuksessa (2011) selvisi,
etta verkon rooli ostokanavana tulee tulevaisuudessa vain vahvistumaan.
Enemmisto tutkimukseen osallistuneista uskoi hyddyntavansa verkon os-
topalveluita tulevaisuudessa entista enemman. Myos mobiililaitteiden ja -
palveluiden maara tulee tulevaisuudessa kasvamaan, jollon yritysten tarjo-
amien palveluiden tulee toimia saumattomasti kaikissa paatelaitteissa ja
kanavissa. Tutkimuksen mukaan jo pelkastaan suomalaiset tulivat kulutta-
maan 3,5 miljardia euroa matkailun verkkopalveluihin vuonna 2011. (TNS
Gallup 2011.)

2.5 Matkailumarkkinoinnin trendit

Ty06- ja elinkeinoministerion teettamassa selvityksessa Digitaalisen mat-
kailumarkkinoinnin ja myynnin haasteet ja ratkaisuehdotukset tarkasteltiin
digitalisaation vaikutuksia ja sen luomia mahdollisuuksia matkailumarkki-
noinnissa (FlowHouse Oy 2015.) FlowHouse Oyn (2015) tekemassa selvi-
tyksessa nousi esille kahdeksan matkalumarkkinoinnissa globaalisti ilme-

nevaa digitaalisen markkinoinnin megatrendia (KUVIO 1).



Matkailumarkkinoinnin trendit

Sisaltd-markkinoinnin roolin kasvu
Maksan siitd mita arvostan (value for money)

Analytiikka, markkinoinnin kohdennus & automaatio

KUVIO 1. Matkailumarkkinoinnin trendit (FlowHouse Oy 2015)

Digitalisaation myota myods matkailijat ovat siirtyneet verkkoon. Kuluttaja-
kayttaytymisen muutos nakyy verkkomatkatoimistojen, kuten TripAdvisor
ja Bookings.com kaltaisten sivustojen, suosion kasvuna. Suurin osa mat-
kailijoista aloittaa matkansuunnittelunsa hakukoneita hyodyntaen. Verkko-
matkatoimistojen sivustot tarjoavat yleensa kattavaa tietoa kohteista, jaka-
vat muiden matkailijoiden arvioita ja suosituksia kohteista ja helpottavat eri
kohteiden vertailtavuutta (Kaakkuriniemi 2016). Digitalisaatio on muuttanut
ihmisten tapaa viestia, hakea tietoa ja tehda ostopaatoksia. Se on mahdol-
listanut verkkoyhteisdjen kasvun, joissa ihmiset saavat viestinta helpom-
min kuuluviin ja kuluttajien asiakaskokemusten jakaminen on yleistynyt.
Tama nakyy matkailumarkkinoinnissa suosittelumarkkinoinnin kasvuna.
(Kaakkuriniemi 2016.) Kuluttajien luottamus ammattimaisesti tuotettuun
markkinointiviestintdan on vahenemassa, kun taas kuluttajien rooli viestin-
viejana ja arvon luojina kasvaa. Nain ollen ostopaatoksen teko ostamisen
lisaksi on siirtynyt digitaalisiin kanaviin. (FlowHouse 2015.) Digitalisaation
myo6ta helpottunut tiedonvalitys ilmenee matkailualalla myos kohteiden ja
hintojen vertailun helppoutena. Kuluttajista on tdman muutoksen myoéta
tullut entista hintatietoisempia. Kaytetylle rahalla halutaan vastinetta, joka
on toisaalta nostanut esiin asiakasryhman, joka arvostaa palveluiden yksi-
[0llisyytta seka laatua ja on valmis maksamaan siita enemman. (Kaakkuri-
niemi 2016.)



Matkailussa on havaittavissa paikallisuuden ja yhteisollisyyden merkityk-
sen kasvaminen, palveluiden kuluttajistuminen. Paikallisuutta ja yhteisol-
lisyyttd haetaan matkailupalveluista yha useammin, mika nakyy kulutta-
jien luomien ekosysteemeiden, kuten esimerkiksi AirBnB:n kaltaisten pal-
veluiden lisaantymisena. Matkailualan yritysten haasteeksi nouseekin pai-
kallisuuden ja yhteisollisyyden liittaminen palveluihin samalla kun matkaili-

joiden tarve kokea paikallisuus itse kasvaa. (Kaakkuriniemi 2016.)

Matkailumarkkinointi on siirtynyt mobiiliin alylaitteiden yleistyessa. Flow-
Housen (2015) tekeman selvityksen mukaan matkailuaiheiset haut ovat
yksi mobiilihakujen suosituimmista aiheista. Matkapuhelinta kaytetaan
koko matkaprosessin elinkaaren ajan: ennen matkaa, sen aikana ja jal-
keen (FlowHouse 2015). Palveluntarjoajien onkin otettava tama huomioon
suunnitellessaan verkkosivustojaan ja —kauppaansa seka mainontaansa.
Mobiilipalveluissa erityisen tarkeaa on sisallon lisaksi sivustojen tekninen
toteutus aina nopeasta latautumisesta navigoinnin selkeyteen. (Kaakkuri-
niemi 2016.) Paatelaitteiden seka markkinointikanavien lisaantyessa myos
markkinoinnin ja palveluiden monikanavaisuus on kasvanut. Monikanavai-
nen asiakas olettaa saavansa samantasoista palvelua paatelaitteesta tai
markkinointikanavasta riippumatta, jolloin palveluntarjoajan ostopolkujen
tulisi toimia saumattomasti niin mobiilissa kuin tietokoneellakin. (Kaakkuri-
niemi 2016.)

Keskeytysmarkkinoinnin toimimattomuus on huomattu myos matkailu-
markkinoinnissa. Digitalisaatio on avannut kuluttajille mahdollisuuden va-
lita tiedonlahteensa ja kanavansa itse, jolloin yritysten perinteinen, mas-
soille suunnattu markkinointiviestinta ei enaa tavoita haluttuja yleisgja.
(FlowHouse 2015.) Matkailumarkkinoinnissa ollaan siirtymassa kohdenne-
tumpaan ja tehokkaampaan markkinointiin, jossa tavoitellaan pienempia
kohderyhmia kuluttajakayttaytymisen ja kiinnostuksen kohteiden mukaan.
Kohdennettumman markkinoinnin luominen edellyttaa asiakastietojen ke-
raamista, analytiikkatyOkalujen hyodyntamista ja markkinoinnin automaa-

tiota asiakasryhmien kasvaessa. (FlowHouse 2015.)



Sisaltomarkkinoinnin kasvavaa roolia kasitellaan tarkemmin paaluvussa

kolme.

10
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3  SISALTOMARKKINOINTI

Tassa paaluvussa syvennytaan sisaltomarkkinointiin kokonaisuutena: mi-
ten markkinoinnin murroksessa paadyttiin sisaltdjen aikakauteen, mita si-

saltomarkkinointi ja — strategia ovat ja miten niita voidaan mitata.

3.1 Sisaltojen aikakausi

Markkinoinnin muuttuessa digitalisaation ja kuluttajakayttaytymisen muu-
tosten myota, ollaan markkinoinnissa siirtymassa markkinointistrategiasta
sisaltostrategiaan. Yksisuuntaisen outbound-markkinoinnin aikakausi on
ohi ja markkinoinnin tehtavaksi nousee yha selkeammin asiakkaiden on-
gelmien ratkominen. Asiakkaiden ongelmat pyritaan sisaltdaikakaudella
ratkomaan arvoa luovalla tavalla ohjaamalla asiakas verkossa toimiviin
vuorovaikutteisiin palveluymparistoihin. (Juslén 2009.) Digimarkkinoinnissa
pitaydyttiin pitkdan laatumittarin ja targetoidumman markkinoinnin sijaan
maarassa, mutta sisaltdaikakaudella yrityksen viesti halutaan kohdistaa ra-
jatulle asiakasryhmalle houkuttelevien ja targetoitujen sisaltdjen avulla
(Hakola & Hiila 2012, 37; Keronen & Tanni 2013). Nykyisin markkinoin-
tialan ammattilaiset suhtautuvat massamarkkinointiin varauksellisesti ja
yrityksia kannustetaan valitsemaan markkinointikanavat kohderyhman ja

yritysten resurssien mukaan. (Hakola & Hiila 2012, 37.)

Yhtena markkinoinnin vanhimmista ohjenuorista voidaan pitaa Elias St
Elmo Lewiksen vuonna 1898 printtimainonnan suunnittelun pohjaksi luo-
maa AIDA-markkinointimallia. Myyntisuppilonakin tunnettu AIDA-malli
koostuu sanoista Awareness (asiakkaan tietoisuus asiasta), Interest (asi-
akkaan mielenkiinto asiaa kohtaan ja sen tuomat hyodyt ja edut), Desire
(asiakkaan vakuuttuminen osaamisen tarpeellisuudesta ja sopivuudesta)
seka Action (yhteys myyntiin). (Keronen & Tanni 2013.) Mallin perus-
ideana on, ettd mita enemman ihmisia saadaan suppilon ensimmaiselle

askeleelle, sitda enemman ihmisia saadaan lopulta myyntisuppilosta ulos.
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Keronen ja Tanni (2013) tarjoavat AIDA-mallin tilalle verkkosisaltoihin ja si-
saltdaikakauteen sopivaa FIGA-mallia. FIGA kdantaa myyntisuppilon paa-
laelleen (KUVIO 2). FIGA-mallin tarkoituksena on kohdistaa markkinointi
tarkalle kohderyhmalle, joka 16ytaa (Find) yrityksen sisallot eri kanavista.
Mitd paremmin ihmiset samastuvat (Identify) yrityksen luomaan sisaltoon,
sita suurempi joukko sisallon 16ytaa. Sitoutuakseen (enGagement) ihmisen
on ensin samastuttava sisaltoon ja sitoutumisen jalkeen potentiaalinen
asiakas on valmis kuulemaan, miten yrityksen luoma palvelu tai tuote seka
asiantuntijuus voisi hanta hyodyttaa (Action). Toisin kuin AIDA-mallissa
FIGA:a hyddyntaen kohderyhma kasvaa jatkuvasti sanasaattajien tuo-
dessa yritykselle lisaa seuraajia ja seuraajista kasvaa sitoutumisen myota

potentiaalisia asiakkaita yritykselle. (Keronen & Tanni 2013.)

»

.

AIDA FIGA

KUVIO 2. Verkkosisaltdjen ja myyntisuppilon tayskaannos AlIDA:sta
FIGA:an (mukaillen Keronen & Tanni 2013)

Hakola ja Hiila (2012, 36) kuvaavat verkkoa ja sen sisaltoja aktiivisesti ku-
luttavan ja tuottavan ihmisen tarpeita viisiportaisella, psykologiasta tunne-
tun Abraham Maslow’n ihmisen tarvehierarkiaa mukailevalla pyramidilla

(KUVIO 3). Niin Maslown kuin Hakolan ja Hiilan luomat tarvehierarkiat toi-
mivat samalla periaatteella: ne kuvaavat niita tarpeita, jotka vaikuttavat ih-
misen tarpeisiin joko porrastetusti tai samanaikaisesti. Hakolan ja Hiilan

luoma tarvehierarkia patee kaikkeen verkkotoimintaan ja tarkastelee kulut-

tajan hierarkisesti esiintyvia tarpeita, joihin yritys voi verkossa vastata.
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Palvelu

Mielikuvat

Perustiedot

Loydettavyys

KUVIO 3. Verkossa aktiivisesti sisaltoja kuluttavan ja tuottavan ihmisen
tarvehierarkia (Hakola & Hiila 2012, 36)

Viisiportaisen tarvehierarkian ensimmaisella ja olennaisimmalla tasolla on
I0ydettavyys. Loydettavyydella ei ensisijaisesti tarkoiteta yrityksen hakuko-
nenakyvyytta vaan verkossa ilmenevia ymparistoja, joissa kuluttajalla on
mahdollisuus kohdata yrityksen tuottamaa sisaltoa. Toisena tarvehierarki-
assa ilmenee yrityksen perustiedot. Yrityksen markkinointikanavissa tulisi
ilmeta selkokielisesti mika yritys on kyseessa, mita se tekee, mitka ovat
yrityksen kuluttajalle tarjoamat palvelut tai tuotteet ja miten kuluttaja saa
yritykseen halutessaan yhteyden. Loydettavyyden ja perustietojen jalkeen
hierarkiasta 16ytyvat mielikuvat, joilla luodaan brandikuvaa ja heratetaan
potentiaalisen asiakkaan mielenkiinto. Mielikuvien tarkoituksena on erot-
tautua kilpailijoista ja niitd voidaan synnyttda hyodyntamalla muun muassa
tarinoita, videoita, kuvitusta ja visuaalisuutta. Sisaltdaikakaudella ja —mark-
kinoinnissa mielikuvien tuottaminen onkin yksi sisaltdjen tarkeimmista teh-
tavista. Sisaltojen tulee olla aidosti hauskoja, viihdyttavia ja hyddyllisia he-
rattdakseen asiakkaan mielenkiinnon ja luodakseen pitkaaikaisia mieliku-
via. (Hakola & Hiila 2012, 39.) Hierarkian neljannella kohdalla, palvelulla,
tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa asiakaspalvelua. Tarvehierarkian kar-
jesta Ioytyy ajankohtaisuus eli miten yritys synnyttaa vuorovaikutteista kes-
kustelua toimialaa koskevista, ajankohtaisista aiheista. (Hakola & Hiila
2012, 42.)
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3.2 Sisaltomarkkinointi Iahestymistapana

Content Marketing Institute (2015) maarittelee sisaltomarkkinoinnin seu-
raavasti: sisaltomarkkinointi on strateginen markkinoinnin lahestymistapa,
joka keskittyy arvon seka olennaisen ja johdonmukaisen sisallon luomi-
seen ja jakamiseen houkutellakseen ja sailyttaakseen selkeasti maaritellyn
yleison seka lopulta ajakseen asiakkaan yrityksen kannalta tuottoisiin toi-
menpiteisiin. Toisin sanoen, sisaltdmarkkinointia voidaan pitaa asiakaslah-
toisena ajattelutapana, joka jattaa yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut
taka-alalle ja pyrkii sen sijaan vetoamaan kuluttajaan luomalla halutulle
kohderyhmalle innostavaa sisaltda (Grekula 2013.) Sisallolla tarkoitetaan
tietoa, joka viihdyttaa, auttaa, opettaa tai osallistaa vastaanottajaansa ja
se voi olla tekstin, kuvan, videon, aanen tai naiden yhdistelman muo-
dossa. Hyvan sisallon tunnusmerkkeja on sen vaikuttavuus, tavoitteelli-
suus, hyodyllisyys seka lisaarvo, jota se tuottaa vastaanottajalleen. (Kurvi-
nen & Sipila 2014, 93.)

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on siirtya perinteisesta suoraviivaisesta ja
tuotelahtoisesta markkinointiajattelusta asiakaspalveluajatteluun ja kom-
munikoida vuorovaikutteisesti asiakkaan kanssa sisaltdjen keinoin. Naiden
sisaltojen tulisi luoda asiakkaalle niin hyva kokemus, etta han haluaa jakaa
sen eteenpain myos omalle verkostolleen. (Hakola & Hiila 2012, 28.) Ku-
luttajien ajan ollessa suorassa suhteessa sisallon hyotyyn ja kiinnostavuu-
teen, on yritysten luotava tarjoamiensa palveluiden tai tuotteiden ymparille
asiakasta auttavia ja lisdarvoa tuovia sisaltoja, palvelua ja kokemuksia.
(Hakola & Hiila 2012, 26, 30.) Kuluttajamarkkinoinnissa sisaltomarkkinoin-
nin tavoitteena on myds myynnin ja liidivirran lisaksi asiakasuskollisuuden
kasvattaminen, asiakashankinta, asiakkaiden osallistaminen ja tunnettuu-

den kasvattaminen (Kurvinen & Sipila 2014, 95).

Segmentointi ja targetointi ovat markkinoinnin peruselementteja, mutta si-
saltomarkkinoinnissa halutun kohderyhman motiiveja ja tarpeita tarkastel-
laan entista tarkemmin. Sisaltdmarkkinoinnin ydin on asiakkaiden ymmar-

taminen. Jotta yritys voi luoda tehokasta sisaltdéa, on sen ymmarrettava,
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mita tuotteen tai palvelun loppukayttajat haluavat kuulla, nahda ja lukea.
(Hakola & Hiila 2012, 18.) Yrityksen tehtavana on siis tulla kohderyhmansa
asiantuntijaksi ja toimialansa mielipidejohtajaksi. Kuluttajat saavutetaan ja
sitoutetaan yritykseen tuottamalla kohderyhmalle lisdarvoa synnyttavia si-
saltoja, jotka perustuvat kohderyhman tarpeisiin ja kiinnostuksen kohtei-
siin. (Hakola & Hiila 2012, 26-29.) Perinteisesta markkinointiviestinnasta
tama eroaa siten, etta sisaltdjen tulee olla niin asiakaslahtoisia, etta niita

halutaan jakaa eteenpain (Grekula 2013).

Sisaltomarkkinoinnin myo6ta yritys irtaantuu perinteisesta markkinointiroo-
lista ja yrityksesta tulee julkaisija, jonka tavoitteena on pyrkia tayttamaan
yleisOnsa tarpeet. Sisalldllisen julkaisijaroolinsa myoéta yrityksen tulisi [0y-
taa tapansa luoda ja jakaa sisaltoa seka kartoittaa yritykselle toimivimmat
julkaisukanavat seka keinot olla yleisonsa kanssa sosiaalinen. (Hakola &
Hiila 2012, 25.) Kaksisuuntaisen kommunikoinnin tarkoituksena on herat-
taa keskustelua ja vastata siihen. Uusi julkaisijarooli ja — toiminta tuovat si-
saltomarkkinointiin uusia tyokaluja kuten sisaltdstrategian, julkaisukalente-
rin seka yrityksen julkaisupuhetapaan liittyvia ohjeita. (Hakola & Hiila 2012,
26-29.)

3.3 Sisaltostrategia

Keskeinen osa sisaltomarkkinointia on sen suunnan ja halutun lopputulok-
sen maaritteleva sisaltostrategia. Sisaltostrategian avulla voidaan kartoit-
taa miten ja milla keinon haluttuun sisaltdomarkkinoinnin paamaaraan paas-
taan. (Kurvinen & Sipila 2014, 93.) Yksinkertaisimmillaan sisaltostrategi-
assa on kyse myyntia tukevasta, tavoitteellisesta sisaltotyosta (Keronen &
Tanni 2013). Sisaltomarkkinoinnissa yritys maarittelee itselleen keskeisim-
mat markkinointikanavansa tavoittaa ja kommunikoida kohdeyleisonsa
kanssa jakamansa ja tuottamansa sisallon avulla. Sisaltostrategia auttaa
naiden monimuotoisten verkkokanavien ja -toimintojen yhtenaistamisessa,
hallinnoinnissa seka jatkuvassa kehittdmisessa. (Hakola & Hiila 2012, 25.)

Yritykseksen verkkotoiminnot nahdaankin usein erillisina kokonaisuuksina,
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mutta sisaltostrategia tarjoaa tavan rakentaa eraanlainen eri verkkoka-
navien lapi kulkeva sisallollinen punainen lanka ja jatkumo, jonka lahto-
kohtana toimii sisaltdjen asiakaslahtoisyys. Sisaltostrategian avulla voi-
daan hallinnoida kaikkea organisaation sisaltomarkkinointia koko sisallon
elinkaaren ajan aina tuotannosta julkaisuun seka yllapidon resursointiin
asti. (Tanni & Keronen 2013.) Nain ollen sisaltostrategia antaa yrityksen
verkkotoiminnoille strategisemman lahestymistavan ja nakemyksen, joiden
avulla yritys voi luoda ja kehittaa uudenlaista, jatkuvaa ja asiakaslahtoista
viestintaa, joka samalla tukee yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita (Ha-
kola & Hiila 2012, 66).

Sisaltdstrategian luominen antaa yritykselle selkean kokonaiskuvan sisal-
tomarkkinoinnin tavoitteista, toiminta- ja toteutustavoista paasta haluttuihin
tavoitteisiin seka jatkuvasti kehittaa yrityksen viestintaa. Sisaltostrategia
perustuu vahvaan kohdeyleison, heita kiinnostavien aihealueiden seka
motivaattoreiden tunnistamiseen ja tuntemiseen. (Hakola & Hiila 2012,
67.) Kohderyhman maarittelyyn eivat sisaltomarkkinoinnissa riita enaa esi-
merkiksi pelkat demografiset tekijat vaan yrityksen on syvennyttava koh-
deyleison motiiveihin laajemmin — mita tarpeita, haluja ja ongelmia kohde-
ryhma kokee ja miten yritys voi niihin viestinnalldan vastata (Kurvinen &
Sipila 2014, 100). Selvittamalla ja maarittelemalla kohdeyleis6a puhuttele-
vat sisallot kasvatetaan ymmarrysta kohdeyleisda ja heidan tarpeitaan
kohtaan. Asiantuntijuuden pohjalta osataan luoda merkityksellista ja sitout-
tavaa sisaltoa, jota kohdeyleisé haluaa myos jakaa sosiaalisessa medi-
assa eteenpain. Sisaltostrategiassa ei ole enaa kyse kampanjalahtodisesta,
yksisuuntaisesta markkinoinnista, vaan sisaltojen avulla pyritdan luomaan

kohdeyleisot jatkuvasti sitouttavaa viestintaa. (Hakola & Hiila 2012, 88.)

3.4 Sisaltostrategian luominen

Content Marketing Instituten Joe Pulizzi (2013) on luonut seitsenportaisen
rungon sisaltdstrategian rakentamiseen (KUVIO 4). Sisaltostrategia antaa
viitekehyksen my0s sisaltdstrategian jalkauttavana tyokaluna kaytetylle si-

saltosuunnitelmalle. Sisaltdsuunnitelman avulla sisaltostrategiaa voidaan
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toteuttaa jarjestelmallisesti yrityksen arjessa. (Kurvinen & Sipila 2014,
131).

Mittaaminen Kohderyhma

Sisaltostrategia

Vuorovaikutus

Prosessit Kanavat

KUVIO 4. Content Marketing Instituten seitsemanportainen sisaltostrate-

gian runko (mukaillen Content Marketing Institute 2015)

Sisaltdstrategian lahtokohtana toimii suunnitelmallisuus: kenelle tehdaan,
mita tehdaan ja miksi? Sisaltostrategiaa luodessa on tarkeaa maaritella si-
saltomarkkinoinnille tavoitteet ja paadmaarat, jotka ohjaavat koko sisalto-
strategian taytantdonpanoa. (Kurvinen & Sipila 2014, 132.) Sisaltostrate-
gian ja —tavoitteiden luominen lahtee myds yrityksen selkeasta identitee-
tista: keta olemme, mika erottaa tuotteemme tai palvelumme alan kilpail-
joista ja mika erottaa meidat yrityksena alan muista toimijoista (Pulizzi
2013).

Sisaltomarkkinoinnin elinehtona on tarkan kohderyhman maaritteleminen,
sen tunteminen ja sita kiinnostavan sisallon luominen. Yrityksen tulee si-
saltostrategiaa ja kohderyhmaa maaritellessaan vastata kysymykseen ke-

nelle puhumme? Kohderyhmat voidaan maaritella viela tarkemmiksi osto-



18

persooniksi (Pulizzi 2013). Ostopersoonien tarkemmassa, karikatyyrimai-
sessa maarittelyssa voidaan kertoa esimerkiksi demografisten tekijoiden
lisaksi mielenkiinnon kohteet, tietamyksen tason, budjetin, tyypillisimman
tydnkuvan ja hankinta-aikataulun seka ostokayttaytymisen ja tietonlahteet.
Profiloimalla kohderyhmat viela tarkemmiksi ostopersooniksi yritys pystyy
kohdentamaan sisaltéjaan tarkemmin ja huomioimaan asiakkaan tarpeet
lapi koko ostoprosessin aina tiedonhankinnasta ostopaatoksen tekoon
asti. (Kurvinen & Sipila 2014, 117.)

Pulizzin (2013) mukaan yrityskuvalla ja kohdeyleison ymmartamisella ei
ole merkitysta, mikali yritys ei voi selkasti kertoa tarinaansa: mista yritys
sai alkunsa, miten tahan on paasty ja milta huominen nayttaa. Yrityksen
tarinalla voidaan rakentaa suhdetta yrityksen ja asiakkaan valilla ja ilmen-
taa intohimoa yrityksen ja sen tarjoamien tuotteiden tai palveluiden takana.
(Peltonen 2015.) Salonen (2013) toteaa, etta tarinallisuus palvelee sisalto-
markkinointia juuri tarinoiden jatkuvuuden vuoksi. Jatkuvuudella sitoute-
taan asiakas yrityksen tarinaa, jota voidaan jakaa eri julkaisukanavia hyo-
dyntaen. Tarinallisuutta voidaankin hyddyntaa kanavavalintoja punnitessa,
silla tarinoiden avulla yritys I0ytaa kohdeylesonsa parhaiten tavoittavat jul-

kaisukanavat. (Salonen 2013.)

Kohderyhman mielenkiintoja ja kayttaytymista tutkimalla yritys voi maari-
telld mitka julkaisukanavat tavoittavat halutun kohderyhman parhaiten. Si-
saltostategian ja -suunnitelman avulla maaritelldan tarkasti missa kana-
vissa yritys on aktiivinen, millaista sisaltoa kanaviin tuotetaan ja miten eri
markkinointikanavat toimivat toistensa jatkumona. (Kurvinen & Sipila 2013,
134).

Yrityksen maariteltya tavoitteensa, kohderyhmansa seka jakelukanavansa
on aika laittaa strategia ja sisaltosuunnitelma kaytantoon. Kaytantdéonpa-
non prosessissa luodaan ja hallinnoidaan sisalt6a, tehostetaan luodun si-
sallon vaikutusta jakamalla sita kohdennetusti, ollaan aidossa vuorovaiku-
tuksessa kohderyhman kanssa kanssa seka mitataan sisaltostrategian toi-

mivuutta sen kehittamiseksi. (Pulizzi 2013.) Prosessien kaytantdoonpano
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vaatii roolituksia seka kaytannon tyokaluja, kuten mita, milloin ja missa
maarittelevaa julkaisukalenteria toimiakseen. Prosesseja suunnitellessa on
otettava huomioon, I0ytyyko yrityksesta resursseja sisaltostrategian toteut-
tamiseen vai tarvitaanko siihen ulkoisia tahoja, onko sisallontuotanto ja ja-
kelu budjetoitu, kuka koordinoi ja mittaa sisaltostrategiaa ja miten siita ra-
portoidaan. (Kurvinen & Sipila 2014, 135.) Tannin ja Kerosen (2013) mu-
kaan yritys tarvitsee verkkotoimintojensa tueksi joukon ulkoisia median ak-
tiilvisia kayttajia, vaikuttajia. Sisaltoyhteistdiden avulla vaikuttajat, kuten
esimerkiksi bloggaajat tulkitsevat ja valittavat alansa sisaltdja omalle koh-
deyleisolleen tuottamalla, kommentoimalla tai jakamalla sisaltoja yrityk-
sesta (Tanni & Keronen 2013).

Sisaltomarkkinoinnin avulla yritys pyrkii olemaan aidosti sosiaalinen ja
vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Brandin rakentamista ei nahda
sisaltomarkkinoinnissa enaa vain yrityksen tehtavana vaan se koetaan yh-
teisena prosessina, symbioosina, asiakkaiden ja yrityksen valilla. Sisalto-
strategian rooli onkin pyrkia maarittelemaan ne keinot ja sisallot, joiden
avulla yritys luo, yllapitaa ja ruokkii ajankohtaista, kohdeyleisda kiinnosta-
vaa ja hyodyttavaa seka yritykselle itselleen tarkeaa keskustelua. Yrityk-
sen tavoitteeena on luoda niin merkittavaa sisaltoa, etta se leviaa itses-
taan, asiakkaiden ja kohderyhman toimesta eri kanavissa. (Hakola & Hiila
2012, 62). Kohdeyleisolla on aikaa vain merkitykselliselle, lisaarvoa tuo-

valle sisalldlle (Filtness 2014).

Sisaltdstrategiaa suunnitellessa maaritellaan sille tavoitteet ja paamaarat.
Naiden tavoitteiden ja paamaarien tulisi olla mitattavia, jotta sisaltostrate-
giaa voidaan jatkuvasti kehittaa ja sen onnistumista arvioida. On tarkeaa
maaritella tarkasti milla asioilla on merkitysta liiketoiminnalle ja mista halu-
taan lisatietoa. (Kurvinen & Sipila 2014, 136.) Sisaltomarkkinoinnissa mit-
taamista hyddynnetaan jatkuvasti lapi prosessin, jotta toimintaa voidaan

optimoida sen mukaisesti (Tottermann 2015).
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3.5 Sisaltomarkkinoinnin mittaaminen

Content Marketing Instituten varatoimitusjohtaja Michele Linn (2012) jakaa

sisaltomarkkinoinnin mittaamisen neljaan eri paamittaristoon (KUVIO 5).

Kulutus Aktivointi

Uudet
kontaktit

KUVIO 5. Sisaltomarkkinoinnin mittaamisen nelja eri tasoa (Linn 2012 mu-
kailtu)

Yleensa sisaltomarkkinoinnissa helpoin ymmarrettava ja asetettava mittari
vastaa kysymykseen "kuinka moni katsoi, latasi ja kuunteli luomaamme si-
saltoa?” (Linn 2012). Sisaltomarkkinoinnin kulutuksen mittareilla tarkoite-
taan yrityksen jakaman sisallon kulutusta: sivunayttdja, videoiden ja doku-
menttien katselukertoja ja latauksia (Hanki 2015). Hangen (2015) mukaan
sisaltdjen kulutus onkin edellytys yrityksen sisaltomarkkinoinnille asetta-
mien tarkeimpien tavoitteiden saavuttamiseksi. Kuluttamisen mittarit toimi-
vat [ahtdkohtana muille sisaltdmarkkinoinnin mittareille seka mittaavat
brandin tunnettuutta seka verkkosivuston liikennetta (Linn 2012). Kulutusta
mitatessa on hyva kiinnittda huomiota kavijamaarien ja sivunayttojen li-
saksi uusiin ja palaaviin kavijdiden seka istunnon aikana vierailtujen sivu-

jen lukumaaraan (Hirvonen 2016).

Aktivoinnin mittareilla seurataan sosiaalisen median jakojen maaraa: miten
yrityksen tuottama sisaltd resonoi kohdeyleison kanssa, miten sosiaalisen

median sisalldista tykataan, miten niita jaetaan ja linkitetdan eteenpain
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(Linn 2016). Sisaltdjen jakaminen eteenpain kielii kohdeyleison sitoutunei-
suudesta yritykseen ja sen tuottamaan sisaltoon kasvattaen samalla yrityk-
sen suositteluperustaista nakyvyytta verkossa (Hanki 2015). Olennaista si-
saltoja luodessa onkin kiinnittda huomiota jakamisen helppouteen verkko-

tyokaluja hyodyntaen. (Hirvonen 2016.)

Uusia kontakteja mittaavilla mittareilla selvitetaan sisaltdjen konversiota eli
miten usein sisaltdjen kuluttaminen tuottaa yritykselle konkreettisia myynti-
lideja. Kaytanndssa talla mitataan esimerkiksi sita, kuinka usein verkkosi-
vujen sisaltojen kuluttajat sitoutuvat yritykseen tilaamalla sen uutiskirjeen.
Naita myyntiliideja seuraavat mittarit antavat kokonaiskuvan siita, miten
kohdeyleison maarittelyssa ja sisallon kohdentamisessa on onnistuttu
seka miten arvokkaaksi yrityksen luoma sisaltd koetaan. (Hanki 2015.) Uu-
sia kontakteja voidaan mitata seuraamalla uutiskirjeen tilaamisen lisaksi
blogin tilaamisen maaraa, blogien kommentointia seka konversioprosenttia
(Linn 2016).

Kurvinen ja Sipila (2014, 110) toteavat, etta sisaltostrategian perimmai-
sena tarkoituksena on auttaa yrityksen liiketoimintatavoitteita toteutumaan.
Yritykselle maaritellyt tavoitteet ja niille asetetut mittarit Iahtevat siis aina
liketoiminnallisista tavoitteista, jolloin on tarkeaa mitata sisaltomarkkinoin-
nin vaikutusta myyntiin ja ja liikkevaihtoon (Hanki 2015). Hangen (2015)
mukaan on myos tarkeaa analysoida tuotettua sisaltoa ja sen tehokkuutta
— mitka sisallot ovat ohjanneet kuluttajan ostokayttaytymista tehokkaim-

min?
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4 TUTKIMUSMENETELMA JA EMPIIRISEN AINEISTON HANKINTA

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetydn empiriaosuuteen valittua laadulli-
sen tutkimuksen menetelmaa, sen toteutusta ja saatujen tulosten kasitte-
lya. Taman opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa onnistuneen sisalto-
markkinoinnin elementteja asiantuntijahaastatteluita tyon teoreettiseen vii-
tekehykseen peilaten. Naista esiin nousseista elementeista luodaan onnis-
tuneen sisaltomarkkinoinnin runko toimeksiantajalle. Tyon tutkimuksellinen
osuus toteutettiin teemahaastatteluna haastatellen kolmea alan asiantunti-

jaa.

4.1 Laadullinen tutkimus

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan todellista elamaa
kuvaavaa, tutkimuskohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti tarkaste-
levaa tutkimustapaa. Sen tavoitteena on hypoteesien todentamisen sijaan
Ioytaa ja tuoda esiin tosiasioita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 152.)
Laadullisessa tutkimuksessa ei siis pyrita tilastollisiin yleistyksiin kuten

kvantitatiivisessa tutkimuksessa, vaan tiettya tapahtumaa tai toimintaa py-

ritddn kuvaamaan ja ymmartamaan (Eskola & Suoraranta 1999, 61-62).

Laadulliselle tutkimukselle ominaista on sen pieni tapausmaara. Kohde-
joukko valitaan tarkoituksenmukaisesti satunnaisotosten sijaan, jolloin voi-
daan puhua aineiston harkinnanvaraisesta poiminnasta (Eskola & Suo-
ranta 1998, 61). Aineiston hankinnassa suositaan ihmista tiedonkeruun
instrumenttina ja aineiston keruumenetelmia, jotka nostavat tutkittavan aa-
nen ja nakokulmat selkeasti esiin. Tutkimuksen tapauksia, esimerkiksi
haastateltavia, kasitellaan aina ainutlaatuisina. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2000, 155.)
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4.2 Teemahaastattelu

Laadullinen opinnaytety0 toteutettiin kolmena asiantuntijahaastatteluna.
Haastattelut tehtiin yksilohaastatteluina. Kaksi haastatteluista toteutettiin

puhelinhaastatteluina ja yksi kasvotusten haastateltavan kanssa.

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2001, 195-196) mukaan haastattelut
voidaan jakaa eri kategorioihin riippuen siita kuinka muodollinen ja struktu-
roitu itse haastattelutilanne on. Haastatteluiden yksinkertaistettuna ajatuk-
sena on selvittaa eraanlaisen tutkijan aloitteesta aloitetun ja hanen johdat-
teleman keskustelun myota, mita haastateltavalla on mielessa (Eskola &
Suoranta 1999, 86).

Haastettelumuodot voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan sen perus-
teella, kuinka strukturoituja ja muodollisia haastattelut ovat. Tutkimushaas-
tattelumuodot jaetaan strukturoituun haastatteluun, teemahaastatteluun
seka avoimeen haastatteluun. Strukturoitu eli lomakehaastattelu on haas-
tattelumuodoista muodollisin, jossa ennaltalaadittu kysymyspatteristo esi-
tetaan tietyssa jarjestyksessa ja kysymyssarja pysyy aina samana. Haas-
tattelumuodoista vapain on avoin haastattelu. Avoimessa, strukturoimatto-
massa haastattelussa haastattelijalla on kysymyssarjojen tilalla mieles-
saan vain tietty aihe ja keskustelu kdydaan haastateltavan kanssa aihepii-

rin sisalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 195-196.)

Opinnaytetyon asiantuntijahaastattelut toteutettiin teemahaastatteluina.
Koska teemahaastattelun aihepiirit ovat kohdennettuja, edellyttaa teema-
haaastattelun hyddyntaminen aihepiirin kattavaa tuntemusta, siihen pereh-
tymista seka haastateltavien tilanteen ja taustojen tuntemista (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Eskolan ja Suorannan (1998, 176) mu-
kaan, aineistosta tuleekin pyrkia ensin lI0ytamaan ja erottelemaan tutki-
musongelman kannalta olennaisimmat aiheet ja luoda niista haastatte-
lussa hyddynnettavat kysymyksenasettelut tai tassa tapauksessa teemat.
(Eskola & Suoranta 1999, 176.)
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Teemahaastattelu on strukturoidun lomakehaastattelun seka avoimen
haastattelun valimuoto, joka luo haastattelutilanteeseen avointa haastatte-
lua tiukemmat raamit mutta antaa samalla haastateltavalle mahdollisuuden
laajempiin yksilollisiin tulkintoihin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000,
195; Eskola, Suoranta 1999, 89.) Teemahaastattelun tarjpama avoimempi
muoto seka mahdollisuus yksildllisiin tulkintoihin takaa sen, etta haastatte-
lumateriaalin voidaan katsoa edustavan haastateltavien puhetta itsessaan
(Eskola & Suoranta 1999, 88).

Teemahaastattelussa hyddynnetaan tarkkojen, ennaltamaariteltyjen struk-
turoidun kysymyspatteriston sijaan etukateen maariteltyja teemoja. Vaikka
teemahaastattelussa ei kayteta valmista kysymyspatteristoa, haastattelija
hyodyntaa teemojen ymparille rakennettua tukilistaa haastattelun aikana
(Eskola & Suoranta 1999, 87).

4.3 Asiantuntijahaastattelut

Opinnaytetyohon haastateltiin yhteensa kolmea asiantuntijaa (ks liite 1.).
Kaksi asiantuntijoista oli matkailualan ja — markkinoinnin edustajia ja yksi
sisaltomarkkinointiin erikoistunut toimija. Tyon empiiriseen osaan haluttiin
mahdollisimman kattava ja monipuolinen nakemys sisaltomarkkinoinnista,

jolloin eri toimialojen edustajien hydédyntaminen oli perusteltua.

Asiantuntijahaastatteluiden ja teemahaastattelun hyddyntaminen tutkimuk-
sessa olivat selkeita valintoja jo heti opinnaytetyoprosessin alkumetreilla.
Ty0Ossa haluttiin kayttda teemahaastattelua sen mahdollistaman yksilolli-
sen tulkinnan vuoksi. Tyon viitekehys valmistui ennen yhteydenottoa asi-
antuntijoihin, silla teemahaastattelun ja kohdennettujen aihepiirien hyodyn-
taminen tutkimuksessa edellyttaa aihepiiriin perehtymista (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Teemahaastattelun aihepiirit (ks. liite 2)
mukailivat viitekehyksen paalukuja: digitaalista markkinointia, sisaltomark-

kinointia ja niissa ilmenneita tarkentavia teemoja.
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Asiantuntijoihin oltiin yhteydessa maalis-huhtikuussa 2016 sahkopostitse.
Haastattelupyyntoja lahetettiin kaikkiaan nelja kappaletta, joista yksi pe-
ruuntui haastateltavan tyokiireiden takia. Tyon alkuperaisena tavoitteena
oli haastatella kahta matkailumarkkinoinnin seka kahta sisaltomarkkinoin-
tiin erikoistunutta asiantuntijaa kattavan haastatteluaineiston seka moni-
puolisten nakokulmien takaamiseksi, mutta aikatauluhaasteista johtuen
kolmesta asiantuntijahaastattelusta saatu aineisto tuntui riittavalta aineis-
ton alkaessa toistaa itseaan. Haastattelun ajankohdat sovittiin etukateen
sahkopostitse reilusti ennen haastatteluajankohtia hairidtekijoiden minimoi-
miseksi. Kaikki kolme haastattelua tehtiin yksilohaastatteluina, kaksi puhe-
limitse ja yksi kasvotusten. Haastattelut olivat kestoltaan noin 45-50 mi-
nuuttia. Asiantuntijoilta pyydettiin lupa haastatteluiden nauhoittamiseen sa-
nelimella seka asiantuntijoiden nimien mainitsemiseen opinnaytetyossa.
Asiantuntijat kuitenkin toivoivat, ettei heidan nimiaan kayteta kontekstista
irrottujen lainausten yhteydessa, jonka vuoksi aineiston analyysissa, paa-
luvussa 5, ei ole kaytetty asiantuntijoiden nimia haastatteluotteiden yhtey-

dessa. Haastattelut litteroitiin ja analysoitiin teemoittelua hyodyntaen.

4.4 Teemoittelu

Asiantuntijahaastatteluista saatu aineisto litteroitiin ja analysoitiin aineiston
teemoittelua hyodyntaen. Teemoittelua pidetaankin luontevana teema-
haastattelun aineiston analysointitapana (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006).

Eskolan ja Suorannan (1998, 175-176) mukaan ensimmainen lahestymi-
nen kerattyyn aineistoon tapahtuu usein tematisoinnin, eli aineistosta esiin
nousseiden teemojen erittelyn kautta. Naita esiin nousseita, tutkimuson-
gelmaan vastaavia tai sita valaisevia teemoja hyodyntaen voidaan vertailla
eri aihepiirien ilmenemista keratyssa tutkimusaineistossa. (Eskola & Suo-
ranta 1999, 175-176.)
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Korttelainen (1992) maarittelee teemoittelun aineiston ja teorian tiiviina
symbioosina (Eskola & Suoranta 1999, 180). Toisin sanoen, onnistu-
neessa teemoittelussa teoria ja empiria kayvat vuoropuhelua joka nakyy
itse tutkimustekstissa niiden lomittumisena keskenaan. Laadullisessa tutki-
muksessa aineiston teemoittelu nakyy usein sitaattikokoelmana. (Eskola &
Suoranta 1999, 176.) Haastatteluaineistosta lainatut sitaatit toimivat ha-
vainnollistavina esimerkkeina seka todisteena kaytetysta haastatteluai-
neistosta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Asiantuntijahaastatteluissa hyodynnetyt, tyon teoreettisesta viitekehyk-
sesta nousseet aihepiirit (ks. liite 2) luonnollisesti ohjasivat saadun aineis-
ton teemoittelua (KUVIO 6). Saatua aineistoa analysoitiin tyon viitekehyk-
seen ja tyolle asetettuihin tutkimusongelmaan ja —kysymyksiin peilaten, jol-
loin aineistosta tunnistettiin selkeitd onnistuneen sisaltomarkkinoinnin tee-

moja ja elementteja, joita esitellaan tarkemmin paaluvussa 5 ja 6.

Onnistuneen
sisaltomarkkinoinnin
elementit

Hyvan
sisaltomarkkinoinnin
elementit

Digitaalisen
markkinoinnin nykytila

Sisaltomarkkinoinnin
mittaaminen

Onnistunut
sisaltostrategia

Sisaltomarkkinoinnin
tulevaisuus

Sisdltémarkkinoinnille
asetettujen

Suunnitelmallinen,

dokumentoitu Kohdeyleiso

tavoitteiden
mittaaminen

sisaltostrategia

KUVIO 6. Tutkimusaineiston analysoinnin ja teemoittelun rakenne
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5 TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan asiantuntijahaastatteluista saatu aineisto. Saatu
aineisto on kayty lapi teemoittelua hyédyntaen ja taman paaluvun tarkoi-
tuksena on antaa lukijalle kattava kuva keratysta aineistosta ja sen sisal-

Iosta.

5.1 Digitaalisen markkinoinnin nykytila

Kaikki kolme haastateltavaa kokivat, etta niin digitaalinen markkinointi kuin
sisaltdjen merkitys digitaalisessa markkinoinnissa ovat kasvaneet ja kehit-
tyneet viime vuosina. Digitaalisen markkinoinnin tekeminen koettiin myos

helpottuneen viimeisen 10 vuoden aikana.

"Vielé 10 vuotta sitten internetmarkkinoinnin tekeminen
vaati html:n osaamista, teknisié taitoja mutta tadna péaivéané
se ei vaadi enéé juurikaan teknisia taitoja ja se on helpot-
tanut kdytdnnén tekemista. Mutta sen hyédyntdmisessé ja
kohdentamisessa on vield paljon parantamisen varaa.”

Vaikka digitaalisen markkinoinnin kehitys ja kasvu seka tekemisen helpot-
tuminen ovat olleet selkeasti havattavissa, haastatteluista nousi silti selke-
asti esiin se, miten monella yrityksella internetmarkkinoinnin tarjoamat tyo-

kalut ovat viela vieraita.

"Monille toimijoille esimerkiksi digitaaliset kanavat ja digi-
taaliset ty6vélineet ovat jossain méérin tosi vieraita.”

"Mun mielestd me ollaan vasta oppimassa ymmartdmaéan
niité tapoja ja kdyténtojé, miten viestintd ja kommunikointi
digitaalisessa ympéristésséa toimii. Nyt on tullut isoja petty-
myksié, ettd ei ookkaan asiat toimineetkaan niin kuin on
toivottu, on tehty jotain pienté piiperrysté jossain yhdessé
kanavassa ja sitten huomattu ettei téa toimi.”

"Vielékin voidaan kehitystarpeissa léhteé ihan perusasi-
oista eli perus ATK-taitojen osaamisesta. Vaikka jengi sa-
noo, ettd hommien hoitaminen on helpottunut hirveésti
mut jos sé et osaa kéyttaa edes perustoimintoja interne-
tissé niin on hyvin vaikeeta kéyttéé vaikka sosiaalisen me-
dian tybkaluja. Se on valitettavan monella vieléd ongelmana
vaikkei sitd haluta myéntaa.”
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Digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksiksi nousi tarkeimpina esiin mark-
kinoinnin kohdennettavuus halutulle kohderyhmalle seka sisaltéjen hyo-
dyntédminen markkinoinnissa. Asiantuntijoiden mukaan kuitenkin naita
mahdollisuuksia ei osata hyodyntaa, silla usein yrityksen omaa brandiku-
vaa ja erityisesti yrityksen tavoittelemaa kohderyhmaa ei olla ajateltu lop-
puun asti eikd nain ollen osata luoda sisaltoa, joka puhuttelisi kohderyh-

maa.

"Sellanen mitd mé& olen huomannut tosi paljon miké kuul-
taa tekemisesté lapi on, etta ei olla mietitty sitd omaa
bréndia kauheen kirkkaaksi. Ei ole selvilld mikd on meidéan
yrityksen olemus, ketd on meidén kohdeyleis6t, minkélai-
nen visuaalinen presenssi meillé on. Tekeminen on usein
sellaista moneen suuntaan haromista ja silloinhan ne vies
tit ei oo kauhean kohdennettuja sille tietylle kohderyh-
mélle. Aika usein sisélté ei ole kauhean yhdenmukaista
vaan se on véhén sitg sun tatg.”

"Parhaimmillaan ollaan investoitu tosi isoja rahoja tekemi-
seen ja kuviteltu, ettd tavoitetaan ne kohderyhmét muttei
sitten kuitenkaan olla tavoitettu. Ei olla saatu minkdan-
laista vaikutusta kohderyhméén. Kysymys on aina se,
misté s& oikeesti I6ydét ne ja miksi he ylipdénsé kiinnos-
tuisivat siitd mité sé olet tarjoamassa.”

"Haasteena on se, etta kuluttaja on helpompi saada kiinni
multta ei vélttdmétta ymmérretd kuka on se kohderyhma,
Jjoka halutaan saada kiinni, mikélaista viestia sille pitéisi
saada eli helposti aletaan seuraamaan kuinka monta seu-
raajaa mulla on Facebookissa vaikka sillé ei oikeasti ole
mitdén merkitysté jos yksikdan niisté ei ole oikeasti sun
asiakas.”

5.2 Hyvan sisaltomarkkinoinnin elementit

Asiantuntijoiden mukaan hyva sisaltomarkkinointi perustuu suunnitelmalli-
suudelle seka selkealle visiolle siita, ketd me olemme, kenelle me halu-

amme viestia ja miksi kohderyhma kiinnostuisi meista.

"Onnistuneessa siséltémarkkinoinnissa ensimmaéisené ja
enemma@n juuri sielléd backstagen puolella on se, ettd mihin
talla pyritdén, etté siséltbmarkkinointi ei mun mielesté pidé
lahteé tekemd&éan vain siksi, ettéd se on kivaa vaan sillé pi-
taé olla oikeita tavoitteita. Ja siksi ennen kuin sita siséltéa
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aletaan tekemaan niin pitda miettia miksi sité tehdééan, mi-
hin kanaviin sité tehdéén ja miten sité tehdaan.”

Asiantuntijat olivat yhta mielta siita, etta sisaltomarkkinointi Iahtee aina liik-
keelle yrityksen selkean vision lisaksi kohderyhmasta ja sen tuntemisesta:

kenelle sisaltda tehdaan ja mika kohderyhmaa kiinnostaa.

"Kohderyhmé: kuka se on ja mité sille halutaan kertoa.
Kaikki l&htee perusmarkkinointitaidoista, ettd ymmérretdén
segmentointia ja tavoitteet. Lahtokohtaisestihan sen pitéé
olla kiinnostavaa, jos se siséltd ei ole kohderyhmélle Kiin-
nostavaa niin silloin se on téysin turhaa se siséltéjen teke-
minen.”

Yrityksen tunnistettua kohderyhman motiivit, intressit, halut ja tarpeet voi-
daan luoda kohderyhmaa viihdyttavaa ja palvelevaa sisaltda. Haastatte-

luissa ilmeni, etta sisallon tulee olla niin kiinnostavaa ja puhuttelevaa, etta
se sitouttaa halutun kohdeyleison ja yleisd haluaa jakaa sita myos eteen-

pain.

"Tarkeetd on mun mielesté ennen kaikkea se siséllon pu-
huttelevuus ja siséllén kiinnostavuus. Tavoitehan on, etté
Siséltdé on niin kiinnostavaa ja sitouttavaa, ettéa siitd halu-
taan keskustella muuallakin, se halutaan linkata, sit halu-
taan kommentoida, se halutaan jakaa kavereille ja silloin
on tosi térkeeté, etta siiné on jotain sellaista joka oikeesti
heréttédé ajatuksia. Sen ei vélttdmatta tarvii olla syvéllinen
Ja silléa tavalla heréttéda ajatuksia vaan se voi olla viihdyt-
tavéa ja hauska tai ihan mité tahansa, mutta sen pitaéa olla
Jotain minké parissa haluat viettdé aikaa ja sé haluat viet-
taé aikaa myds sen brandin parissa johon se sisélté liit-

tyy. 7

Haastatteluaineistossa korostui myods kaksi sitouttavan ja hyvan sisallon
tarkeaa elementtia: sisaltojen henkilokohtaisuus seka tarinallisuus. Erityi-
sesti matkailumarkkinoinnissa nostettiin esiin tarinallisuuden hyodyntami-

nen.

"Sosiaalisen median ja siséltémarkkinoinnin juju on usein
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henkilbkohtaisuus ja usein sanotaan, ettd miné en aina-
kaan tdssé meidén yrityksen kuvassa tai videossa esiinny,
jos se asenne on sillé tasolla niin eihén silléd voida tehdéa
kovin hyvéé siséltéa.”

"Jos mietitdén esimerkiksi Jounin Kauppaa ja sen some-
menetystéa, niin ei ihmisié se kauppa kiinnosta, vaan se te-
kija, Sampo, siellé taustalla. Siséllbissé pitéisi hyédyntééa
henkilb6kohtaisuutta ja henkilbbréndejg tehokkaammin.”

"Matkailussa on hyvaa se, etta sielté 16ytyy niité tarinoita ja
niitd on helppo luoda ja palveluita on hyvin tarinallistettu.”

Asiantuntijoiden mukaan sisaltomarkkinoinnissa on myos havaittavissa
selkeita trendeja, joiden hyodyntaminen voi toimia kilpailuetuna ja tavoittaa
viela targetoidumpaa kohdeyleis6a esimerkiksi uusien sisaltokanavien
kautta. Haastatteluissa selkeimpina, kaikkien asiantuntijoiden mainitse-
mina trendeina nousivat esiin visuaalisuus, kuvien ja videoiden hyddynta-
minen seka reaaliaikaisuus ja sen ilmeneminen esimerkiksi Periscopen ja

Snapchatin kaltaisissa striimauspalveluissa.

"Yksi tosi selkeé on visuaalisuus ja siitd on nyt puhuttu jo
pitkddn miten kuva tulee ja video tulee ja ne on oikeesti
taélla. Ja ne oli taélla jo eilen. Sellainen mistéa nyt puhu-
taan paljon on virtual reality ja 360-videot. Toinen on tie-
tylla tavalla tohon liittyen, reaaliaikaisuus yksi esimerkki
snapchatin ja periscopen avulla pystyy tosi paljon reaaliai-
kaisemmin viestim&&n millaista jossain on.”

"Markkinoinnin puolelta videoiden vaikutus on jatkuvasti li-
sdédntyméssé ja siiné ollaan Suomen matkailumarkkinoin-
nissa jaéaty jélkeen. Paikantamiseen liittyvét palvelut ja
strimaamiseen liittyvét palvelut, kuten Periscope, tulevat
varmasti lisééntyméaén.”

Selkeana sisaltomarkkinoinnin trendina esiin nousi myos sisaltoyhteistoi-
den selkea lisdantyminen. Itsenaisten sisallontuottajien, kuten bloggaajien,
instagrammaajien ja vloggaajien ammattimaisuuden koettiin kasvaneen
viime vuosina. Hyvan sisaltoyhteistyon perustana pidettiin sita, ettda some-
vaikuttajan kohdeyleiso kohtaa yrityksen tavoitteleman kohdeyleison ja,
etta yhteistyOlle asetetaan mitattavia tavoitteita. Asiantuntijat korostivat yk-
simielisesti sita, etta yrityksen tulee myos itse aktiivisesti jakaa yhteis-

tyosta saatua materiaalia omissa kanavissaan.
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*Jos puhutaan bréandin nékbkulmasta, niin kaikista tér-
keinté on se, etté yhteistydllé voidaan saavuttaa jotain ja
siind mé& néen, etté kaikista térkeinté on se, etté oli ky-
seessé blogi, viogi tai instagram tai miké tahansa, ettéa se
yleisb mité saavutetaan vastaa yrityksen kohdeyleis6éa.”

"Sitten vield miké on tosi tédrkeeté, on se siséltéyhteistydn
myétéa syntyneen siséllén hybédyntdminen, koska osatar-
koitushan on p&é&sté késiksi siihen siséltétuottajan ylei-
s66n mutta toinen on tietysti se siséllbn saaminen myds
omiin kanaviin, koska mé uskon, etté jos sité siséltbé ei
hybddynneté niin se kuolee aika nopeasti. Kéytdnnbssé
tdmaé tarkoittaa sité, etta siséltoéé jaetaan omissa kana-
vissa ja levitetddn omalle yleisélle.”

"Jos saadaan median edustajia yhteistybhén, oli se sitten
perinteisté tai sédhkbistd mediaa, niin a. pitéé olla sellainen
yhteistyd josta he saa hyvén kokemuksen ja b. pitéisi
saada todisteita, ettd heiltd saadaan jotain vastineeksi,
esimerkiksi julkaisuja ja seurata sitd loppuun asti.”

5.3 Onnistunut sisaltostrategia

Sisaltomarkkinoinnin teorian mukaan onnistunut sisaltomarkkinointi perus-
tuu sisaltostrategiaan. Asiantuntijahaastatteluissa ilmeni, etta sisaltoja
kyllda hydédynnetaan markkinoinnissa, mutta tekeminen on usein suunnitte-
lematonta ja matkailualan asiantuntijoiden mukaan sisaltdjen strateginen
suunnittelu ja varsinaisen sisaltostrategian hyddyntaminen on alalla viela

harvinaista.

"Monilla saattaa olla digimarkkinointistrategia, saattaa olla
viestintéstrategia ja saattaa olla jopa somestrategia, mutta
varsinaisesti siséltémarkkinoinstrategian nimella ei var-
maan monella ole.”

"Useimmilla yrityksillé siséltémarkkinointi on edelleen
mutu-tuntumaa, harva analysoi ja pohtii, ettd miksi tdmé
Siséltdé menestyy ja tdmé ei.Yleensé ihmiset katsoo miten
Facebook-péivityksisté on tykétty, mutta siséllén strategi-
nen suunnittelu on matkailuyrityksille vielé aika harvi-
naista. Se, ettéd analysoitaisiin siséltojé ja luotaisiin sen pe-
rusteella uutta on aika harvinaista ja sité toivoisi enem-
mén.”

"Télla hetkelléd 80% yrityksistd Suomessa sanoo, ettd he
jollain tavalla tekee ja tuottaa siséltéjé mutta sitten kun
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menn&én ja kysytdén syvéllisemmin niin sielléd tehd&én yk-
Sittéisig asioita. Elikk& kovin monella t4a ei ole vielé sella-

nen strateginen malli, osa miettii onko tdssé& mitéén jérkeé
Ja osa saa onnistumisia.”

Sisaltostrategian maarittelevana tekijana pidettiin suunnitelmallisuutta.
Suunnitelmallisuus koskee niin kohderyhmaa, ennaltamaariteltyjen sisalto-
jen luomista seka sisaltojen taktista, strategista hyodyntamista markinoin-

nissa.

"Ennaltamééritellysti tehd&an niitéa siséltéja ja mietitéén
miké on se oikea tapa ja opitaan siitéd prosessista. Jossain
vaiheessa sé naet, 3-4 kuukauden péésté mika vaikutus
silld on myyntiin. Eli se on pidempé&é tekemisté, strategista
tekemisté, strateginen valinta.”

"Sitten kun sé tiedat sun profiilin, prosessit ja sé tiedan
minkétyyppisid missékin prosessin vaiheessa, minkétyyp-
pisié siséltbja nda ihmiset kayttaéa niin sitten sé pystyt hyé-
dyntdmaéan taté tapaa tyéskennellé taktisella tavalla, niin
ettéd sé teet taktisia paétoksia me tehdéén tén tyyppisia si-
séltoja tdnne ja tén tyyppisia siséltéja tonne. Ja kun sé olet
dokumentoinut tdn asian, miettinyt ne ihmiset, siitd syntyy
tapa toimia ja siitéd syntyy siséltéstrategia.”

"Suunnitelmallisuus, prosessit, tekeminen ja mittaaminen,
siité syntyy se tulos.”

Sisaltdstrategian luominen lahtee yksimielisesti asiantuntijoiden mukaan

segmentoinnista: ketd kohderyhmamme on ja miten voimme sisallGil-

lamme auttaa asiakasta lapi osto- ja hankintaprosessin.

"Kun me ymmérretdén ne ihmiset, me ymmérretddn mité
heidén péénsé siséllé liikkkuu. Jos me esimerkiksi myy-
dé&én jotain tavaraa niin me ymmdérretéén miten se hankin-
taprosessi ja ostopolut menee hédnen péén siséén. On pro-
fiilit, joista me pystytéd&n muotoilemaan 3-6 persoonaa siita
kohderyhmésta, jotka ovat sellaisia joko edelldkévijoité tai
muita, me tiedetdén heiddn prosessinsa ja miten se tarve
sielld syntyy ja miten se asiakkuus sielléa syntyy.”

Kohderyhman maarittely ja ymmartaminen auttavat yritysta kanavavalin-
noissa: missa markkinointikanavissa saavutamme haluamamme kohde-

ryhman, missa suurin kuluttajapotentiaali sijaitsee? Markkinointikanavia
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valitessa pitaa myds ottaa huomioon, etta eri kanavat tavoittavat eri koh-

deryhmia ja eri kanavat toimivat erilaisille sisalldille.

"Sen kohderyhmé&n prosessoinnin jélkeen me pystytééan,
me tiedetdén mitké ne kanavat on, joita he kayttéa ja
misté he hakee tietoa ja missé se tieto kohtaa heiddn
luonnollisessa ympéristossé.”

"Mun mielestéa téarkeinta kanavissa on se, ettéd kohdeylei-
son téytyy 16ytyé niistd. Me ei pidetd mahdollisena sité,
etté voi olla lasna kaikissa kanavissa vaan pitdéa tehdéa va-
lintoja. Keskeinen asia, joka vaikuttaa siihen missé kana-
vissa kannattaa olla ja mité yritysten kannattaa miettié on
mihin yrityksen oma bréandi toimii kaikista parhaiten, koska
kanavat on kuitenkin tosi erilaisia ja niissé vetoaa tosi eri-
lainen sisé&lté.”

"Ihan ykkésen& on mun mielesta se, ettd osattais ajatella
Sitd kanavavalintaa. Pitéisi olla useampia kanavia ja ne eri
kanavat voisi olla eri kohderyhmille ja erilaisille kanaville
sopii erilainen sisélté. Esimerkiksi, eihdn samanlainen si-
sélté vélttédméttéd sovi kotimaiselle yritysryhmélle kuin ulko-
maalaiselle perhematkailijalle.”

Markkinointikanavien valintaan tai rajaamiseen ei nahty yhta oikeaa tapaa,
vaan koettiin, ettd markkinointikanavat toimivat parhaiten yhdessa, toisi-
aan tukevina sisallollisina kokonaisuuksina. Eri sisaltokanavia voidaan
hyodyntaa asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa: herattdmaan kiinnos-
tusta, antamaan tietoa tuotteesta tai palvelusta ja muuttamaan potentiaali-

sen asiakkaan konkreettiseksi, maksavaksi asiakkaaksi.

"Mé néen, ettd parhaimmillaan eri siséltbkanavat toimii
parhaiten yhdessé, ettéd yksikédén kanava ei ole yli toisen.
Mun mielestéd ennen kaikkea instagram on kiinnostuksen
heréttéja. Blogit ja viogit tulee sitten siind myéhemmé&ssé
vaiheessa, kun kuluttaja todennut, ettd hei esimerkiksi
Suomi néyttéé ihan mielenkiintoiselta ja sitten tulee vas-
taan vlogi jossa on jo véhdn enemmén, ettéd mité kaikkea
siellda Suomessa on ja mita sielld voi tehda. Sitten kun se
on vahvistunut vdhdn enemma@n, niin sitten térméaéa johon-
kin blogipostaukseen, missé on tarkemmin, ettéd mité siellg
voi tehd&, misté voi varata ja minkélaisia paikkoja siella
on.”

"Mun kokemuksen mukaan Instagram on todella hyvéa kiin-
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nostuksen heréttéja, mutta ottaen huomioon, etté se kuva-
virta Instagramissa on aika kova, yhden kuvan elinika ei
00 ihan hirveén pitka kun taas blogipostaus I16ytyy
Googlesta, sen voi linkata eri kanaviin, se elééa paljon pi-
dempaén. Sen takia mé en unohtais mitaén noista kol-
mesta vaan ennen kaikkea yrittéisin yhdistéaéa niita eri ta-
voin, koska ne kuitenkin targetoi eri matkanvaraamisen eri
ketjua tai eri vaihetta.”

Sisaltdjen suunnittelussa ja tuottamisessa esiin nousi tarinallisuuden hyo-
dyntaminen, eritoten matkailualalla. Tarinallisuutta hyddyntaessa luodaan

sisaltoja, joihin kohderyhma samaistuu ja sitoutuu.

"Kysymys on siité, etté sulla ja sun yritykselle on raken-
nettu hyvé tarina pohjalle jota sé kerrot, joka perustuu sii-
hen, ettd miksi joku kiinnostuis susta ja miksi joku tulis
tdnne — ne ovat perusasioita joiden pitéisi olla kunnossa.
Kysymyshé&n on siité, ettd saadaanko me téllé tarinanker-
ronnalla se oma juttumme parhaiten esille. M& néen sen
itse niin, ettd mitd kompleksisempi se tarjooma on tai mité
useapia vaihtoehtoja siiné on, sitd helpompi se on tarinal-
listaa.”

"Me kohdataan téllé hetkellda enemmén ja enemmaén vies-
tejé, millé tavalla me erottaudutaan niisté kaikista? Sillé ta-
valla, ettd me paastéén sinne ihmisen aivoihin jollakin ta-
valla. Ei kerrota, ettd meidén liikevaihto on taéa ja tda vaan
luodaan inhiminnen ja aito tarinallistettu juttu josta me ote-
taan paloja, kerrotaan vaikka jostain perheesta joka tulee
ténne ja saa téllasen kokemuksen tai me tehdéén jotain
sen ympéristén puolesya joka tarkeetd meidan arvomaail-
malle. Me kerrotaan siité tai joku muu kertoo meidén puo-
lesta. Sillon kun sé& pystyt rakentamaan ja miettimééan sii-
hen sellasen inhimillisen ja aidon Idhestymistavan niin se
on miljoona kertaa parempi kuin mikdan kampanja koska
se vaikuttaa ihmisiin ja saa ihmiset sitoutumaan.”

Sisaltdstrategian luominen ja sisaltdmarkkinoinnin yllapito vaativat toimiak-
seen resursseja ja asiantuntijoiden mukaan usein yrityksen markkinointire-

sursseja ei osata hyddyntaa tehokkaasti.

"-- jos sé& ajattelet, etté sulla on yritys ja sulla on yks ihmi-
nen tekeméssé facebookkia, yks tekeméssé Snapchattiéa
Ja yks instagramia niin silloin s& hukkaat sun resurssit.”

"Varsinkin matkailun alalla, monet yritykset on perheyrityk-
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Si& tai niissé on yksi tai kaksi toimijaa, jolloin se sisélt6-
markkinointi tehddén siiné sivussa, ettei ole ketdan kuka
pystyisi panostamaan taysipéivéisesti tai edes osapéaivéi-
sesti ja silloin se lopputulos néyttéé siltd mika on séali.
Monilla paikoilla on paljon potentiaalia ja suunnittelemalla
sitd mitéa nyt yritetdén tehdé ja missé kanavissa halutaan
olla véhentaé aika paljon sitd hdsdamisen méaéaraa.”

Onnistuakseen sisaltostrategialla ja —markkinoinnilla pitaa olla selkeat ta-
voitteet ja tavoitteiden tulee olla mitattavissa. Mittareiden avulla tekemista
ja sisaltostrategiaa voidaan jatkuvasti kehittdd kohderyhmaa paremmin
palvelevaksi. Sisaltostrategiassa korostettiin myos sen pitkdjanteisen teke-

misen luonnetta perinteisen markkinointikampanja-ajattelun sijaan.

"Mun nédkemys siséltéstrategiasta on se, etté sillon kun sé
olet sen tehnyt niin se ei ole valmis vaan sé& ldhdet vie-
méén sitd eteenpdin ja katsomaan miké siiné toimii koska
ne on hyvin pitkélti oletuksia niisté asioista ja sun pitéé jat-
kuvasti evaluoida sita, etté sé opit siind matkalla. Sisélto-
strategiaa kun tehd&éan niin se ei ole koskaan valmis vaan
se muuttuu koko ajan sen tekemisen mukaan eli se ei ole
miké&én paperi joka annetaan, etta tosta noin kun teette
niin toimii tasan tarkkaan — ei toimi.”

"Hyvé siséltéstrategia toteutuu silloin kun me todennetusti
pystytéén kertomaan, etté silléd on vaikutusta siihen kohde-
ryhméén jos ne tavoitteet on esimerkiksi liiketaloudellisia.”

"Siséllét on pitkaaikaista tekemista. Jos sé paatét lahtea
tekeméén siséltéjen kautta markkinointia niin se ei ole
kamppismaista tekemista.”

5.4 Sisaltomarkkinoinnin mittaaminen

Jotta sisaltomarkkinoinnin onnistumista voitaisiin mitata, pitaa sille asettaa
mitattavia tavoitteita. Sisaltomarkkinoinnin mittaamisen avulla sisaltostrate-
giaa ja — markkinointi voidaan kehittaa. Asiantuntijoiden mukaan kuitenkin
tavoitteiden ja niita mittaavien mittareiden asettaminen koetaan hankalaksi
tai ne eivat korreloi keskenaan. Mittaamista tarkeampana tekijana pide-
taan kuitenkin nakemysta sisaltomarkkinoinnista. Nakemys ohjaa koko

markkinointia ja sisaltostrategian luomista.
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"Siséltémarkkinoinnin tuloksia ei osata mitata, ei véltta-
maétté seurata mité tapahtuu ja tdmé koskee ihan kaikkea
markkinointia aina siséltbmarkkinoinnista muuhun markki-
nointiin. Ei osata asettaa markkinoinnille tavoitteita ja niille
sopivia mittareita. On kuitenkin térkeeté, ettd markkinointi
olisi tavoitteellista ja et sitd seurattaisiin jatkuvasti mittarei-
den avulla, jotta sité voitaisiin kehittaa.”

"Sitten jos sé oot asettanut mittarit oikein — télla hetkella
meidén tutkimusten mukaan ne mittarit ja tavoitteet, jotka
yrityksessé ollaan asetettu, ei ole milldén tavalla samalla
tasolla. Meilla on myyntitavoitteet ja sitten mitataan lilken-
nettéd meidén saitilla ja ne ei korreloi mitenk&én siihen
myyntiin. Jos meill& on myyntitavoite niin meidén pitda mi-
tata konkreettisia liidejé ja niiden toteutumispisteet. Ettéa
meilld on todella paljon opittavaa siitd mitéa ja milld mita-
taan.”

"Mybské&én se itse mittaaminen ei ole se tarkoitus. Etta sé
ohjaisit tekemisté pelkdn mittaamisen avulla, ei vaan sulla
pitéé olla nédkemys. Nédkemys on tdrkeempéé kuin mitttarit,
mittarit vain todentaa, ettd me ollaaan tietyllé asteella ja oi-
keessa suunnassa mutta se, minne me halutaan tété teke-
misté ja yritysta vieda, niin siséllét on siinég yksi keino mi-
ten toimitaan.”

5.5 Sisaltomarkkinoinnin tulevaisuus

Kaikki kolme tutkimukseen haastateltua asiantuntijaa olivat samaa mielta
siitd, etta sisaltomarkkinointi tulee kasvamaan ja monipuolistumaan tule-
vaisuudessa. Sisaltomarkkinoinnissa nahtiin myos suuntauksia, johon se
tulee kehittymaan: tarinallisempaan, entista kohdistetumpaan suuntaan ja

strategisempaan suuntaan.

"Uskon, etté siséltbmarkkinointi tulee kasvamaan tosi pal-
jon. Mé& uskon, etté se tulee meneméaén kahteen eri suun-
taan: toisaalta hyvin tarinalliseen ja inspiroivaan, jossa on
tarkoitus houkutella ja heréttdd se ensimméinen kiinnos-
tus, toisaalta sitten se tulee menemé&én todella paljon tar-
getoidumpaan, entisté kohdistetumpiin siséltéihin. Bréandit
miettii entistd tarkemmin mik& on meidén yleisé, kenelle
me halutaan téta tehda ja miké on sellaista siséltoééa, etté
sitéd halutaan oikeesti jakaa paljon. Mé& uskon, etta siséltd
muuttuu entista strategisemmaksi.”
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"Mé& uskon siihen, etté tarinallistaminen ja tarinankertomi-
nen tulee lisddntyméén, siséltéja tullaan hyddyntdméén
enemmdan ja siséltéjen kautta puhuttelu tulee kasvamaan
isommaksi kuin mitd markkinointi on aikaisemmin ollut.”

"Siséltbmarkkinointi sopii matkailualallekin tosi hyvin sen
tarinallisuuden takia. Hyvén siséllbn merkitys ei tule kos-
kaan katoamaan matkailumarkkinoinnissa, painvastoin.”

"Tulee yrityksié, jotka investoi omaan mediaan ja oman
median tekemiseen, sielléa tulee onnistumisia ja pettymyk-
Sid, koska ei olla ymmarretty mité asiakkaat oikeesti ha-
luaa ja ollaan jétetty se siséltéstrategia tekemétta. Sisélts-
markkinointi tulee ihan varmasti kasvamaan, lisé&ntyméén
Ja monimuotoistumaan.”
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa peilataan asiantuntijahaastatteluista nousseita teemoja
tyon viitekehykseen. Teoriapohjaa ja empiirista aineistoa tarkestellen vas-

tataan tyolle asetettuun tutkimusongelmaan tutkimuskysymyksia sivuten.
* Mitka ovat onnistuneen sisaltomarkkinoinnin elementit?
o Mista onnistunut sisaltomarkkinointi koostuu?
o Mita elementteja sisaltostrategia pitaa sisallaan?
o Miten sisaltomarkkinoinnin onnistumista voidaan mitata?

Toisessa alaluvussa arvioidaan tutkimusprosessia ja sen luotettavuutta,
kolmannessa esitellaan jatkotutkimusehdotuksia ja lopulta tarkastellaan

omaa ammatillista kasvua opinnaytetyoprosessin aikana.

6.1 Yhteenveto

Tulokset osoittivat, etta onnistunut sisaltomarkkinointi pohjautuu suunnitel-
mallisuuteen. Onnistuneen sisaltdomarkkinoinnin edellytyksena toimii kui-
tenkin aina selkea brandikuva, jonka pohjalta sisaltomarkkinointia voidaan
l&hted suunnittelemaan. Pulizzin (2013) mukaan sisaltomarkkinoinnin ja —
strategian luominen lahtee juuri selkeasta yrityksen identiteetista, jossa
tunnistetaan mika erottaa yrityksen ja sen tarjoamat palvelut ja tuotteet kil-
pailijoista. Suunnitelmallisuudella tarkoitetaan jatkuvaa, strategista teke-
mista, jota ohjaavat sisaltomarkkinoinnille asetetut tavoitteet. Ennen sisal-
tojen luomista yritykselle pitaisi olla selvilla yrityksen identiteetti lisaksi ke-
nelle sisaltomarkkinoinnilla halutaan viestia, missa kanavissa ja mita sisal-
tomarkkinoinnilla tavoitellaan. Kurvinen ja Sipila (2014, 95) maarittelevat
kuluttajamarkkinoinnin yleisimmiksi tavoitteiksi myynnin, liidivirran ja asia-
kasuskollisuuden kasvattaminen seka asiakashankita seka tunnettuuden
kasvattaminen. Sisaltomarkkinoinnin luoma uusi julkaisijarooli- ja toiminta

tuo mukanaan yritykselle uudenlaisia tyokaluja, kuten sisaltostrategian
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(Hakola & Hiila 2012, 26-29). Dokumentoitua sisaltostrategiaa ei tutkimuk-
sen mukaan osata viela hyodyntaa, mutta sen olemassaoloa pidettiin tar-

keana sisaltomarkkinoinnin ohjaamiseksi ja onnistumisen takaamiseksi.

Onnistuneessa sisaltomarkkinoinnissa kohdeyleison rooli nostettiin esiin
vahvasti sisaltomarkkinoinnin ja -strategian lahtokohtana ja sita ohjaavana
tekijana. Hakolan ja Hiilan (2012, 18) mukaan yrityksen tulee pyrkia koh-
deryhmansa asiantuntijaksi. Ymmartamalla kohderyhman motiiveja, mie-
lenkiintoja ja tarpeita voidaan luoda kiinnostavaa, palvelevaa ja ennen
kaikkea sitouttavaa sisaltoa. Kun kohderyhma viihtyy sita palvelevan sisal-
IOn parissa, sisaltdja jaetaan myos kohderyhman toimesta eteenpain. Gre-
kulan (2013) mukaan sisaltojen tulisikin olla niin asiakaslahtdisia, etta niita
halutaan my0s jakaa. Talloin yrityksen suositteluperusteinen nakyvyys
kasvaa ja kohderyhma toimii erdanlaisena ilmaisena brandilahettilaana.
Kurvisen ja Sipilan (2014, 93) mukaan hyvan sisallon tunnusmerkkeja ovat
tavoitteellisuuden lisaksi vaikuttavuus seka sisaltojen vastaanottajalleen
luoma lisaarvo. Tutkimuksessa ilmeni, etta kohderyhmaa kiinnostavien ja
sitouttavien sisaltdjen luomisessa pidetaan etenkin matkailualalla tarkeana
tarinallisuutta. Tarinallisuuden hyédyntamisen uskotaan kasvavan tulevai-
suudessa ja sisaltomarkkinoinnin soveltuvuutta matkailumarkkinointiin pe-
rusteltiin juuri alan tarinallisuuden takia. Peltosen (2015) mukaan tarinalli-
suuden avulla voidaan rakentaa yrityksen ja asiakkaan valista suhdetta ja
ilmentaa yrityksen ja sen tuotteiden tai palveluiden takana olevaa intohi-
moa. Sisaltdjen lisaantyessa yritykset kilpailevat toisten sisallontuottajien
kanssa kuluttajien ajasta ja tarinallisuus voi toimia myos verkossa erottau-
tumistekijana valtavirrasta, silla tarinat jaavat tuote-esittelyja ja liiketoimin-
talukuja paremmin kohdeyleison mieleen. Tarinat toimivat sisaltomarkki-
noinnissa erinomaisesti jatkuvuutensa takia ja jatkuvuuden avulla asiakas

onnistutaan sitouttamaan sisaltoon (Salonen 2013).

Tutkimuksen tulokset tukivat tyon viitekehyksessa esiteltya Kurvisen ja Si-
pilan (2013, 134) nakemysta siita, ettd kohderyhman intresseja ja kayttay-

tymista tutkimalla ja ymmartamalla voidaan maarittaa sisaltomarkkinoin-
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nille optimaalisimmat, kohderyhman tehokkaimmin tavoittavat sisaltokana-
vat. Julkaisukanavia valitessa on otettava huomioon kuitenkin se, etta eri
kanavat tavoittavat eri kohderyhmia ja toisaalta, eri kanavat toimivat eri si-
salldille. Tutkimuksen mukaan eri sisaltokanavat toimivat parhaiten yh-
dessa toisiaan tukien, jolloin asiakkaalle voidaan luoda monikanavainen
sisaltdjen jatkumo. Monia erilaisia sisaltokanavia hyodynnettdessa yksi voi
toimia kiinnostuksen herattaja, toinen aktivoivana sisaltokanavana ja yksi
sitouttavana, tarinallisena julkaisukanavana. Salosen (2013) mukaan,
my0s tarinallisuutta voidaan hyddyntaa kanavavalinnoissa, silla tarinoiden

avulla I6ydetaan toimivimmat kanavat kohdeyleison tavoittamiseen.

Tutkimustulokset mukailivat Kurvisen ja Sipilan (2014, 136) nakemysta
siita, etta sisaltomarkkinoinnille asetettujen tavoitteiden ja paamaarien tu-
lisi olla mitattavia, jotta sisaltostrategiaa ja — markkinointia voidaan jatku-
vasti kehittaa. Sisaltomarkkinoinnin onnistumista mitatessa tarkeaa on,
etta tavoitteet ja niitd mittaavat mittarit keskustelevat keskenaan. Sisalto-
strategian avulla saavutettu sisaltojen tuottama lilkketoimintahyoty yrityk-
selle voidaan todentaa juuri mittareilla (Kurvinen & Sipila 2013, 104). Con-
tent Marketing Instituten Michelle Linnin (2012) mukaan sisaltomarkkinoin-
nin onnistumista voidaan mitata erilaisilla kulutusta, aktivointia, uusia kon-
takteja ja myyntia mittaavilla mittareilla. Tutkimuksen mukaan onnistunutta
sisaltomarkkinointia ei voida kuitenkaan ohjata pelkilla mittareilla vaan sen

takana tulee olla nakemys, jonka oikeaa suuntaa mittarit vain todentavat.

Tutkimuksen ja sita tukeneen viitekehyksen nojalla voidaankin todeta, etta
onnistuneen sisaltdmarkkinoinnin tarkeimmat elementit ovat suunnitelmal-
lisuus ja sita todentava, dokumentoitu ja tavoitteellinen sisaltostrategia.
Onnistuneen sisaltomarkkinoinnin sisaltostrategian tarkeimmiksi elemen-
teiksi nousivat kohderyhman maarittely ja sen asiantuntijaksi kasvaminen,
kohdistetut, tarinalliset ja sitouttavat sisallot seka sisaltomarkkinoinnille

asetettujen tavoitteiden mittaaminen (KUVIO 7).
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Sisaltomarkkinoin-
nille asetettujen
tavoitteiden
mittaaminen

Suunnitelmallisuus = Tarinalliset
dokumentoitu Kohderyhma e
sisdltostrategia sisallot

KUVIO 7. Onnistuneen sisaltomarkkinoinnin elementit

Naiden elementtien tunnistaminen ja hyodyntaminen seka sisaltomarkki-
noinnin jalkauttaminen osaksi matkailumarkkinointia tulee kasvattamaan
rooliaan tulevaisuudessa kuluttajakayttaytymisen ja markkinoinnin muutok-
sen myota. Yritysten kilpaillessa asiakkaiden huomiosta kaikkien sisallon-
tuottajien kesken, sisaltomarkkinoinnista tulee tapa erottautua, tavoittaa ja
sitouttaa haluttu kohderyhma yritykseen. Matkailualan tarinallisuus antaa

jo vakaan pohjan sisaltomarkkinoinnin toteuttamiseen.

6.2 Tutkimusprosessin arviointi

Validius ja reliaabelius mittaavat tyon laatua ja luotettavuutta. Reliaabeliu-
della eli toistettavuudella tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa ei-sattu-
manvaraisia tutkimustuloksia. Validius eli patevyys tarkoittaa tutkimusme-
netelman tai mittauksen kykya mitata juuri sita, mita sen on tarkoituskin
mitata. Validius ja reliaabelius ovat tunnettuja mittareita kvantitatiivisessa
tutkimuksessa johon ne usein yhdistetdan, mutta nama mittarit eivat ole
sellaisinaan sovellettavissa kvalitatiivisen tutkimuksen arvioimiseen. (Hirs-
jarvi, Remes, & Sajavaara 2000, 213-214; Eskola & Suoranta 1998, 212.)
Tyon luotettavuutta ja patevyytta tulisi kuitenkin aina pystya arvioimaan,
vaikka validiutta ja reliaabeliutta ei voida sellaisinaan hyodyntaa tutkimuk-
sen arvioinnissa. Laadullisessa tutkimuksessa arviointi pelkistyy kysymyk-
seen siita, kuinka luotettava tutkimusprosessi on (Eskola & Suoranta 1998,
211).

Eskolan ja Suorannan (1998, 211) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksessa

on olennaista tunnustaa avoimesti, etta tutkija toimii tutkimuksensa keskei-
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sena tutkimusvalineena. Talloin tutkija itse asettuu tutkimuksen luotetta-
vuuden paaasialliseksi kriteeriksi ja ndin ollen koko tutkimusprosessia tu-
lee tarkastella luotettavuutta arvioidessa. Laadullisessa tutkimuksessa on-
kin tarkeaa kuvailla koko tutkimusprosessin elinkaari: mita tutkimuksessa
on tehty ja miten on paadytty saatuihin tutkimustuloksiin ja millaisia tutki-
muksen toteuttamisen vaiheita tyo on pitanyt sisallaan. Tutkimuksen vali-
diutta voidaan arvioida tarkastelemalla, miten tutkimusprosessin kuvauk-
set, selitykset ja tulkinnat sopivat yhteen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
1998, 124-125.)

OpinnaytetyOssa Ioydettiin vastaukset sille asetettuun tutkimusongelmaan
seka sita tarkentaviin tutkimuskysymyksiin. Tyon empiirisesta aineistosta
nousseet teemat olivat opinnaytetyon viitekehysta tukevia. Tutkimuksessa
olisi voitu kayttdd useampaa asiantuntijaa empiirisen aineiston syventa-
miseksi, mutta kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavien maara ei ole
yksiselitteinen tyon luotettavuuden mittari. Kolmea asiantuntijaa kaytetta-
essa kuitenkin empiirinen aineisto alkoi toistaa itseaan ja aineistosta nousi
esiin selkeita, yhtenevaisia teemoja, jotka kielivat riittdvasta tapausmaa-

rasta.

Aineiston ja analyysin luotettavuus toteutuu tydssa kohtalaisesti. Tutkimus-
prosessia ja sen eri vaiheita on pyritty avaamaan lapi tyon perustellen teh-
tyja menetelmavalintoja. Laadullisessa aineiston analyysissa on pyritty
hyddyntamaan luokittelua, kertomaan sen lahtdkohdat ja perustelut luoki-
tuksille. Luokittely selkeyttaa ja rytmittda aineiston analyysin kulkua. Laa-
dullisen aineiston analyysissa on pyritty myds hydodyntamaan mahdollisim-
man kattavasti otteita haastatteluaineistosta, jotta tyon lukija saa mahdolli-

simman kattavan kuvan keratysta aineistosta.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytety0 rajattiin vastaamaan sille asetettuun tutkimusongelmaan ja

sita tukeviin tutkimuskysymyksiin. Rajauksen ulkopuolelle jaivat muun mu-



43

assa kehittamisehdotukset ja konkreettiset kehittamistoimenpiteet. Nykyi-
sellaan tyo toimii ohjeistuksena niin toimeksiantajayritykselle kuin sisalto-
markkinoinnista kiinnostuneelle yritykselle onnistuneen sisaltomarkkinoin-
nin peruselementeista, jotka tulisi ottaa huomioon sisaltdstrategiaa ja —

markkinointia suunnitellessa. Kehittdmisehdotukset ja — toimenpiteet olisi-

vat luonnollinen jatkumo aloitetulle tutkimusaiheelle.

Sisaltomarkkinointi ja — strategia tarjoavat jo aiheina kattavasti jatkotutki-
musaiheita ollessaan vield suhteellisen tuntematon markkinoinnin l&ahesty-
mistapa matkailualalla. Jatkotutkimuksissa voitaisiin tutkia myos tarkem-
min yrityksen kohderyhmaa ja sen motiiveja seka tarpeita palvelevan sisal-
I6n kehittamiseksi, keskittya yrityksen sisaltomarkkinoinnin mittaamiseen

tai syventya tarinallisuuden hyddyntamiseen sisaltomarkkinoinnissa.

6.4 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyon aihe on matkailualaa ajatellen hyvin ajankohtainen. Kuten
tutkimus osoitti, sisaltomarkkinointi tulee epailematta nousemaan matkailu-
markkinoinnissa yha suurempaan rooliin. Omia ammatillisia mielenkiintoja
tukeva aihe, mielenkiintoinen matkailualan tulevaisuutta edustava toimek-
siantaja, aiheen merkityksellisyys toimeksiantajan lisaksi itse alalle seka
prosessin aikana tapaamani matkailun ja sisaltdmarkkinoinnin asiantutunti-
jat tekivat prosessista mielenkiintoisen ja maaratietoisen. Uskon, etta sisal-
tomarkkinointiin keskittyva ammatillinen erityisosaaminen juuri matkailun
alalla, jossa sisaltomarkkinointi ottaa vasta ensiaskeliaan, tulee kasvatta-

maan merkitystaan.

Opinnaytetyoprosessi CreateTrips Oy:n kanssa alkoi jo syksylla 2015 ta-
vattuani toimeksiantajan. Alkuperaiseksi opinnaytetybaiheeksi rajautui In-
stagram sisaltdomarkkinoinnin julkaisukanavana ja tarkoituksena oli luoda
toimeksiantajalle konkreettinen sisaltomarkkinoinnin kehitysportaikko yri-
tyksen Instagram-tilille. Start up-yritysten ja mobiilisovellusten maailma on

luova ja innovatiivinen seka samalla usein hyvin epavarma. Muutokset ta-
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pahtuvat usein ennalta-arvaamattomasti ja nopealla aikataululla. Opinnay-
tetyoprosessin aikana CreateTrips-mobiilisovellus lopetti toimintansa ja yri-
tys vaihtoi liikeideansa ravintolamaailmaan keskittyvaan UrbanBites-sovel-
lukseen. Muutoksen myo6ta myos opinnaytetyon aihe ja fokus siirtyivat yh-

den sisaltokanavan ja CreateTripsin markkinoinnin tarkastelusta yleisem-

maksi selvitykseksi onnistuneen sisaltomarkkinoinnin elementeista matkai-
lualalla. CreateTripsin digitaalisten markkinointikanavien loputtua opinnay-
tetydn aiheen uudelleen rajaus tuntui perustellulta ja teki tyon tekemisesta

mielekkaampaa.

OpinnaytetyOprosessin aikana olen oppinut valtavasti sisaltomarkkinoin-
nista ja olen ollut aarimmaisen tyytyvainen valitsemaani aiheeseen juuri
sen ajankohtaisuuden ja merkityksellisyyden vuoksi. Ajan- ja stressinhal-
linta seka tekstin luominen ovat olleet prosessin suurimpia haasteita mie-
lenkiintoisesta aiheesta huolimatta. Aikataulu siirtyi useampaan otteeseen
prosessin aikana ja toimeksiantajan toiminnan loputtua myds motivaatio
koki kovan kolauksen. Haasteista huolimatta opinnaytetydprosessin lop-
puun saattaminen seka tyon avulla ja aikana tapaamani matkailu- ja sisal-

tomarkkinoinnin ammattilaiset ovat olleet tyon innostavin osuus.

Prosessin suurin anti on kuitenkin ollut sen avulla ja aikana tapahtunut
ammatillinen kasvu. Olen tyon aikana ja erityisesti omia ammatillisia mie-
lenkiinnon kohteita tukevan aiheen avulla I16ytanyt matkailualalta selkean
suunnan, johon haluan tulevaisuudessa kehittya ja tunnistanut itsessani
vahvuuksia, joiden avulla voin haluamaani suuntaan pyrkia — se jo itses-

saan on tehnyt tyosta aarimmaisen palkitsevan.
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