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The starting point of the study was the client company's desire to understand and map the
skills, understanding and will of the staff to utilize content marketing in business. The cli-
ent's ultimate goal is to achieve a significant competitive advantage through customer-
driven content marketing.

The research was carried out using a qualitative research approach. The theme interview
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1 Johdanto

Ostokayttaytyminen on murroksessa, niin kuluttajakaupassa kuin yritysmarkkinoin-
nissa. Aminoffin ja Rubanovitschin (2015) mukaan tdhan ostokdyttaytymisen muu-
tokseen ajaa tietomaaran lisdantyminen, mutta samaan aikaan mahdollisuus vaivat-
tomaan viestintdan ja ostotoimintaan (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 25). Asiakas-
lahtdinen sisdltdstrategia ja sisdaltdmarkkinointiosaaminen ovat nadin ollen avainase-
massa, kun yritys rakentaa asiakaspolkuja verkkoymparistoon. Toimeksiantaja koki
tarpeelliseksi ymmartaa yrityksen sisdisen osaamisen ja tahtotilan sisaltomarkkinoin-

nista ennen kuin alkaa rakentamaan uudenlaista asiakaslahtoista sisaltostrategiaa.

Tutkimuksen toimeksiantajana on suomalainen ty6- ja edustusasujen jalleenmyyn-
tiyritys. Toimeksiantaja haluaa yksityisyyssuojaan ja kilpailuteknisiin syihin vedoten
pysya tutkimuksessa nimettdmana, joten toimeksiantajaan viitataan tassa tydssa jat-
kossa sanoilla toimeksiantaja, toimeksiantajayritys tai yritys. Toimeksiantajan kohde-
ryhmaan kuuluvat yritykset, jarjestot ja julkiset toimijat valtakunnallisesti. Toimeksi-
antajayritys haluaa saavuttaa asiakaslahtdisella sisaltomarkkinoinnilla merkittavaa
kilpailuetua. Kilpailuedun tavoittelu kannattaa, silla saman alan toimijat eivat ole toi-
meksiantajan mukaan vield aktivoituneet kehittamaan sisaltémarkkinointia asiakas-

lahtoiseksi, eika sisdllontuotannossa ole havaittu selkeda strategiaa.

Tutkimus on toimeksiantajalle tarkea, koska sen tulokset viitoittavat tietd kohti mark-
kinointimallin muutosta perinteisesta yritysmarkkinoinnista kohti inbound-markki-
nointimallia. Inbound-markkinointimallin mukaisen sisaltdstrategian suunnittelu ja
toteutus edellyttaa tiettyja valmiuksia hyddyntaa sisaltémarkkinointia. Opinnayte-
tyon kirjoittajalle tama tutkimus on myds tarked, koska se voidaan nahda yhtena virs-
tanpylvaana matkalla kohti houkuttelumarkkinoinnin (inbound) asiantuntijuutta.
Opinndytetyon tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle suullinen tiivistelma yrityk-

sen sisaltdmarkkinoinnin kehityskohteista.



Toimeksiantajalla on tavoite ymmartaa yrityksen sisdista sisaltomarkkinointi osaa-
mista ja tahtotilaa. Ndin ollen tutkimuksen keskeiset kasitteet ovat sisalto, sisallon-
muodot ja sisdaltomarkkinointi. Tutkimuksessa viitataan ostajapersoonaan, digitaali-
siin julkaisukanaviin, asiakaspolkuihin ja sisdltdstrategiaan, mutta niitd avataan vain
pintapuolisesti, koska toimeksiantaja aloittaa sisaltdmarkkinoinnin strategian, asia-
kaspolkujen suunnittelun ja digitaalisten julkaisukanavien valinnan vasta, kun ym-
martda yrityksen sisdiset valmiudet ja osaamisen sisallontuottamiseen ja sisaltémark-

kinoinnin hyddyntamiseen.

Tannin ja Kerosen (2017) maaritelmassa sisaltomarkkinointi on sisaltostrategian lin-
jausten tavoitteellista toteuttamista ja juuri tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamista tar-
kasti harkituilla sisaltélahdoilla juuri oikeissa kanavissa ja oikeanlaisilla sisaltolajeilla
suhteessa asiakkaan matkaan (Tanni & Keronen 2017, 30). Pulizzin (2013) ndakemyk-
sen mukaan sisaltdmarkkinointi on markkinointi- ja lilkketoimintaprosessi, jonka tar-
koituksena on houkutella ja sitouttaa ennalta maariteltya kohdeyleiséa heille arvok-
kaalla ja kiinnostavalla sisallélld. Lopullisena tavoitteena on tuloksellinen asiakastoi-

minta. (Pulizzi 2013, 5.)

Teoriapohja on toimeksiantajalle tuntematon, eika aiheesta ole tehty toimeksianta-
jalle aikeisempia tutkimuksia. Toimeksiantaja on tuottanut sisaltéa erilaisiin julkaisu-
kanaviin ja medioihin, mutta padasaantodisesti mainontatarkoituksessa ja tunnettavuu-
den laajentamiseksi. Sisaltdmarkkinointia ei ole yrityksessa hyddynnetty tietoisesti

tai suunnitelmallisesti.

Sisaltdmarkkinointiaiheen ymparilla sen sijaan on olemassa aikaisempia tutkimuksia,
mutta ilmeisesti ei talle toimialalle. Sisaltdmarkkinoinnista on tutkimuksia eri toimek-
siantajille, toimialoille tai -paikoille. On kuitenkin huomioitavaa, etta nama tutkimuk-
set kasittelivat aihetta usein sisdltostrategian, sosiaalisen median sisallontuottamisen
tai toimivan sisaltémarkkinoinnin analysoinnin nakdkulmista. Taman tutkimuksen
teoriapohjana on sisaltémarkkinoinnin merkitys liiketoiminnassa. Tutkimusongelma
on se, ettd toimeksiantajayritys ei ymmarra omia sisdisia sisaltomarkkinointivalmiuk-

sia eika kehityskohteitaan. Nadin ollen tutkimuskysymys on, etta minkalaiset valmiu-



det toimeksiantajan yritykselld on sisaltdmarkkinoinnin hyédyntamiselle liiketoimin-
nassa. Valmiuksilla tarkoitetaan sisdllontuotannon ja sisdaltomarkkinoinnin osaamista,
seka yleista tahtotilaa naiden hyddyntamiseen liiketoiminnan edistamiseksi. Toimek-
siantaja haluaa taman selvityksen avulla ymmartaa mita sisaltémarkkinoinnin osaa-
mista yritys tarvitsee, jotta toimivaa sisaltdstrategiaa voi alkaa suunnittelemaan

osaamisen ymparille.

2 Sisaltomarkkinointi

Asiakaslahtdinen sisaltomarkkinointi on osa HubSpot-ohjelmistoyrityksen toimitus-
johtaja Brian Halligan vuonna 2006 lanseeraamaa inbound-markkinointimallia (Halli-
gan & Shah 2014, 21). Inbound-markkinoinnissa keskeista on rakentaa markkinointi
siten, etta asiakkaat I6ytavat markkinoijan internetista silloin, kun he tarvitsevat tie-
toa ostopaatoksen tueksi (Juslén 2009, 133). Inbound on moderni termi markkinoin-
timallille, jonka juuret |6ytyvat jo 1850-luvulta, eli kauan ennen internetin aikakautta.
Mekaanisen niittokoneen keksia Cyrus McCormick oli ensimmainen, joka naki asia-
kaslahtoisen markkinoinnin yrityksen keskeisena tehtdavana. Han oli ensimmainen,
joka keksi ja hyodynsi markkinatutkimusta ja -analysointia sekd modernia hinnoitte-

lupolitiikkaa ja nykyajan kaltaista palvelumyyja-konseptia. (Drucker 1975, 38.)

Pulizzin (2013) mukaan Deer & Company -yritysta voidaan pitda yhtena vanhimmista
esimerkeistd, jotka osasivat hyddyntaa sisaltdmarkkinointia. Vuonna 1895 Deer &
Company yritys julkaisi, tuotti ja aloitti jakelun aikakauslehdelle nimelta The Furrow.
Taman aikakauslehden tarkoitus ei ollut myyda, vaan opettaa uutta teknologiaa
maanviljelijoille ja samalla auttaa heita ja yrittdjia menestymaan paremmin. (Pulizzi

2013, 14.)

Reilu vuosisata myéhemmin teknologian kehittyessa ja sosiaalisen median myota
olemme siirtyneet sisdltdaikakaudelle, jossa sisallon kuluttaminen ja jakaminen ovat
arkipadivaa. Yrityksille tama tarkoittaa muutosta, jota Hakola ja Hiila (2012, 26) kuvaa-
vat seuraavalla tavalla. Yritysten ndakdkulmasta sisaltdaikakausi tarkoittaa siirtymista
postmainonnan aikakaudelle. Tama on aikaa, jolloin perinteisen mainosajattelun yk-

sisuuntainen outbound-markkinointiajattelu eli ulospdin suuntautuva viestin lahetys



unohdetaan ja yritykset siirtyvat tuottamaan vetovoimaista inbound-markkinointia

eli sisaltoja, jotka houkuttelevat asiakasta yrityksen luo.

Sisaltdmarkkinointi on keino hankkia uusia asiakkaita ja yllapitaa suhdetta vanhoihin
asiakkaisiin. Sisallot ovat keino sitouttaa asiakkaita ja viestia heidan kanssaan ilman
suoraa myyntitarkoitusta. (Kananen 2018, 95.) Kun taas Nokkonen-Pirttilammen
(2014, 41) yksinkertaistettu ndakemys on, etta sisaltomarkkinointi on kaytannossa

oman erikoisosaamisen ja tiedon jakamista.
2.1 Sisallon ja sisaltomarkkinoinnin tarkoitus liiketoiminnassa

Sisdltdmarkkinoinnin tarkoituksena voidaan ndahda mielipidejohtajuuden tavoittelu.
Nokkonen-Pirttimaki (2014) tiivistaa asian niin, etta sisaltdmarkkinoinnin tavoitteena
on luoda yritykselle ja sen tyontekijoille asiantuntijan maine (Nokkonen-Pirttimaki,
2014, 41). Panostamalla sisaltoon, sen hakukonendkyvyyteen ja lisdksi aktiivisuuteen
julkaisemisessa, voidaan tehokkaasti rakentaa mielipidejohtajuutta valitulla aihealu-

eella (Juslén 2009, 185).

Mikali yrityksen todellinen padamaara sisaltémarkkinoinnilla on kasvattaa myyntia,
saada seuraajia tai lisata nakyvyytta, niin edessa voi olla pettymys. Taman nakemyk-
sen jakavat myos Kurvinen ja Sipila (2014) todetessaan, ettd toimiakseen sisdltomark-
kinoinnin on oltava asiakaslahtoista. Jos auttaminen ei ole paatarkoituksena, ollaan
yha kiinni sisalloksi naamioudussa myyntipuheessa. (Kurvinen & Sipild 2014, 98.) Si-
saltdmarkkinointi poikkeaa perinteisestd markkinoinnista siten, etta se on vuorovai-
kutteista, joten asiakaspalveluosaaminen ja vuorovaikutustaidot nousevat myynti-
osaamista tarkeammaksi. Lintulahti (2017) kiteyttda taman niin, etta sisaltomarkki-
noinnissa yritys palvelee asiakasta ja keskustelee asiakkaan kanssa relevanttien sisal-
tojen avulla ja ymparilla. Yritys valttdaa myymistd, tuputtamista ja omasta erinomai-
suudesta kertomista. Hyvassa sisaltomarkkinoinnissa tarinan sankari on asiakas. (Lin-

tulahti 2017.)

Sisaltdmarkkinoinnin keskeinen osa on sisdltdstrategia, joka osoittaa halutun suun-

nan. Sisdltostrategia ndyttdaa milta toivottu lopputulos ndyttad, miten sinne padstaan



ja milld keinoin. (Kurvinen & Sipila 2014, 93.) Toisin sanoen sisadltomarkkinointi tuot-
taa sisaltostrategian mukaista tavoitteellista sisadltoa. Tuotetun sisallon tavoite on
poistaa potentiaalisten asiakkaiden tarkeimpia ostamisen esteita (Kurvinen & Sipila
2014, 98). Yksinkertaisin esimerkki esteesta on tietenkin hinta. Sen poistaminen on
ainakin osaamisen jakamisen kohdalla jarkevaa, jos yritys tavoittelee mielipidejohta-
juutta. Tarjoamalla ilmaista sisaltéa voit vakuuttaa asiakaskandidaatit omasta ja yri-
tyksen osaamisesta sekd tehda ostamisesta turvallista (Nokkonen-Pirttimaki 2014,
41). Asiakaslahtoinen ja laadukas sisalto tuo asiakkaalle pitkdkestoista arvoa, joka na-
kyy kestdavana luottamuksena yritysta kohtaan. Samoilla linjoilla on my&s Kananen
(2018) todetessaan, etta sisallot ovat keino sitouttaa asiakkaita ja viestia heiddn

kanssaan ilman suoraa myyntitarkoitusta.

Prospektille ja asiakkaalle tarjotaan kiinnostavaa, innostavaa ja myds viihdyttavaa si-
saltdoa. Ajan myota oikeanlainen sisalto lisaa asiakkaan lojaalisuutta. (Kananen 2018,
95.) Sisaltomarkkinointi tarvitsee siis onnistuakseen aikaa, joten kaikille yrityksille
tdma ei valttamatta ole oikea markkinointikeino. Airaskorven (2016) mukaan Pulizzi
(2016) on samoilla linjoilla: ”Jos sinulla on vain 6 kuukautta aikaa saada tuloksia ai-
kaan, tee mieluummin perinteistd mainontaa. Sisdaltémarkkinointi vaatii minimissaan

9 kuukautta onnistuakseen ja yleensa vahintaan vuoden.” (Airaskorpi, 2016.)

2.2 Sisaltomarkkinoinnin kohdentaminen

Sisaltomarkkinoinnin keskitssa on asiakaslahtdinen ajattelu, joten kysymys kuuluu,
ettd mille segmentille sisaltdmarkkinointi kannatta kohdentaa. Kun sisaltdja uudiste-
taan asiakaslahtoisiksi, on parasta aloittaa luomalla motiivipohjaiset ostajapersoonat.
Niiden avulla saat tietda, mika asiakkaitasi liikuttaa ostamisen eri vaiheissa ja miksi
heitd ylipaataan kiinnostaisi osaamisenne, tuotteenne ja/tai palvelunne; miksi he os-
tavat tai eivat osta teilta. (Tanni & Keronen 2013, 153.) Ostajapersoonan loytamista
perustelee Kurvisen ja Sipilan (2014) esille tuoma Aalto-yliopiston tutkimus, jonka
mukaan jopa 80 prosenttia ostopaadtdksista tehddaan myyjan tutkan ulottumattomissa
eli myyjaan ei oteta yhteytta kuin vasta hankinnan loppusuoralla (Kurvinen & Sipila

2014, 114).



Mikali kohdennuksen, eli ostopersoonan rajaamisen jattaa sisaltomarkkinoinnissa te-
kemattad, niin epaonnistumisen todenndkdisyys kasvaa, tai tydn maara voi nousta ylit-
sepadasemattomaksi. Jos markkinoinnin kohteena verkossa on "kaikki potentiaaliset
asiakkaat", asiakkaille ei muodostu kasvoja. Kasvottoman massan arvostuksia ja tie-
donhakukadyttaytymista on Idahes mahdotonta ymmartaa ja sitda myoten puhutella. Ta-
man vuoksi tehokkaan monikanavaisuuden perusta on asiakaslahtéinen segmen-

tointi. (Tanni & Keronen 2013, 40.)
2.3 Digitaaliset julkaisukanavat ja sisallon muodot

Markkinointipaallikko tavoitettiin ennen palavereissa, cocktail-kutsuilla tai seminaa-
reissa, mutta nyt Facebookissa, LinkedlInissd, blogeissa ja Twitterissa (Hakola & Hiila
2012, 120). Sisaltomarkkinointia varten digitaalisia julkaisukanavia on useita, mutta
sopivien kanavien valintaa ohjaa digitaalinen markkinointistrategia tai sisaltostrate-
gia. Digitaalinen markkinointistrategia rakennetaan usein seuraavien asioiden avulla:
verkkosivusto, verkkokauppa, blogi, sosiaalinen media, hakukoneoptimointi, hakusa-
namainonta, bannerimainonta, arvostelu- ja vertailusivustot, kartat, webinaarit seka

reaaliaikainen, liikkuva kuva ja dani. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 111.)

Tarkeinta oikeiden kanavien valinnassa on ymmartaa ostopersoonan verkkokayttay-
tymista ja yrityksen likviditeetti seka osaamisresurssit. Kananen (2018) on samoilla
linjoilla kertoessaan, ettd oikean kanavan tai oikeiden kanavien valinta on tarkeaa.
Osa kanavista on ilmaisia, mutta ne vaativat kuitenkin aina osaamista. Kanavavalin-
taan vaikuttavat yrityksen budjetti, osaaminen ja se, milla kanavalla asiakkaat ovat.
(Kananen 2018, 55.) Roolittamalla kanavia vahvemmin ja suuntaamalla sisaltoja sel-
vasti enemman tietyille kohderyhmille kuin toisille, saadaan alustojen sisalldista kiin-
nostavampia ja ndin ollen tehokkaampia (Hakola & Hilla 2012, 141). Digitaalisten jul-
kaisukanavien rajaaminen ja roolittaminen kannattaa, koska toimialasta riippuen
jopa 60-90 prosenttia ostopaatoksista tehddaan nykyaan digitaalisissa kanavissa (Ami-

noff & Rubanovitsch 2015, 45).



Yrityksen internet-toimipaikka, eli verkkosivut tai verkkokauppa ovat yrityksen en-
simmainen ja tarkein digitaalinen julkaisukanava asiakkaille. Internet-toimipaikan pi-
tdisi ensisijaisesti edistaa liilketoiminnan ja muun organisaatiolle tarkeiden tavoittei-
den saavuttamista, ja siind se voi onnistua vain, jos toimipaikka on rakennettu asiak-
kaiden tarpeita varten (Juslén 2009, 53.). Internet-toimipaikka tarvitsee kuitenkin jat-
kuvasti uutta ja merkityksellista sisaltod, koska sisaltdé on syy, miksi internetin kadytta-
jat vierailevat toimipaikassa. Sisaltd on myds syy, miksi hakukoneet nostavat toimi-
paikan sijoitusta hakutulossivulla. (Juslén 2009, 167.) Blogi on erinomainen véline si-
sallén tuottamiseen internet-toimipaikassa. Blogi on varsin kayttokelpoinen sisallén
muoto, jolla saadaan uusia verkkovierailijoita yrityksen sivuille ja joilla vanhoja asiak-
kuuksia hoidetaan ja lukijoita sitoutetaan (Kananen 2018, 52). Lisaksi blogi on erin-
omainen valine rakentaa mielipidejohtajuutta ja asiantuntijuutta esimerkiksi oman

toimialan viiteryhmassa (Juslén 2009, 127).

Sosiaalinen media on moderni tapa kohdata ja keskustella ostopersoonien kanssa.
Juslén (2013) nakemyksen mukaan sosiaalisen median palveluissa lahtokohta markki-
noijan lasndololle ja toiminnalle on toimia vieraana, eika isantana (Juslén 2009 190).
Sosiaalinen media on erinomainen julkaisualusta, mutta niissakdan ei kannata olla il-
man laadukasta sisadltoa. Esimerkiksi Pulizzi (2013) tiivisti asian niin, etta kaikki nyky-
paivan upeat sosiaalisen median kanavat ovat turhia ilman eeppisen hyvaa sisaltéa
(Pulizzi 2013, 20). Hyva sisalto on hyodyllista, tavoitteellista, vaikuttavaa ja tuottaa

lisdarvoa.

Sisallén muodot voivat olla tekstia, kuvia, 4anta, videoita tai ndiden yhdistelma. (Kur-
vinen & Sipild 2014, 93.) Kyky tuottaa naita sisallon muotoja ei kuitenkaan digitaali-
sessa ympadristdssa valttamatta riita, silla muotojen muotoilulla ja tyylilla on merki-
tysta. Yrityksen ydinviesti ei muutu miksikdan eri kanavissa, mutta yritys joutuu
muokkaamaan ydinviestin kanavan olemukseen. Mukauttamisen syyna on kanavan
kohdeyleison erilaisuus ja lisdksi kunkin kanavan tekniset vaatimukset. (Kananen

2018, 55.)



3 Tutkimusprosessi

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma.
Lahtokohtana kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa on todellisen elaman
kuvaaminen ja tutkimuksessa pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman koko-
naisvaltaisesti (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2003, 152). Tahan perustuen tultiin sii-
hen johtopaatokseen, ettd laadullinen tutkimusmenetelma toimii parhaiten, koska
tutkimuksen kohteena oli haastateltavien omakohtaiset kokemukset ja ymmarrys si-

saltomarkkinoinnista.

Tieteellisella tyolla ja opinndytetyolla pitaa olla ongelma (Kananen 2019, 21). Tutki-
musongelmana on se, etta toimeksiantaja yritys ei ymmarra sisdisia valmiuksia ja ke-
hityskohteitaan sisaltomarkkinoinnin hyédyntamiseksi liiketoiminnassa. Tutkimuson-
gelmasta johdetaan tutkimuskysymykset. Kysymyksiin on aina helpompi vastata kuin
ongelmaan. Tutkimuskysymys tuottaa aineiston avulla vastauksen, jolloin asetettu
tutkimusongelma ratkeaa. (Kananen 2015, 55.) Taman opinndytetydn tutkimuskysy-
mys on, ettd minkalaiset valmiudet toimeksiantajan yrityksella on sisdalté markki-
noinnin hyddyntamiselle liiketoiminnassa. Sisdltostrateginen osaaminen rajataan
tutkimuksen ulkopuolelle, silla strategian suunnittelu alkaa vasta, kun valmiudet ovat
olemassa. Tutkimuksen tavoite on tuottaa toimeksiantajalle kirjallinen tiivistelman
yrityksen sisdaltomarkkinoinnin kehityskohteista. Tiivistelman tavoitteena on toimia

ensimmaisenad askeleena sisaltostrategian rakentamiselle.
3.1 Tutkimusmenetelma ja -yksikot

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusmenetelmall, koska tutkimuksessa ta-
voiteltiin mahdollisimman kokonaisvaltaista kasitysta aiheesta ja laadukasta lopputu-
losta. Tutkimuksen Iahtékohtana oli ymmartaa toimeksiantajan avainhenkiléiden
osaaminen, kokemus ja tahtotila aihepiirin ymparilla. Ndin ollen kaikki nakdkulmat,

tunteet ja ajatukset aiheesta olivat tutkimuksessa tarkeita.

Aineisto kerattiin puolistrukturoiduilla yksildhaastatteluilla. Puolistrukturoitu haastat-
telu etenee niin, etta kaikille haastateltaville esitetdan samat tai likipitaen samat ky-

symykset samassa jarjestyksessa (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006, luku
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6.3.3). Tutkimusyksikoksi valikoitui yrityksen kuusi avainhenkil6lle. Vastausten laatu
varmistettiin haastateltavan mahdollisuudella perehtya kysymyksiin etukateen. Tama
toteutettiin niin, etta kaikki haastattelukysymykset lahetettiin haastateltaville sahko-
postitse viikko ennen haastattelua. Haastateltavien avainhenkiléiden roolit tai vas-
tuualueet olivat yrityksessa seuraavat: toimitusjohtaja, liiketoimintajohtaja, myynti-
paallikko, hallintovastaava, verkkosivu vastaavaa sekda myymalasta ja sosiaalisesta

mediasta vastaava henkilo.
3.2 Haastatteluprosessi

Haastattelut suoritettiin suljetussa ja hairiottémassa huoneessa toimeksiantajan ti-
loissa. Haastatteluajankohdat oli tarkastettu etukateen niin, ettd muut tyétehtavat
eivat asettaneet painetta haastattelun kestolle. Kahdella haastateltavalla piti olla pu-
helimessa danet paalld, mutta ne eivat myodskaan hairinneet keskittymista. Koska tut-
kimuksessa tavoiteltiin autenttista nakemysta asioista, niin haastatteluissa pyrittiin
minimoimaan kaikki johdattelu. Epdselvien vastausten kohdalla kysymys muotoiltiin

uudestaan, ja tarvittaessa tutkija pyysi vastaukseen tarkennusta.

Luontevan ja osittain vapaan keskustelun mahdollisuus antoi haastelevalle mahdolli-
suuden asioiden auki selittamiseen, mikali kysyttava asia tai termi oli vaikea tai jopa
tuntematon. Haastattelu pyrittiin pitamaan johdonmukaisesti haastattelurungon mu-
kaisena eli puolistrukturoituna, mutta siita joustettiin avoimen keskustelumahdolli-
suuden luomiseksi. Haastattelut suoritettiin yksildhaastatteluina, jotta tilanne olisi
mahdollisimman rento, rehellinen ja avoin. Luottamuksellisen ilmapiirini ja vastaus-
ten laadun varmistamiseksi haastateltavalle kerrottiin, ettd vastaukset kasitelldan

anonyymina.
3.3 Analysointi

Keratyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopdatdksien teko ovat tutkimuksen ydinasi-
oita, joihin tahdataan tutkimusta aloitettaessa. Analysointivaiheessa tutkijalle selviaa,
millaisia vastauksia han saa ongelmiin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2003, 209.) Laa-
dullisen aineiston analyysin tarkoitus on luoda aineistoon selkeytta ja siten tuottaa

uutta tietoa tutkittavasta asiasta (Eskola & Suonranta 2005, 137). Hirsjarvi, Remes ja
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Sajavaaran (2005, 211) mukaan yleisohjeeksi sopii se, etta aineiston kasittely ja ana-

lysointi aloitetaan mahdollisimman pian aineiston keruuvaiheen jalkeen.

Tassa tutkimuksessa hyddynnetdan teoriapohjaista sisdllénanalyysia. Talla analyysi-
menetelmalld pyritddn saamaan tutkittavasta ilmiosta kuvaus tiivistetyssa ja yleisessa
muodossa (Tuomi & Sarajarvi 2012, 103). Teorialahtdisena sisdllonanalyysi perustuu
aikaisempaan viitekehykseen, joka voi olla teoria tai kasitejarjestelma (Tuomi & Sara-
jarvi 2012, 113). Taman tutkimuksen aikaisempi viitekehys on aikaisemmin avattu si-

saltomarkkinoinnin teoria.

Aineiston analysointiin menetelmaksi valikoitui teemoittelu. Teemoittelulla tarkoite-
taan laadullisen aineiston pilkkomista ja ryhmittelya erilaisten aihepiirien mukaan.
Periaatteessa se muistuttaa luokittelua, mutta siind korostuu lukumaarien sijasta tee-
man sisaltd. (Teemoittelu. n.d.) Teemoittelu on suositeltava aineiston analysointitapa
jonkin kaytanndllisen ongelman ratkaisemisessa. Talldin tarinoista voi katevasti poi-
mia kdytannollisen tutkimusongelman kannalta olennaista tietoa. (Eskola & Suoranta

2005, 178.)

Teemoittelu toteutettiin yhdistamalla yksildhaastatteluiden yhteenvedot paateemo-
jen mukaan yhdeksi dokumentiksi. Tama jalkeen jokainen padateema yksilditiin nume-
roinnilla. Seuraavaksi lauseet pilkottiin paateemojen sisalla irti kappaleista. Pilkkomi-
sen tarkoituksena oli nostaa esiin lauseita, jotka eivat vastanneet, eli poikkesivat sen-
hetkisesta padteemasta. Nama poikkeamat numeroitiin sen paateeman mukaan,
mita ne edustivat. Sama prosessi toistettiin jokaisen padateeman kohdalla. Huomioita-
vaa oli, ettd teemoittelu nosti esiin myds lauseita, jotka eivat suoraan edustaneet mi-
tdan haastattelurungon paateemoista. Nama lauseet eriteltiin joko tutkimuksen kan-
nalta merkityksettdmina tai niista pyrittiin |l0ytamaan epdsuora tai viitteellinen yh-
teys johonkin paateemaan. Teemoittelun avulla haastatetuista 16ytyi myds lauseita,
jotka liittyivat useampaan, kuin yhteen paateemaan. Nadissa tapauksissa lause monis-

tettiin useampaan teemaan.

Teemoittelun tydkaluna hyddynnettiin yksinkertaista leikkaa-liimaa-metodia, silld se

mahdollisti juuri edelld mainitun lauseiden monistamisen. Nykydan lienee kuitenkin
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yleisempaa suorittaa teemoittelua tekstinkasittelyn avulla "leikkaa-liimaa-toimin-
nolla”. Tekstinkasittely myds mahdollistaa sen, etta teemojen alle voidaan koota sel-
laisiakin kohtia, jotka kuuluvat johonkin tai joihinkin muihin teemoihin. Konkreetti-
sesti leikatessa tdama ei onnistu tai sitten aineistosta tulee ottaa kopioita, jotta kuta-
kin kohtaa I6ytyy tarvittaessa useita. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, luku
7.3.4.) Taman tyokalun valinta oli selked jo haastattelutilanteessa, koska haastatelta-
valla oli mahdollisuus vapaaseen puheeseen ja aiheesta keskusteluun, joten haastat-
telu ei orjallisesti noudattanut alkuperdisen haastattelurungon jarjestysta ja jasen-

nysta.

Kun lauseet oli jarjestetty oikeisiin paateemoihin, niin seuraavaksi lauseet jaettiin ala-
teemoihin. Mikali alateeman painoarvo oli riittavan suuri, niin se irrotettiin omaksi
padteemaksi. Ndin ollen paateemat on muodostettu osittain impressionistisesti,
mutta alkuperdista haastattelurunkoa mydétaillen. Saavutetuista tuloksista muodos-
tettiin yhteenveto, jota peilattiin teoriapohjaan. Ndiden perusteella muodostettiin

tulkinta toimeksiantaja yrityksen valmiuksista hyédyntaa sisaltomarkkinointia.

3.4 Luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen Iahtékohtana on tutkijan avoin subjektiviteetti ja sen myon-
taminen, etta tutkija on tutkimuksessa keskeinen tutkimusvaline. Tall6in tarkein luo-
tettavuuden kriteeri on tutkija itse ja siten luotettavuuden arviointi koskee koko tut-
kimusprosessia. (Eskola & Suonranta 2005, 210.) Tutkimuksessa pyrittiin johdonmu-
kaisesti validiuksen tarkistukseen ja reliaabeliuksien todentamiseen. Validius tarkoit-
taa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mita on tarkoituskin mi-
tata. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2003, 216). Reliaabelius tarkoittaa mittaustulos-
ten toistettavuutta, jota voidaan todeta usealla eri tavalla. Esimerkiksi jos kaksi ar-
vioijaa paatyy samanlaiseen tulokseen, voidaan tuloksia pitaa reliaabelina. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2003, 216.) Tuomen ja Sarajarven (2012) mukaan laadullisen tut-
kimuksen piireissa ndiden kasitteiden kayttoa on kuitenkin kritisoitu. Nama kasitteet
ovat syntyneet maarallisen tutkimuksen piirissa ja siten vastaavat lahinna maarallisen

tutkimuksen tarpeisiin. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 136.)
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Taman tutkimuksen kohdalla tutkijan luotettavuuden kriittinen piste ovat haastatte-
luista tehdyt muistiinpanot eli varmuus niiden taydellisyydesta ja aineiston oikeelli-
suudesta oikoluku- ja yhteenveto vaiheessa. Toisaalta jokaisesta haastattelumuistiin-
panoista tehdyn yhteenvedon validius tarkastutettiin informantilla eli itse haastatel-
tavalla, joten yhteenveto voidaan todeta oikeelliseksi. Taman tutkimuksen tulosten
reliaabelius varmistettiin epdsuoraan niin, etta tulokset esitettiin suullisesti toimeksi-
antajalle ja kirjallisena yrityksen hallitukselle, joista molemmat kokivat tulosten ole-

van linjassa yleiseen ndkemykseen aiheesta ja tilanteesta.

4 Tutkimuksen tulokset

Aineisto on poiminta Jyvaskylan ammattikorkeakoulun projektiopinnot-opintojak-
solla keratysta aihepiiriltdan merkittavasti laajemmasta tutkimusaineistosta. Kysei-
nen tutkimusaineisto oli keratty kesalla 2019. Kyseessa ei kuitenkaan ole sekundaari-
aineisto, koska toimeksiantaja ja aineiston kerddja olivat samoja, kuin tdssa opinnady-
tetyOssa, eika alkuperdinen tutkimusprosessi ollut opintojaksolla virallinen. Tasta
huolimatta kyseinen tutkimusaineisto soveltui erinomaisesti taman opinndytetyon
tiedonlahteeksi. Olennaista on arvioida kaytettavan aineiston syntymisen konteksti ja
aineiston soveltuvuus omaan tutkimukseen (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006, luku 6.6). Alkuperdinen haastattelurunko esitetdaan tutkimuksen liitteessa ko-
konaisuudessaan, vaikka osa kysymyksista ei liity suoraan taman tutkimuksen teo-

riapohjaan.

4.1 Haastatteluaineiston sisalto

Haastattelussa haluttiin tahtotilan lisdksi ymmartda, mita osaamista ja kokemusta yri-
tyksen sisalla oli sisalldntuottamisesta, -muodoista seka digitaalisista julkaisukana-
vista. Sisallontuotannon osaamisen ja kokemuksen ymmartaminen antaa kokonaisku-
van sisaltémarkkinoinnin valmiuksista. Haastattelussa selvitettiin esimerkiksi sosiaali-
sen median kdyttdastetta seka kokemusta yksityisesti ja lilkketoiminnassa. Lisaksi sel-

vitettiin koulutustarpeen tasoa sosiaalisen median osaamisen kasvattamiseksi. Tutki-
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muksessa selvitettiin myds, mita tuntemuksia blogikirjoittaminen herattaa ja minka-
laisia kokemuksia tai osaamista |0ytyy blogin kirjoittamisesta tai blogien seuraami-

sesta.

Myds verkkosivuosaamista kartoitettiin yleiselld tasolla, vaikka tutkimusta edelta-
vissa keskusteluissa ilmeni epdsuoraan, etta osaamista oli niukasti tai ei lainkaan.
Kaytanndssa osaaminen oli keskittynyt yhdelle henkil6lle yrityksessd, ja tama henkild
my0s vastasi verkkosivujen toiminnasta. Kysymykset liittyivdt ymmarrykseen verkko-
sivujen tarkoituksesta, merkityksesta ja tavoitteista verkkosivujen tekniseen yllapi-
toon seka verkkovierailujen seuranta- ja analysointikdytdnteisiin. Keskusteluissa py-
rittiin my®s ymmartamaan, ettd mika on heidan verkkosivuillaan olevan Chat-keskus-
teluikkunan tarkoitus, tavoite ja saavutetut tulokset, seka miten keskustelun laatua

valvotaan.
4.2 Tutkimuksen yhteenveto

Tama yhteenveto on yrityksen kuuden avainhenkilén haastatteluaineistosta tehdyn
tutkimusanalyysin perusteella muodostettu tulos. Nama tulokset kertovat siita, mi-
ten yrityksen avainhenkilot ymmartavat sisaltomarkkinoinnin peruskasitteita ja osaa-
vat hyddyntaa sisaltémarkkinointia liiketoiminnassa tai yleisella tasolla. Tuloksissa
kdaydaan lapi markkinoinnin nykytila yrityksessa seka sisaltdmarkkinointiin olennai-
sesti liittyvia kasitteitd, kuten ostajapersoona, asiakaspolku, sisdlto, verkkosivut ja so-
siaalinen media seka blogit. Kehittamiskohteet nousevat esille, kun tuloksia peilataan

teoriapohjaan.
4.2.1 Markkinoinnin nykytila

Tutkimuksen tuloksista ei tullut esille tai ei ollut tunnistettavissa selkeita markkinoin-
nin toimintatapoja tai kdytdnteita. Ainoa yhtendinen nakemys yrityksen markkinoin-
nista oli se, ettad linjaukset ja paatdkset tulevat toimitusjohtajalta. Viikoittaisessa
myyntipalaverissa toimeksiantaja pyrkii pitamaan kaikki tietoisina tapahtumista,
kampanjoista, tavoitteista ja saavutuksista. Haastatteluista ilmeni myds, etta toimek-
siantajalla on yleisia toimintatapoja varten kirjallinen laatukasikirja seka myyjan oh-

jeistus.
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Kasitykset edella mainittujen ohjeiden ehdottomuudesta hieman vaihtelivat. Osa
koki, ettad toimintatavat ovat yksilollisia tai asiakastilanteeseen mukautuvia. Osalla oli
havainto, ettd jonkinlaiset yhteiset toimintatavat ovat olemassa, mutta siina on pal-
jon joustovaraa. Mutta osalla myds oli taysi tietoisuus yhteisista toimintatavoista ja

ymmarrys niiden tavoitteista.
4.2.2 Sisalto ja sisallon tuottaminen

Sisdlléntuottaminen oli maariteltyna yrityksen kuukausikampanjoiden ja uutiskirjeen
vuosikelloon. Konkreettiseksi sisalloksi koettiin joukkueiden sponsorointi, google-
mainonta, mainos lehdessa, uutiskirje seka tarjouksista ja yrityksesta kertominen. Si-
sallon tavoitteeksi yrityksessa nimettiin [ahes yksimielisesti myynnin kasvun, seka us-
kottavuuden ja tunnettavuuden lisdiaminen. Sisallon ja sisallontuottamisen tarkeyden
arvosanaksi annettiin 7,5, yhdesta kymmeneen asteikolla, josta kymmenen oli koros-
tuneen tarkea merkitys. Haastatteluista ei noussut esille, miten yritys mittaa sisallélle
asetettuja osatavoitteita eli sitd, onko sisallolla ollut vaikutusta myyntiin. Vastausten
perusteella sisdltd ja sisdllontuotanto ymmarrettiin kasitteena eri tavoilla, eika yhte-

naistd ndkemysta ollut. Selkeimmat poiminnot esille tulleista nakemyksista olivat.
e Sisdltd voi olla joko informatiivista, tai ei-informatiivista.
e Sisdllobntuottaminen voi olla mita vaan, mieleen tulee YouTube.

e Olennaisten asioiden kertominen ja sanoman valittaminen oikeassa muo-

dossa eli kokonaisuuden kasaaminen yhtenadiseksi paketiksi.

Tutkimuksessa kartoitettiin myds ymmarrystd ja osaamista sisallén muodoista. Teks-
tin oikolukuun, seka asiavirheiden I6ytamiseen I6ytyi osaamista, mutta suurin osa
koki, ettei tunnista itsedan luontevana kirjoittajana. Videon ja kuvien tuottaminen ja
siind esiintymien koettiin haastatteluissa varovaisen mielenkiintoisena. Videoiden te-
kemiseen on haastatteluiden perusteella kannustettu, ja yrityksen sisdlta myos 16ytyy

merkittavaa kokemusta videosisallon tuottamisesta YouTube -alustalle.
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4.2.3 Verkkosivut ja Chat -keskusteluikkuna

Esille nousseet ndakemykset yrityksen verkkosivujen tarkoituksesta ja tavoitteista ei-
vat olleet yhtenadisid. Haastatteluissa ei noussut esille tarkoituksen tarkempaa maari-
telmaa, prosessia tai perustelua. Verkkosivujen tarkoitukset haastatteluissa esille tul-

leiden nakemysten mukaan olivat:

e yrityksen kayntikortti

e B2B kauppa, eli enimmakseen yrityskauppaa varten

e verkkokauppa, josta sopimusasiakkaat tilaavat.

Verkkosivujen tavoitteen nahtiin asiakkaan kiinnostuksen herdaminen, yhteydenotto,
tilaus tai tarjouspyyntd. Verkkosivujen toiminnalliseksi tavoitteeksi koettiin, etta ne
toimivat itsessaan myyjana ja ohjaamassa varastotuotteisiin. Vahimmaistavoitteena
koettiin, etta asiakas saisi jonkinlaisen kuvan toiminnasta. Haastatteluissa ei noussut
selkeasti esille asiakaspolkuja tai -ajureita, jotka ohjaavat verkkovierailijan yrityksen

verkkosivuilla.

Verkkosivujen tavoitteet ja tarkoitus koettiin olevan kunnossa, mutta verkkosivujen
toiminnallisuudessa ndhtiin haastatteluhetkelld jonkin verran puutteita. Puutteita
nahtiin erityisesti verkkosivujen ajantasaisuudessa ja helppokayttdisyydessa. Ndiden
puutteiden on toivottu paranevan hieman, kun verkkosivut padivittyvat. Pdivitettyjen
verkkosivujen toiminnallisuudesta ei saatu tdahan tutkimukseen nakemyksia, koska

verkkosivut paivittyivat muutama kuukausi haastatteluiden jalkeen.

Verkkovierailuja seurataan ja analysoidaan yrityksessa viikoittain. Yritys keraa aktiivi-
sesti tietoa kavijamaaristd, sisddntulotavoista ja liideista. Yritys hyodyntaa Google
Analytics-, Google Ads- ja Fonectan Snoobi-tydkaluja verkkoanalyysin tekemiseen.
Yritys kayttdaa Google Search Console-palvelua hakusanojen ja hakutulosten seuran-
taan seka tehokkuuden mittaamiseen. Yrityksessa kdytetaan seurantaan ja analysoin-
tiin aikaa noin 8-16 tydtuntia viikossa. Haastatteluista ei ilmennyt, etta mita viikoit-

tain keratyilla luvuilla ja tiedoilla mitataan, tai mita toimienpiteita niiden johdosta
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tehdaan. Haastatteluista ei ilmennyt miten hakukoneoptimointi toteutetaan yrityk-

sen verkkosivuilla.

Yrityksen verkkosivuilla on myds Chat-keskusteluikkuna, jonka tarkoituksena on an-
taa asiakkaille mahdollisuus kysyad, keskustella ja tilata tuotteita. Chat-keskusteluik-
kuna on auki ympari vuorokauden, mutta asiakaspalvelu toimii vain myymalan auki-
oloaikoina. Henkildstolta kuluu Chat-keskusteluikkunan yllapitamiseen viikossa noin
kahdesta kolmeen tuntia. Tama tarkoittaa noin kolmea tai neljaa yhteydenottoa pai-
vassd. Chat-keskusteluikkunalle ei haastatteluiden perusteella ollut asetettu yrityk-

sen toimesta tavoitteita tai ainakaan ne eivat nousseet keskustelussa esille.

Haastatteluista ei ilmennyt, etta kuinka paljon Chat-keskusteluikkuna keraa yhtey-
denottoja aukioloajan ulkopuolella. Haastatteluiden mukaan Chat-keskusteluikkunan
kautta tulleet yhteydenotot liittyvat useimmiten tilattuihin toimituksiin ja laskutuk-
seen. Ajoittain yhteydenotot ovat koskeneet myos tarjouspyyntda. Haastatteluiden
mukaan kyseisen Chat-keskusteluikkunan keskusteluita ja niiden laatua ei valvota,

eika tallenneta palvelun kehittamiseksi.

4.2.4 Sosiaalinen media ja blogi

Tutkimuksella pyrittiin selvittamaan haastateltavien ymmarrys ja kokemus sosiaali-
sesta mediasta ja blogeista sekd heidan kiinnostuksensa naita aihepiireja kohtaan.
Kun haastateltavilta kysyttiin, miksi yritys on sosiaalisessa mediassa, niin vastaukset
olivat aluksi tdman suuntaisia; ”Niissa ollaan, koska niissa taytyy olla”, “Taytyy olla,
koska muutkin ovat” ja "Koska niissa olemista on suositeltu”. Keskusteluiden ede-
tessa pintaan alkoi nousta ajatuksia nakyvyyden parantamisesta, yrityksen tilantei-

den paivittamisesta sekd kaupankaynnin lisaantymisesta.

Haastatelluissa nousi esille yleinen nakemys, etta sosiaaliseen mediaan keskittymi-
seen ei ollut aikaa, eikd tekemiselle ollut maaritelty paamaaria tai tavoitteita. Haasta-
teltavien omasta mielesta varsinaista osaamista ja ymmarrysta sosiaalisesta mediasta
heilld oli vahan tai ei lainkaan. Osa koki sosiaalisen median liiketoiminnan kannalta
tarkedana, mutta ei kokenut sosiaalista mediaa omakseen. Useat kokivat sosiaalisen

median hyddyntdamisen haastavana tai vaikeana. Muutama sanoi ymmartavansa niin
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kutsutun ”“punaisen langan” ja voivansa edustaa yritysta sosiaalisessa mediassa,
J

mutta lahes kaikki kokivat tarvitsevansa koulutusta sen tekemiseen.

Blogi heratti haastatteluissa monenlaisia ajatuksia. Esimerkiksi blogin kirjoittamiseen
oltiin varovaisen kiinnostuneita, mutta aiheiden valmistelun ja strategian toivottiin
olevan valmis ja jonkun muun tekema. Varovaisen johdattelun kautta ilmeni lisaksi,

ettd useammat olivat lukeneet blogeja ja hakenut niista tietoa, seka inspiraatiota.

4.2.5 Tahtotila ja resurssit

Haastatteluiden perusteella yrityksessa ollaan erityisen myoétamielisia sisaltomarkki-
noinnin hyédyntamiselle ja kdayttéonotolle, vaikka ymmarrys sisaltémarkkinoinnin
prosesseista ja tyokaluista onkin pitkalti alkutekijoissa. Ennen kaikkea haastateltavat
halusivat nahda yrityksen luotettavana mielipidejohtajana toimialallaan. Tasta huoli-
matta osa vastaajista ilmoitti suoraan, etta henkilékohtaista osaamista tai mielenkiin-

toa sisaltomarkkinointia kohtaan ei ole.

Yrityksen tahtotila on kasvattaa sisaltomarkkinoinnin avulla verkkokauppamyyntia
merkittavasti. Toisin sanoen yrityksessa halutaan myynnin siirtyvan lahitulevaisuu-
dessa valtaosin verkkoon. Yleinen odotus sisdltomarkkinoinnilta on, etta se vahentaa
merkittavasti turhien puhelinkontaktien ja fyysisten tapaamisten maaraa. Sisalto-
markkinoinnin odotetaan kasvattavan asiakassopimusten maaraa ja houkuttelevan

asiakkaaksi liikevaihdoltaan ja henkilostémaaraltaan isompia yrityksia.

Haastatteluissa tuli esille, etta sisdltomarkkinoinnin tulostavoite halutaan nahda sa-
manlaisena, kuin uudella myyjalla. Toisin sanoen ensimmaisen neljan kuukauden ai-
kana ei odoteta myyntia lainkaan. Taman jalkeen myynnin odotusarvo nousee noin
10 000 euroon kuukaudessa. Vuoden kuluttua aloituksesta myynnin odotusarvo on

noin 30 000-40 000 euroa kuukaudessa.
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5 Johtopaatokset

Isossa kuvassa voidaan tehda johtopaddtds, etta toimeksiantaja on isojen muutosten
ja strategisten paatosten edessa, mikali yritys suuntaa kohti inbound-markkinointi-
mallia. Muutos on kuitenkin tarkea ja kannattaa tehd3, silla asiakkaat eivat ole kiin-
nostuneita yrityksen kuulumisista, vaan oman toimintansa kehittamisesta (Tanni &
Keronen 2013, 20). Lisaksi ostokdyttdytyminen on digitaalisten kanavien myo6ta
muuttunut niin, etta ostaja voi luoda eri vaihtoehdoista kokonaiskasityksen ja tehda
sen perusteella ostopaatoksen kohtaamatta myyjaa lainkaan (Aminoff & Ru-

banovitsch 2015, 24).

Kehittamiskohteet nousivat tutkimuksessa esiin, mutta yrityksella oli my&s valmiuksia
sisaltdmarkkinoinnin hyédyntamiseen. Tarkeimmat valmiudet |0ytyivat asenteesta ja
strategisesta tahtotilasta saavuttaa asiakaslahtdisella sisaltomarkkinoinnilla kilpailue-
tua. Nama ovat tarkeita asioista, koska mielipidejohtajan aseman saavuttaminen vaa-
tii pitkdjannitteista tyota ja rohkeaa asennetta (Tanni & Keronen 2013, 24). Myds
kdaytannon tekemista kohtaan oli paljon mielenkiintoa ja ennen kaikkea sosiaalisen

median tarkeytta digitaalisena julkaisualustana ei kiistanyt kukaan.

Haastateltavat kokivat sisdlléntuotannon ja sisaltémarkkinoinnin suurelta osin vai-
keana tai epamiellyttavana. Sisaltdmarkkinoinnin osaamisessa ja ymmarryksessa oli
my0s paljon puutteita. Yrityksen talla hetkelld tuottama sisdlté on padosin yrityksen
omia kuulumisia ja tuotteita kuvaavaa uutisointia. Tama sisallon tavoitteena oli, etta
asiakkaat eivat unohtaisi yritysta. Toisin sanoen toimeksiantaja yrityksen tuottama
sisdltd on perinteistda mainontaa. Inbound-markkinoinnissa sisaltd vastaa ostajan tar-
peita, silla kuluttaja etsii itse viestin hakusanoilla verkosta tarpeidensa mukaan (Ka-
nanen 2018, 53). Sisdltomarkkinoinnissa sisallolla tarkoitetaan tietoa, joka osallistaa,
auttaa, viihdyttaa tai opettaa vastaanottajaansa. Hyva sisdltd on hyodyllista, tavoit-

teellista, vaikuttavaa ja tuottaa lisdarvoa. (Kurvinen & Sipild 2014, 93.)

Toimeksiantaja yritykselld on verkkosivut, mutta nakemykset sen tarkoituksesta ja ta-
voitteista eivat olleet yhtenaisia. Yrityksen verkkoliiketoiminnan peruskanava on aina

verkkosivut, joille ohjataan liikennetta muiden kanavien kautta (Kananen 2018, 53).
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Myds verkkosivujen toiminnallisuudessa, eli ajantasaisuudessa ja helppokayttoisyy-
dessa haastateltavat nakivat puutteita. Verkkosivustossa tarkeinta on verkkosivujen
sisaltd (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 93). Kanasen (2018) mukaan yrityksen on mietit-
tava se tieto, mita kuluttaja ostoprosessin tietyssa vaiheessa tarvitsee. Tieto tulee
tarjota verkkosivuilla siten, etta se tukee kuluttajan paatostekijoita ja vastaa yrityk-

sen tuoteominaisuuksia (Kananen 2018, 38)

Kanasen (2018) mukaan verkkosivut eivat yksinomaan riita, jos ei hyddynneta saman-
aikaisesti muita kanavia. Tarvitaan asiakasajureita, joina toimivat blogit, sosiaalisen
median kanavat, SEO, sdahkoposti ja maksettu mainonta. (Kananen 2018, 53.) Haas-
tatteluiden perusteella toimeksiantaja kadytti asiakasajureina sosiaalista mediaa, sdh-
kdpostia ja maksettua mainontaa. Haastatteluissa blogi seka blogin kirjoittaminen
herattivat paljon keskustelua. Yrityksen sisalta |0ytyi jossain maarin myds osaamista
asiasisallon tuottamiseen, esimerkiksi blogia varten, mutta blogin aiheiden [6ytami-
nen korostui haasteena. Blogi koettiin mielenkiintoisena mahdollisuutena ja Juslénin
(2009) ndkemys on hyvin samankaltainen. Blogissa julkaistu mielenkiintoinen ja aja-
tuksia herattava artikkeli voi saada aikaan vilkkaan keskustelun, joka levida laajalti in-

ternetin kayttdjien keskuudessa (Juslén 2009, 113).

Yksi isoimmista haasteista yritykselld oli osaamisen ja mielenkiinnon puute sosiaalista
media kohtaan. Haastetta kuvaa hyvin paljon se, etta kaikki haastateltavat kokivat
tarvitsevansa koulutusta, mikali sosiaalista mediaa pitdisi hyddyntaa liiketoiminnallis-
ten tavoitteiden saavuttamiseksi. Hakukoneet ja sosiaaliset verkostot limittyvatkin
toisiinsa tiedonhakijan maailmassa usein saumattomasti ja osin tiedostamattomasti.
B2B-yritykset eivat voi valttya sosiaalisen median vaikutukselta yrityksen verkkondky-
vyyteen, ja siksi sosiaaliselta medialta ei kannata sulkea silmidan. (Tanni & Keronen
2013, 73.) Sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan riitd edes se, ettd tuntee tai tietda
jonkin kanavan, vaan sinne on pystyttava tuottamaan hyodyllista ja kiinnostavaa si-
saltda paivittdin. Sosiaalisessa mediassa on tuotettava sisdltda ja paivityksia jatku-
vasti, silla paivittamattomat sivut vajoavat vahitellen hakukoneiden ulottumattomiin.

(Kananen 2018, 104.)
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Tutkimuksen toimeksiantaja halusi ennen kaikkea ymmartaa sisaltomarkkinoinnin ke-
hittamisen kohteet, seka yleisen tahtotilan ja asenteen aihepiiria kohtaan. Tutkimuk-
sen perusteella voidaan tehda johtopdatds, etta ensisijainen kehittamisen kohde yri-
tykselle on sosiaalisen median osaaminen, seka sosiaalisen median tarkeyden ym-
martaminen hakukonendkyvyyden parantamisessa ja asiakasajurina verkkosivuille.
Taman lisaksi yritys tarvitsee lisata osaamistaan sisallon muodoista ja tuottamisesta.
Toisaalta osaaminen sisdllon muodoista ja tuottamisesta kasvaa samalla, kun ymmar-
rys digitaalisista jakelukanavista ja sisdaltomarkkinoinnin prosesseista kasvaa. Kaytan-
nossa yrityksella on nykytilanteessa haasteita onnistua edelld manittujen kehityskoh-
teiden kanssa ilman lisdkoulutusta, ulkopuolista konsulttia tai asiantuntijan rekrytoin-
tia. Toisin sanonen, osaamisresurssinen kasvattaminen asiantuntevalla henkil6lld on

suositeltavaa.

6 Pohdinta

Taman opinndytetyon tutkimusaineisto oli poiminta Jyvaskylan ammattikorkeakou-

lun projektiopinnot-opintojaksolla tehdysta aihepiiriltddan merkittavasti laajemmasta
tutkimuksesta. Sisaltdmarkkinointi osaamisen ja ymmarryksen kartoittaminen oli osa
kyseista projektia. Valmiin aineiston integroiminen tahan tutkimukseen onnistui suh-

teellisen mutkattomasti.

Integroinnissa oli huomioitavaa se, etta alkuperdisen haastattelurungon tietopohja
vaikutti osittain epataydelliselta. Epataydellisyys ilmeni lahinna terminologian epa-
tarkkana kayttona kysymyksissa. Tama haaste ei kuitenkaan noussut tutkimuksen tai
sen tulosten laadun kannalta merkitykselliseksi. Haastattelurungon toteuttajan koko-
naiskasitys sisaltomarkkinoinnin prosessista, tarkoituksesta ja tavoitteista oli vahin-
taan hyvalla tasolla. Toisin sanoen tutkimusongelman teemat nousivat aineistosta

esille erinomaisesti.

Tama oli ensimmainen talle toimeksiantajalle tehty opinndytetyd. Nain ollen tutki-
mustulosten reliabiliteettia ei voi tdysin aukottomasti todentaa. Reliabiliteetin toden-
taminen laadullisessa tutkimuksessa ei ole mydskaan niin suoraviivaista, kuten Eskola

ja Suoranta (2005) kirjassaan kertovat. Kvalitatiivisen tutkimuksen arvioitavuudesta
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kaydyssa keskustelussa on esitetty nakemyksia, joiden mukaan perinteisesti ymmar-
rettyind validiteetti ja reliabiliteetti eivat sellaisenaan sovellu kvalitatiivisen tutkimuk-

sen luotettavuuden perusteeksi (Eskola & Suoranta 2005, 211).

Haastattelumuistiinpanoista tehdyn yhteenvedon validius tarkastutettiin informan-
tilla. Lopulliset tulokset esitettiin suullisesti yritysjohdolle ja kirjallisesti yrityksen hal-
litukselle. Molemmat instanssit antoivat ymmartaa, etta tutkimustulokset olivat joh-
donmukaisesti linjassa heidan nakemykseensa asiasta. Toisaalta tutkimusaineisto pe-
rustuu yrityksen avainhenkildiden taman hetkiseen osaamiseen ja ymmarrykseen,
joka on itsessdan substanssi kasite. Nain ollen ajallista reliabiliteettia ei voi todentaa,
koska osaaminen ja ymmarrys voivat muuttua. Erityista reliabiliteettia on haastava
todentaa varmuudella, mutta haastatteluolosuhteet pyrittiin pitdmaan yksityising,
hairiottomassa tilassa ja kiireettdmana ajankohtana seka aineisto luvattiin tallentaa

anonyymina.

Opinndytetyon teoriapohjaan kerattiin kirjallisuutta alan merkityksellisimmilta vai-
kuttajilta ja osaajilta myos ulkomailta. Teoriaa aiheesta ja aiheen ymparilta on saata-
villa paljon, mutta tdysin tuoretta tietoa oli haastava l6ytaa. Tama johtuu oletetta-
vasti siitd, etta teknologian kehittyessa myds ostajan kaytds muuttuu, eika kirjallisuus
pysy perdssa. Sama perustelu johtaa myds siihen havaintoon, etta aihepiirin teorian
ymmadrtaminen ei vield tee autuaaksi, vaan asiakaslahtoisen sisaltomarkkinoinnin to-
dellinen osaaminen edellyttaa usean vuoden konkreettista kokemusta ja tekemista.
Tata havaintoa tukee myos se, etta yhdelle yritykselle rakentunut toimintamalli ei
koskaan ole sellaisenaan kopioitavissa toiselle, vaan sisdltomarkkinointi ja -strategia

on aina rakennettava yritykselle yksil6llisesti.

Sisaltdmarkkinoinnista on olemassa paljon tutkimustietoa. Vahvasti asiakasldahtdisen
sisaltdmarkkinoinnin puolesta puhuva HubSpot -ohjelmistoyritys tuottaa ja jakaa tut-
kimustietoa aiheesta ja aiheen ymparilta paljon. Nadissa tutkimustuloksissa on hyva
olla siina mielessa kriittinen, etta missa ja kenelle tutkimus on kohdennettu. Esimer-
kiksi Viitasaarella yrittdjilla voi olla eri ndkemys aiheeseen, kuin yrittajalla Chicagossa

Yhdysvaltojen lllinoisissa.
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Opinndytetyon tutkimus oli erittdin mielenkiintoinen. Tutkimuksen pohjalta voidaan
padtya ajatukseen siitd, etta sisaltdmarkkinointi on kuin esimies johtajan ja alaisen
valilla. Toisin sanonen sisdltomarkkinointi ei ole mitdaan ilman sisaltostrategiaa, koska
ilman strategiaa sisall6lta puuttuisi tavoite ja merkitys. Tama tutkimus antaa toimek-
siantajalle pohjan seuraavalle askeleelle, eli sisdltdmarkkinoinnin hyédyntamiselle ja

sisaltostrategian suunnittelulle. Ndita tai ndiden osa-alueita voidaan suositella myds

seuraavien tutkimusten aiheiksi.
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Liitteet

Liite 1. Alkuperdinen haastattelurunko

Haastattelurunko

Asiakas(ostaja)profiili ja -polku

1)

2)

3)

4)
5)

Osaatko muotoilla profiilin sille potentiaaliselle asiakkaalle, joka on yleisesti paatynyt va-
litsemaan yrityksenne tuotteen/palvelun?

a) Miten paljon tdma mielestasi poikkeaa unelma- tai tavoiteasiakkaasta?

Osaatko kuvata, ettda mitka ongelmat tai haasteet ovat yleisimmin asiakkaan tarpeen
taustalla?

(Tulin ostamaan uudet tyokengat, koska...)

Osaatko listata muutaman perustelun, joiden vuoksi potentiaalinen asiakas on paattanyt
olla ostamatta tai valitsematta yritystanne?

Osaatko kuvailla yrityksenne asiakaspolku tai -polkuja?

Kerro jokin asia ostoprosessissa, jonka asiakas saattaa kokea vaikeaksi tai haastavaksi?

Vuorovaikutus ja keskustelukulttuuri asiakkaiden kanssa, eli tavat, vdlineet, rutiinit
ja pelisdannoét. (Tarked osa inbound-markkinointia)

1)
2)
3)

4)

5)

Kuvaile tapoja ja keinoja, joilla yrityksenne lahestyy ensimmaista kertaa potentiaalista
asiakasta.

Kuinka paljon yhteydenottoja tulee suoraan sosiaalisen mediasta, puhelimitse, sahkdpos-
titse tai muilla tavoin?

Milla tavoilla tai valineilld yrityksenne kannustaa/ohjaa asiakasta keskustelemaan tai pyy-
tdmaan ratkaisua ongelmaansa?

Ovatko asiakaskeskusteluun ja -vuorovaikutukseen maaritellyt toimintatavat:

a) Yhtenaisia, eli kaikilla samat raamit

b) Raamit ovat yksil6lliset, seka tilanteeseen mukautuvia

Miten pyrit huolehtimaan asiakkaasta sen jalkeen, kun kaupat on jo tehty?

a) En pyri = Pitddko joku muu yhteytta asiakkaaseen kauppojen jalkeen?

b) Kylld = Mita tdma huolehtiminen on kdytdnnossa?

Ymmarrys sosiaalisen mediasta ja blogin kirjoittamisesta, seka niiden merkityk-
sestd markkinoinnissa.

1)

2)

3)

Kaytatko yksityishenkilona sosiaalista mediaa?

a) Kylla = Kuvaile omin sanoin, ettd miten hyvin tunnet erilaiset sosiaaliset mediat?

b) En =Koetko, etta voisit kdyttda sosiaalista mediaa liiketoiminnan ja markkinoinnin
edistamiseen?

Koetko, etta tarvitset koulutusta tai ohjausta sosiaalisen median tyokalujen ymmartami-

seen?

a) Kylla = Kuinka perusteellista ohjausta/koulutusta koet tarvitsevasi?

b) En = Oletko kadyttanyt erilaisia tyokaluja (esimerkkeja?) vai koetko, etta asia aidosti
kiinnostaa ja opit nopeasti?

Mista yrityksenne voi |6ytaa sosiaalisessa mediassa?



4)
5)
6)
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Osaatko kertoa, miksi yrityksenne on perustanut yritysprofiilin naihin medioihin
Oletko koskaan yllapitanyt blogia tai seuraatko jotain blogia?
Mita ajatuksia blogin kirjoittaminen herattaa sinussa?

Kokemus ja ymmarrys sisdllosta ja sisdllontuottamisesta

1)
2)

3)

4)
5)

6)

Kuvailisitko vapaasti omin sanoin, ettda mita on sisallontuottaminen?

Minkalainen kokemus sinulla on sisdlldntuottamisesta?

a) missd, milloin ja mihin mediaan?

Onko yritykselldanne sisaltOstrategiaa, ja jos, niin kuka siita vastaa?

Kuvaile miten paljon haluat tuottaa sisaltéa markkinointitarkoitukseen?

Arvioi ykkdsesta kymmeneen, ettd miten tarkeana liiketoiminnan kannalta naet sisallon-
tuottamisen erilaisiin medioihin?

a) Yksi = Sisdllontuottaminen on myynnin ja markkinoinnin kannalta merkityksetonta
b) Kymmenen = Avain asia yrityksen menestymisessa nyt ja tulevaisuudessa

Oletko koskaan asettanut sisallon tuotannolle tavoitteita tai pdamaaraa?

(itselle, tyontekijalle, tiimille tai organisaatiolle)

a) Kylla = Minkalaisia tavoitteita olet asettanut ja onko niitd saavutettu?

b) Ei= Osaatko kertoa minkalaisia tavoitteet sisdllon tuotannolle voisivat olla?

Toimintamallit verkkovierailijoiden kanssa, asiakashankinnassa ja kontaktoidessa,
myyntiprosessissa, jdlkimarkkinoinnissa ja kanta-asiakkaiden "hoivaamisessa”.

1)

2)

3)

4)

5)
6)

Mika on yrityksenne verkkosivujen ensisijainen tarkoitus?

a) Onko verkkosivuilla jokin muu tarkoitus?

Kenen vastuulla on verkkosivujen sisaltd, toimivuus, seuranta seka ajantasaisuus?

a) Milla perusteilla ja kenen toimesta verkkosivuja yllapidetdan tai muutoksia/korjauk-
sia tehdaan?

Milla keinoilla (tyokaluilla) ja kuinka aktiivisti verkkovierailun maaraa ja laatua seurataan

yrityksessanne?

a) Kuinka usein verkkosivuja tarkistetaan, analysoidaan ja paivitetdan?

b) Mika on keskimaardinen kavijamaara yrityksenne verkkosivuilla / verkkokaupassa?

Mihin reaktioon (tavoite) verkkovierailijaa pyritddn ohjaamaan verkkosivuilla?

a) Onko tavoitteet erilaiset asiakaspolun eri vaiheissa oleville vierailijoille?

Mita kautta verkkovierailijat useimmiten ohjautuvat yrityksenne verkkosivuille?

Yrityksenne kayttaa Chat-keskusteluikkunaa verkkosivuilla.

a) Mika on sen tarkoitus ja tavoite?

b) Miten sen keskutelun laatua valvotaan?

c) Mita tuloksia keskuteluikkunalla on saavutettu?

d) Chatikkunan kayttotiehys?

Myynnin ja markkinoinnin nykytila, seka yhteistyoprosessi.

1)
2)
3)

4)

Kuka mielestdsi vastaa yrityksen markkinoinnin suunnittelusta ja toteutuksesta?

Kuka vastaa yrityksen myyntitydon onnistumisesta ja maarittelee myynnin toimintatavat?

Ovat myynnin ja markkinoinnin tavoitteet ja pdamaarat yhtenaiset vai erilliset?

a) Mitd ndma tavoitteet ja paamaarat ovat?

Kuinka hyvin ja miten tieto kulkee markkinoinnin ja myynnin valilla?

a) Mita seikkoja ja asioita mielestdsi markkinointi pyrkii viestimaan tai jakamaan talla
hetkella myynnin henkiloille?
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b) Mité seikkoja ja asioita mielestdsi myyntihenkilot pyrkivat viestimaan tai jakamaan
talla hetkelld markkinoinnille?

c)

Olemassa olevat ja odotettavat resurssit, seka strateginen tahtotila uudelle toimin-

tamallille.

1) Kuinka paljon tydaikaa/-tunteja kokonaisuudessaan kuluu digimarkkinointiin tlla het-
kella? (viikko / kuukausi / vuosi)

2) Kuinka paljon sinulla kuluu tydaikaa digitaaliseen markkinointiin talla hetkelld?
(Paivassa, viikossa, kuukaudessa)

3) Mitka ovat digimarkkinoinnin kokonaiskustannukset talla hetkella?

(viikko / kuukausi / vuosi)?

4) Minkalaiset taloudelliset odotukset/toiveet yritykselldnne on inbound-markkinointimal-
lille?

5) Minkalaisen (suhteellisen tai tasmaéllinen) panoksen taloudellisesti yrityksenne on valmis
asettamaan uuden toimintamallin kdynnistamiseen ja sen jdlkeen toimintamallin yllapita-
miseen?

6) Missa raameissa yrityksenne on valmis muutoksiin tai investointeihin, mikali tdssa pro-

jektissa todetaan joidenkin muutosten tai investointien olevan perustellusti tarpeellisia
tai valttamattomia?



