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Tiivistelmd — Abstract

Sisaltomarkkinoinnista on tullut merkittidvi osa modernia markkinointia, jossa luodaan
arvoa tuovia sisiltojd organisaatioiden kohderyhmille. Aikaisemmin sisiltomarkkinointi
on ollut Suomessa melko tuntematon kisite, mutta muutaman viime vuoden aikana se
on saavuttanut suosiota markkinointipdittijien keskuudessa. Sisiltomarkkinoinnin on-
nistuminen ei kuitenkaan ole itsestiinselvyys, ja sen onnistuminen vaatii organisaa-
tiokulttuurin muutoksen.

Témd pro gradu -tutkielma selvittii case-tutkimuksen avulla, millaisella mallilla sisil-
tomarkkinointia voidaan johtaa onnistuneesti, ja miten yrityksen henkilosto on mahdol-
lista sitouttaa tihin prosessiin. Case-tutkimus perustuu erddssi rakennusalan yrityk-
sessd tehtyyn sisiltomarkkinointikokeiluun, joka toteutettiin vuosien 2019-2020 aikana.
Tutkielman teoreettinen viitekehys koostuu sisiltomarkkinoinnin aikaisemmasta tutki-
muksesta ja teoriasta. Aineisto pyrkii selvittamdidn tutkimusyrityksessd toteutetun sisil-
tomarkkinointikokeilun kiytinnion kokemuksia ja kehityskohtia. Tutkimus on toteutettu
kvalitatiivisena tutkimuksena, jonka aineisto on keritty haastattelemalla tutkimusyri-
tyksen myynti- ja markkinointiosaston tyontekijoitd. Haastattelut on toteutettu teema-
haastatteluina ja aineisto on analysoitu sisillonanalyysin ja teemoittelun avulla. Tutki-
mustulokset vahvistivat yleispitevin sisdltomarkkinointimallin, jossa sisdltomarkki-
noinnin toteuttaminen on jaettu viiteen eri prosessiin. Tuloksissa korostui varsinkin si-
sdltomarkkinoinnin mittaamisen sekd henkildston sitouttamisen tirkeys prosessin onnis-
tumisen kannalta. Nimd olivat kehitetyn sisiltomarkkinointimallin merkittdvimmiit
loydokset. Aikaisempi teoria tukee timdn tutkimuksen tuloksia, vaikka tutkimusta ai-
heesta on tehty vasta viimeisen kymmenen vuoden ajan.
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1 JOHDANTO

Markkinointi muuttuu kovaa vauhtia. Perinteiset markkinoinnin keinot ovat mo-
dernisaation alla, ja moderni markkinointi kiinnostaa my6s suomalaisia yrityksid
entistd enemméan. Emme endd perinteisesti koita vain pysdyttdd kuluttajaa mai-
noksella, ja toivo sen saavan aikaan myonteistd kadytostd sekd innostusta yrityk-
sen tuotteisiin ja palveluihin. Eliamme uutta aikaa, jossa ajatuksena on rakentaa
suhdetta kuluttajaan ja tuottaa hanelld arvoa jo hyvissd ajoin ennen mahdollista
ostopddtostd. Toisin sanoen eldmme siséltdjen aikakautta. Tahdn kaikkeen liittyy
ennen kaikkea yrityksen strateginen tapa pyrkid kohti liiketoiminnan strategisia
tavoitteita.

Sisaltomarkkinoinnista (eng. content marketing) on tullut yha suositumpi
tapa toteuttaa markkinointia organisaatioissa. Yritykset haluavat tehdd markki-
nointia, joka kiinnostaa ja koukuttaa viestin vastaanottajaa. Sisdltomarkkinoin-
nin johtaminen tarkoittaa yksinkertaisesti sisdltostrategian luomista ja toteutta-
mista. Sisdltomarkkinointia toteutetaan vaikuttamalla juuri tiettyyn asiakkaa-
seen tarkasti harkituilla asiakasldhtoisilla sisdlloilld juuri oikeissa kanavissa ja oi-
keanlaisilla siséltolajeilla suhteessa asiakkaan matkaan (Keronen ja Tanni, 2017,
27-34). Sisaltomarkkinointi ei ole yksittdinen projekti, vaan toistaiseksi voimassa
oleva ohjelma, jota johdetaan ja hallinnoidaan systemaattisesti luodun strategian
avulla. Sisdltomarkkinointi on osa markkinointiviestintdd, joka on kokoava termi
niille toiminnoille, joilla yritys kertoo itsestdédn, tuotteistaan ja toiminnastaan en-
sinndkin asiakkaille mutta my6s muille sidosryhmille, kuten sijoittajille, rahoit-
tajille ja jakeluketjun jasenyrityksille. Sisdltomarkkinointi ndhdddn usein virheel-
lisesti yksittdisend markkinoinnin tekniikkana osana markkinointiviestintaa.
Modernissa markkinoinnissa sisdltomarkkinointia ei ole eriytetty omaksi teknii-
kaksi, vaan kaiken markkinointiviestinnian lihtokohdaksi. Sisdltomarkkinoinnin
tarkoitus on tuoda arvoa sisdllon kuluttajalle oikeaan aikaan oikeassa paikassa,
ja tatd kautta viedd ostajaa eteenpdin ostoprosessissa ja sitouttaa yrityksen tarjoa-
maan (Pulizzi, 2013, 34-37). Sisdltomarkkinointi keskittyy enemman ostoproses-
sin alkupddhan, kun taas perinteinen markkinointi keskittyy enemmaén kulutta-
jan pysdyttamiseen ostoprosessin loppuvaiheessa. (Keronen ja Tanni, 2017,19.)

Markkinointiviestintd on taas osa markkinointia, joka on huomattavasti laa-
jempi késite kuin pelkkd markkinointiviestintd. Markkinointi tarkoittaa toimen-
piteitd, joiden tarkoitus on ohjata ihmistd kdyttdytymaan halutulla tavalla. Vir-
heellisesti markkinointi usein ndhdaan pelkéstddan viestintand. Markkinointi on
huomattavasti laajempi késite ja viestintd on vain yksi osa sitd. (Puusa ym. 2012,
115).

Content Marketing Instituten tehdyn tutkimuksen mukaan yhdekséan kym-
menestd amerikkalaisesta B2B-markkinoijasta pitdd sisdltomarkkinointia



tarkednd markkinointitaktiikkana (Content Marketing Institute and Marketing
Profs, 2017). Tama kertoo siitd, ettd varsinkin markkinoinnin ykkésmaassa Yh-
dysvalloissa sisdltomarkkinointi on kasvattanut kovan suosion markkinoinnin
ammattilaisten joukossa. Tatd kehitystd odotamme myo6s rantautuvan yha enem-
mé&n Suomeen. Meilld on jo nyt erinomaisia esimerkkejd yrityksistd, jotka ovat
muuttaneet markkinointimallia kohti sisdltomarkkinointia. Taméan kehityksen
uskon kasvavan my0s jatkossa, jos aikaisempia markkinoinnin trendejd ja mal-
lien rantautumista on katsominen. Vaikka sisdltomarkkinointi on ajanut ldpi
vasta 2000-luvulla, siitd 16ytyy mielenkiintoista tutkimustietoa. Sisdltomarkki-
noinnin osalta Joe Pulizzin ja Robert Rosen Content Marketing Institute on tuot-
tanut paljon tutkimusta asiasta ja vaikuttanut merkittavaésti sisdltomarkkinoinnin
tietoisuuden kasvattamiseen maailmalla. (Pulizzi, J. 2013, 34). Hollimanin ja
Rowleyn tutkimukset sisdltomarkkinoinnista ovat myos uranuutavia, ja ne ovat
tuottaneet tarkedd tutkittua tietoa siitd, miten sisdltomarkkinoinnin asiantuntijat
ympadri maailmaa nékevit sisdltomarkkinoinnin ja sen tyovalineend markkinoin-
tiviestinndn uutena tapana, modernina markkinointina (Holliman & Rowley,
2014).

Kuten Puusa ym. (2012) ja Keronen seka Tanni (2017) toteavat, sisdltomark-
kinointi on osa markkinointiviestintdd. Sisdltomarkkinoinnin toteuttaminen ja
johtaminen eivit kuitenkaan ole yksiselitteisen helppoja prosesseja, vaan ne vaa-
tivat organisaatioilta huomattavan paljon suunnittelua, toteuttamista, mittaa-
mista sekd erityisesti ndiden prosessien tehokasta johtamista. Ennen kaikkea si-
sdltomarkkinointi vaatii organisaatiolta koko organisaatiokulttuurin muutosta
myyijdstd auttajaksi. Sisdltomarkkinoinnissa on loppujen lopuksi kysymys paljon
suuremmasta muutoksesta ja asiasta kuin vain markkinointitaktiikasta, jota
markkinointiosasto kayttda hyvéaksi. (Holliman & Rowley, 2014). Yleisesti sisdl-
tomarkkinointi nahd&an helposti vain markkinointiosastoa koskettavana juttuna,
mutta kuten tutkimukseni sekéd aikaisempi teoria osoittaa, siind on kyseessa koko
organisaation ajattelutavan muutoksesta. Tdma on my0s yksi yleisimmista syista
sithen, miksi sisdltomarkkinointi epdonnistuu.

Téassd pro gradu -tutkielmassa tulen tarkastelemaan sisédltomarkkinointi-
prosessin johtamista erddssa rakennusalan yrityksessd ja sen vaikutusta markki-
noinnin tehokkuuteen. Tutkielmassa tarkastelen sisdltomarkkinoinnin eri pro-
sessien toteuttamista johtamisen ndkdkulmasta. Tutkielmassa on tarkoitus tehda
yleispdteva case-esimerkki, jossa tiettyd sisdltomarkkinoinnin johtamismallia tes-
tataan erddssa rakennusalan yrityksessd. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa
case-esimerkin avulla testattu ja kehitetty johtamismalli, jota voidaan kayttda si-
saltomarkkinoinnin toteutuksessa. Se vastaa myos kysymykseen siitd, miten hen-
kilosto sitoutetaan sisdltomarkkinointiprosessiin. Tamad on yksi sisdltomarkki-
noinnin tarkeimpid asioista.

Sisaltomarkkinointi kiinnostaa minua ilmiona suuresti. Sisdltomarkkinointi
on ilmiénd vasta hyvin nuori kdsite markkinoinnin maailmassa, vaikka sit4 jot-
kut yritykset ovat tehneet yli sata vuotta markkinoinnin maailmassa (Pu-
lizzi&Rose, 2017, 44-52). Nuoren idn ikdnsd takia meilld Suomessa on suhteelli-
sen vdhdn hyvdksi havaittuja menetelmid ja @ tutkittua @ tietoa
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sisdltomarkkinoinnista Tamé antaa tutkijoille mielenkiintoisen mahdollisuuden
pddstd perehtymddn uuden ilmion maailmaan ja ndkemddn aitiopaikalta, miten
sisdltomarkkinointia voi toteuttaa tutkitun tiedon valossa. Uuden ilmitn tutki-
minen on erityisen motivoivaa, koska silloin omalla tutkimustyolld tulee ole-
maan iso merkitys tulevan tutkimuksen pohjana. Ndistd syistd olen tutkijana erit-
tdin motivoitunut perehtymaan sisdltomarkkinoinnin ja sen johtamisen maail-
maan.

1.1 Tutkielman rakenne

Tutkielma muodostuu johdannosta ja viidestd pddluvusta. Teorialuvussa pereh-
dytddn sisdltomarkkinoinnin teoreettiseen taustaan sekd sen aikaisempaan tutki-
mukseen. Tadssd luvussa esittelen my0s sisdltomarkkinoinnin aikaisempia mal-
leja sekd, sitd mitd eri asioita tulokselliseen sisdltomarkkinointiin liittyy, ja mitd
sen toteuttamisessa pitdd ottaa huomioon. Kolmannessa kdydadn lapi tutkimuk-
sen case-yritystd, tutkimuksen metodia sekd tutkimuksen tuloksia, joka vievét
isoimman osan kolmannesta luvusta. Neljannessd luvussa analysoin itse tutki-
muksen tuloksia. Viides luku keskittyy tutkimuksen johtopdidtdsten koontiin
sekd testatun ja tutkitun sisdltomarkkinointimallin luontiin. Tutkimuksessa pe-
rehdytddn sithen, millaisella yleispatevéalla mallilla sisdltomarkkinointia voidaan
yrityksessd johtaa, ja miten yrityksen henkilosté saadaan sitoutettua tdhan pro-
sessiin. Tutkimus tehd&dédn laadullisena tutkimuksena ja tutkimusaineisto kera-
tadn teemahaastattelu menetelména. Tastd aineistosta muodostuvat tutkimuksen
tulokset, joista viimeisessd luvussa sovelletaan yleispdteva ja tutkittu sisdlto-
markkinointimalli, joka auttaa organisaatioita toteuttamaan sisaltomarkkinointia.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimusaiheen merkittavyyttd todistaa moni seikka. Sisaltomarkkinoinnin suo-
sio on kasvanut vuosi vuodelta merkittavammaksi tekijdksi. Aiheesta puhutaan
paljon ja sitd toteutetaan monella eri tavalla yrityksissd. Reinikainen (2018) tutki-
musryhmad toteaakin: ”Sisdltomarkkinoinnille on kdynyt kuten monelle muulle-
kin trendikk&dlle teemalle: siitd puhutaan enemman kuin sitd ymmarretaan”.
Tutkimusryhma toteaa: “Tahédn asti sisdllontuotanto on nojannut enimmékseen
tapauskohtaisiin, yksittdisiin selvityksiin, ja lopputulos on saattanut yllattaa joko
hyvéssd tai pahassa.” (Reinikainen ym. 2018.) Sisdltomarkkinointia vaivaa siis
yleinen vaiva: siitd puhutaan enemman kuin sitd ymmarretdaan. Tama luo tarkean
viitekehyksen tutkimukselle ja muodostaa hyvan pohjan sille, miksi minun kan-
nattaa tehdd case-tutkimus, joka pohjautuu sisdltomarkkinointiin ja sen



johtamisprosessiin? Maailma selvéstikin tarvitsee malleja, joiden avulla ensinna-
kin ymmaérretddn paremmin sisdltomarkkinointia ja toiseksi osataan johtaa pro-
sessia.

Sisaltomarkkinoinnista puhutaan enemmén kuin mité siitd tiedetdan. Te-
hottomalla sisdltomarkkinoinnilla ei saavuteta yrityksille haluttuja tuloksia. Tu-
loksellisen sisdltomarkkinoinnin toteuttaminen vaatii useamman eri asiantunti-
jan. Pelkka sisdllon tuotanto ei riitd vaan tiimi vaatii paljon erilaista asiantunti-
juutta. Sen lisdksi, ettd sisdltomarkkinointi prosessi vaatii eri asiantuntijuutta, se
vaatii johtajalta taitoa johtaa sisdltomarkkinointiprosessia yrityksessd. Tutki-
muksessa tulen tutkimaan sisdltomarkkinoinnin johtamisprosessia erédssa raken-
nusalan yrityksessd. Tutkimuksessa perehdytddn yrityksen viimeisen vuoden ai-
kana toteuttamaan sisédltomarkkinointiin. Ndissd kohdissa perehdymme sis&lto-
markkinoinnin suunnitteluun, julkaisuun ja mittaukseen. Keskityn tutkimaan
sitd, miten sisdltomarkkinointia on toteutettu ja johdettu tutkimusyrityksessa vii-
meisen vuoden aikana ja mitd hyotyjd henkilosto on kokenut siséltomarkkinoin-
nin tuoneen. Tutkimuksessa perehdytddn toteutettuun sisaltomarkkinointiin ja
sithen, miten sitd mukana olleet ihmiset ovat kokeneet sisdltomarkkinoinnin hyo-
dyllisyyden ja kehityskohdat. Tutkimuksen avulla saadaan aineisto, jonka poh-
jalta kehitetddn testattu ja tutkittu sisdltomarkkinointimalli, joka tulee helpotta-
maan sisdltomarkkinoinnin johtamista.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteet:

1) Kehittaa sisdltomarkkinointimalli ja testata sen onnistumista.

2) Oppia kdytannon esimerkin kautta sisdltomarkkinoinnista ilmitna.

3) Oppia sisdltomarkkinoinnista kdytannon toteutuksesta empiirisen case -
yrityksen kautta

4) Tutkia henkiloston sitoutumisen merkitystd sisdltomarkkinointiin

Ndiden tavoitteiden avulla saadaan aikaan testattu ja jatkokehitetty sisdltomark-
kinoinnin malli, joka toimii yleispédtevand markkinoinnin strategisena tyovali-
neend yritysten markkinoinnin johdolle. T4td yleispatevad mallia markkinoinnin
johtajat pystyvat kdayttdimdan hyvidksi markkinoinnin strategisessa suunnitte-
lussa sekd liiketoiminnan kokonaisvaltaisessa kehittamisessd. Tutkimuksen ta-
voitteena on selvittdd tutkittavasta yrityksestd ne hyvit ja huonot kédytannot, joi-
den avulla toteutettua mallia voidaan jatkokehittdd niin, ettd se antaa sisdlto-
markkinoinnin johtajille systemaattisemman mallin sisdltomarkkinoinnin toteut-
tamiseen ja kehittamiseen. Mallin tarkoitus on toimia kaytdannollisend tyokaluna,
jonka avulla sisdltomarkkinoinnin johtamisesta tulee systemaattista.
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Tulen toteuttamaan tutkimuksen case-tutkimuksena. Aaltio ja Heilmann
(2009) kirjoittavat case-tutkimuksen hyodyistd. Heiddn mukaansa case-tutki-
musta voidaan hyodyntédd niiden rakenteiden ymmartamiseen, jotka kantavat or-
ganisaatio- ja liiketoimintayksikoitd. Case-tutkimus on myos joustava eri mene-
telmien kaytossad. Case-tutkimuksen haasteet liittyvit teoriakehyksessé ja kehi-
tyksessd konsepteista, jotka perustuvat empiirisiin havaintoihin. Nédiden asioi-
den huomioon ottaminen mahdollistaa hedelmallisid sekd herkkid tutkimustu-
loksia ja kokonaisvaltainen kuva tutkimusyksikostd. (Aaltio& Heilmann, 2009.)

1.4 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Sisdltomarkkinoinnin onnistuminen yrityksessd vaatii koko yrityskulttuurin
muutosta. Muutoksen pitdd ldhted siitd, ettd asiakkaita “autetaan” sen sijaan, ettd
heille “myytdisiin” yrityksen tuotteita tai palveluita. Tamé ajatuksen sisdistami-
nen organisaatioissa auttaa sisdltomarkkinoinnin onnistumista silld sen lahto-
kohtana on asiakkaan auttaminen ja hdnen ongelmiensa ratkaiseminen (Holli-
man &Rowley, 2014). Tamadn ajattelutavan sisdistiminen koko organisaatiossa on
yksi tdarkeimmistd asioista, jotka vaikuttavat sisdltomarkkinoinnin onnistumi-
seen.

Téamén tutkimuksen tutkimusongelmana on tutkia, millaisella mallilla si-
sdltomarkkinointia voidaan johtaa systemaattisesti erddssa rakennusalan yrityk-
sessd. Tamédn case- tutkimuksen kautta pyritddn luomaan yleispdteva sisdlto-
markkinointimalli, minkad avulla sisdltomarkkinointia voidaan johtaa strategi-
sesti erilaisissa yrityksissd. Tutkimuksessa selvitetdan myds, millaisen vastaan-
oton sisdltomarkkinoinnin harjoittaminen yrityksen henkilostossd kohtaa. Tutki-
muskysymykseni ovat:

1. Millaisella mallilla sisdaltomarkkinointi prosessia voidaan johtaa yrityk-
sessd?
2. Miten yrityksen henkilostd saadaan sitoutettua sisdltomarkkinointiin?

Kuten jo edellisessd totesin, tdima tutkimus on toteutettu haastattelemalla
erddn case-tutkimuksessa olevan rakennusalan yrityksen henkilokuntaa. Tutki-
mushaastattelut ovat muodoltaan teemahaastatteluina. Luotettavan tutkimustu-
loksen varmistamiseksi case-tutkimuksessa olevan yrityksen henkilostosta vali-
taan eri asteilla ja asemissa tyoskentelevid henkilokunnan jasenia.



1.5 Tutkimuksen kisitteet

Téssd alaluvussa kdydddn lapi tutkimuksessa esiintyvid keskeisid kasitteitd, jotka
auttavat ymmaértamdaan tutkimuksen ja teorian merkitystd ja kaytantoa.

Sisiltomarkkinointi
(content marketing)

Sisaltomarkkinointi on modernin markkinoinnin malli, jossa
sitoutetaan kuluttaja yritykseen arvoa tuottavalla sisallolla.
Sisaltomarkkinoinnin tarkoitus on vaikuttaa kuluttajan kay-
tokseen ja edistdd yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita
(Pulizzi, 2013, 24)

Sisdltostrategia
(content strategy)

Sisédltostrategian tarkoitus on luoda kehys sisdllontuo-
tannon ympadrille, jotta luovuus voi kukoistaa. Sisalto-
strategian tehtdvd on varmistaa, ettd sisédllontuotanto
edistdd yrityksen liiketoiminnan strategisia tavoitteita.
(Leibtag, 2013; Vinerean, S, 2017).

Sitoutuneisuus
(engagement)

Sitoutuneisuudella tdssd kontekstissa viitataan ihmisten
sitoutuneisuutta yrityksen tuottamaan sisdltomarkki-
nointiin, jossa tavoitellaan sitoutuneita yleisdjd niiden
kaupallisen arvon takia. (Rose & Pulizzi, 2017,22)

Yleiso
(audience)

Yleisolld tarkoitetaan ihmisid, jotka kuluttavat saannol-
lisesti yrityksen tuottamia sisdltdjd. He ovat jollain ta-
valla sitoutuneita yrityksen siséltoihin ja tilaavat niita
mm. sdhkopostilistan kautta. (Barry, J, 2015; Pulizzi
2013: 42)

Taulukko 1. Keskeiset kisitteet
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Keskeisten kisitteiden ymmartaminen auttaa lukijan ymmartaméaan tutkimuk-
sen tuloksia.

1.6 Tutkimuksen kulku

Tutkimuksessa tulen vastaamaan kysymyksiin, millaisella mallilla siséltomark-
kinointia voidaan johtaa organisaatioissa sekad miten henkilsto voidaan sitouttaa
sisdltomarkkinointiprosessiin. Tutkimuksessa tulen kisittelemddn sisdltomark-
kinoinnin johtamisen eri vaiheita ja prosessin haasteita yrityksen kannalta. Sisal-
tomarkkinoinnin yksi suurimmista haasteista on saada henkil9sto sitoutettua si-
sdltomarkkinointiin. Kuten Holliman ja Rowley tutkimuksessaan toteavat, sisal-
tomarkkinoinnin onnistuminen vaatii organisaatiokulttuurin muutoksen, jossa
organisaatio muuttuu myyjasta auttajaksi. (Holliman & Rowley, 2014). Tama tar-
koittaa konkreettisesti sitd, ettd koko organisaatio on saatava sitoutumaan sisél-
tomarkkinointiin, silld sisdltomarkkinointi pohjautuu organisaation tarinan ker-
tomiseen (Rose& Pulizzi,2011). Tdmén tarinan kertomiseen tarvitaan jokaisen or-
ganisaation jdsenen panostus, koska organisaation arvokas tietotaito eli tarina
pohjautuu sen henkil6ston osaamiseen.

Aineiston olen kerdnnyt teemahaastatteluina asiakasyritykseni henkilos-
toltd. Olen haastatellut asiakasyritykseni markkinointi- ja myyntiorganisaation
henkildstod. Haastateltuihin henkiloihin kuuluvat yrityksen markkinointip&al-
likko, myyntipaallikkd, myynnin kehitysjohtaja sekd noin kolme organisaation
vastuumyyjdd. Haastateltavia on siis vajaa kymmenen. Haastatteluissa on tarked
saada selville se, miten henkil6std on kokenut sisdltomarkkinoinnin ja millaisilla
keinoilla henkilostdd pystyy sitouttamaan sisdltomarkkinointiprosessiin.

Tutkimuksen metodina tulen kdyttimaan case-tutkimusta. Aaltio ja Heil-
mann (2009) kirjoittavat case-tutkimuksen hyodyistd. Heiddn mukaansa case-
tutkimusta voidaan kayttdd ymmartamaan rakenteita, jotka kantavat organisaa-
tio ja liiketoimintayksikoitd. Case-tutkimus on myds joustava eri menetelmien
kaytossd. Case-tutkimuksen haasteet liittyvéat teoriakehyksessd ja kehityksessa
konsepteista, jotka perustuvat empiirisiin havaintoihin. Ndiden asioiden huomi-
oon ottaminen mahdollistaa hedelmadllisid sekd herkkiad tutkimustuloksia ja ko-
konaisvaltainen kuva tutkimusyksikosta. (Aaltio& Heilmann, 2009)

1.7 Oma rooli ja merkitys tutkimuksessa

Huomionarvoista tutkimuksessa on se, ettd tutkimuksessa tulen tutkimaan aikai-
semmin toteuttamaani sisdltomarkkinointia erddssd rakennusalan yrityksessa.
Itse olen ollut vastuussa tdmédn tutkimusjakson sisdltomarkkinoinnin



toteuttamisesta, joten tutkijana tulen tarkastelemaan omaa tyotdni ja sen vaiku-
tuksia. Itse tutkimuksen olen pyrkinyt toteuttamaan niin objektiivisesti kuin tut-
kija voi ihmistutkimusta toteuttaa. Taméan merkittdvan objektiivisuuden tunnis-
taminen ja kertominen auttaa luomaan tutkimuksesta ja sen tuloksista luotetta-
van. Todettakoon, ettd saataviin tutkimuksen tuloksiin ei tule vaikuttamaan tut-
kijan oma rooli toteutetussa prosessissa, johon tutkimuksessa tullaan jalkikédteen
perehtymdin ja tutkimaan. Esimerkkejd vastaavista tapauksista on mm. Raimo
Inkildisen véitoskirja vuodelta 1994. Inkildinen teki vaitoskirjan Helsingin kaup-
pakorkeakoulussa johtamastaan yrityksestddn. Kadytannossa han tutki johta-
maansa yritystd, joka asettaa tutkijan riippumattomuuden ja objektiivisuuden
tarkeddn valoon (Inkildinen, R, 1994). Inkildisen vditoskirja esimerkki kuvastaa,
ettei ole tdysin tavatonta, ettd tutkijan riippumattomuus on tdysin absoluuttista.
Lisdd tutkimuksen luotettavuudesta luvussa 5.2.

1.8 Tutkimuksen merkitys yrityselamadin

Mikd merkitys tutkimuksella on yrityselamdan? Tuleva tutkimukseni antaa tut-
kitun sisdltomarkkinoinnin johtamismallin sithen, miten sisdltomarkkinointipro-
sessia tulisi toteuttaa ja johtaa yrityksessd, sekd mitd asioita ndissd eri proses-
seissa tulee ottaa huomioon. Tutkimus antaa valmiuksia sithen, miten yritykset
voivat organisoida sisdltomarkkinointiprosessin johtamisen. Tutkimukseni aut-
taa my0s organisaatioita hahmottamaan millaisia eri kokonaisuuksista tuloksel-
linen sisdltomarkkinointi koostuu, ja mitd asiantuntijuutta tdhan prosessin suo-
rittamiseen tarvitaan. Parhaimmillaan tutkittavaa malliani pystytdan hyodynta-
méadn yleisesti sisdltomarkkinointia harjoittavissa yrityksissd ja sen avulla saa-
daan tehostettua sisdltomarkkinoinnin tuloksellisuutta. Se antaa organisaatioi-
den markkinoinnista vastaaville johtajille tyokalun sekd mallin toteuttaa sisalto-
markkinointia. Yleisesti ottaen sisdltomarkkinointi on Suomessa vield melko tun-
tematon késite. Sitd luonnehditaan yksittdiseksi markkinoinnin tekniikaksi,
vaikka esimerkiksi Yhdysvalloissa puhutaan jo ldhes modernista markkinoin-
nista missé sisdltomarkkinointi ei ole erotettu tekniikka vaan kokonaisvaltainen
markkinoinnin strategia (Pulizzi, 2013, 18-24). Sisdltomarkkinointi modernin
markkinoinnin mallina on Suomessa vield melko tuntematon kisite ja tastd
syystd sisdltomarkkinointi ansaitsee yliopistotason tutkimusta, jotta sen hyodyt
ja ymmadrrys levidvdat yhd enemmdn suomalaisten markkinoijien ajatuksiin.
Tdmad auttaa markkinoijia ja yrityksid ymmaértdaméaan paremmin modernin mark-
kinoinnin keinot sekd hyodyt. Voimme toisin sanoen todeta, ettd tutkimuksella
on my0s kansantaloudellista hyotya.

Tutkimuksen tavoitteena on muodostamaan case-tutkimuksen avulla tu-
loksellinen sisaltomarkkinointimalli, jonka avulla yrityksen johto pystyy toteut-
tamaan sisdltomarkkinointia organisaatioissa suunnitellusti ja aktiivisesti. Tutki-
mus tuottaa my0s tietoa, joka helpottaa ja tehostaa markkinoinnin prosesseja yri-
tyksissd ja mahdollistaa uutta liiketoimintaa viestintdan ja markkinointiin keskit-
tyville yrityksille. Taméa tehostaa huomattavasti organisaatioiden resurssien
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kayttod ja tekee tuloksellisen sisdltomarkkinoinnin toteuttamisesta yksinkertai-
sempaa. Tutkimuksella on iso merkitys markkinoinnin ja viestinndn maailmassa,
ja tutkimuksen loydoille on varmasti suuri kysyntd kaikissa organisaatioissa,
jotka harjoittavat tai aikovat harjoittaa sisdltomarkkinointia osana markkinointi-
viestinndn keinoja.



2  SISALTOMARKKINOINTI MODERNIN
MARKKINOINNIN TYOVALINEENA

2.1 Aihealue

Tutkimuksen teoria perustuu akateemiseen tutkimukseen sisdltomarkkinoin-
nista. Perusldhtokohta teorialle on se, ettd sisdltomarkkinointi on ldhempéana
viestintdd kuin markkinointia (Reinikainen ym. 2018). Mm. Luoma-ahon (2018)
tutkimusryhmén tuloksia tulen soveltamaan case-tutkimuksessa. Lahtokohtana
tutkimukselle on myds se, ettd sisdltomarkkinoinnin johtaminen on usean pro-
sessin yhteisty6td ja varsinkin yrityksen henkiloston sitoutumisella on iso merki-
tys sen onnistumisessa. Teoreettisessa viitekehyksessé tarkastelen teorioita, jotka
auttavat hahmottamaan sekd parantamaan ymmarrystd sisdltomarkkinoinnista
ja sen yhteydestd laajemmin yrityksen viestinnéstd sekd markkinoinnista.

2.2 Sisiltomarkkinointi

Jarvinen ja Taiminen (2016) kertovat sisdltomarkkinoinnista seuraavasti heidan
artikkelissaan: Harnessing marketing automation for B2B content marketing: ”
Sisdltomarkkinointi on tekniikka tai ldhestymistapa, jota kédytetddn sosiaalisen
median ympéristoissd. Sisamarkkinointi liittyy ldheisesti sosiaalisen median
markkinointiin” (Jarvinen& Taiminen, 2016). Sisdltomarkkinoinnin idea on tuot-
taa sisdltod, joka kiinnostaa kuluttajaa. Itse sisdlto riippuu kohderyhmén kiinnos-
tuksen kohteiden ja yrityksen tarjooman mukaan. Jos tarkoitus on myyda lenk-
kareita, puhu sisdlloissd juoksemisesta. Sisdltomarkkinointi on asiakkaan valin-
taan ja mielenkiinnon kohteisiin perustuvaa markkinointiviestintdd, jossa viesti
suunnitellaan asiakkaan tarpeista ldhtoisin (Hakola ym. 2019, 32). Sisaltomark-
kinoinnissa on kuitenkin tarkedd muistaa sisdltjen strategisuus ja niiden yhteys
yrityksen liiketoimintaan. Sisdltojen tulee ajaa liiketoiminnallisia tavoitteita. Si-
sdltomarkkinointi on kuin liiketoiminnan ajuri, joka toteuttaa isomman kuvan
strategiaa. Sisdllot, joilla ei ole strategisia tavoitteita, eivit ole sisdltomarkkinoin-
tia. Tastd muistuttaa yhdysvaltalainen sisaltomarkkinointi guru Joe Pulizzi kir-
jassaan Epic Content Marketing (Pulizzi, 2013, 35-45).

Keronen ja Tanni (2017) kuvailevat sisdltomarkkinoinnin porautuvan sy-
ville asiakasymmadrrykseen kirjassaan Sisiltdstrategia. He kuvailevat sisalto-
markkinoinnin onnistumisen lahtevan siitd, kun on porauduttu tarpeeksi syville
halutun asiakkaan tavoitemaailmaan. Sisdltomarkkinoinnissa on tédsta syysta tar-
ked rakentaa ostajapersoonia sekd mallintaa asiakkaan ostopolkua ja tiputella
tdlle rakennetulle ostopolulle juuri oikeanlaisia sisdltojd. (Keronen&Tanni, 2017,
17). Tama tarkoittaa sitd, ettd sisdltomarkkinoijan pitdd tuottaa sellaista sisaltod,
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joka puhuttelee sisdllon kuulijaa. Tdstd syystd kaikessa sisdltomarkkinoinnissa
on kysymys asiakasymmarryksestd sekd asiakkaan motiivien ymmartamisesta
sekd toistuu niiden puhuttelemisesta.

Arvostettu yhdysvaltalainen sisdltomarkkinointimedia Content Marketing
Institute selittdd sisdltomarkkinointia seuraavalla tavalla: ” Content marketing is a
strategic marketing approach focused on creating and distributing valuable, relevant, and
consistent content to attract and retain a clearly defined audience — and, ultimately, to
drive profitable customer action (Content Marketing Institute, 2020). Vaikka sis&lto-
markkinointia saatetaan vield pitdd “kasienheilutteluna”, harva kuitenkaan ym-
maértdd sen strategista ldhestymistd liiketoimintaan. Mikd tahansa sisédltojen tuot-
taminen ei ole sisdltomarkkinointia. Sisdltomarkkinoinnin tarkoitus on edistaa
yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Siksi sitd kutsutaan strategiseksi mo-
nessa yhteydessd. Juuri sen takia Content Marketingin Instituten méaaritelmassa
sisdltomarkkinoinnin kuvataan “ajavan kannattavia asiakkaita toimimaan”.
(Content Marketing Institute, 2020).

Yksinkertaisesti sanottuna sisdltomarkkinoinnin idea on tuottaa yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin liittyvad niin kiinnostavaa sisdltod, ettd kohderyhman
edustajat haluavat vapaaehtoisesti sitd kuluttajaa. T4dlloin kuluttajan pitdd kokea
saavansa arvoa kulutettavasta sisdllostd. Sisalto sisdltdad kaupallisen tarkoituksen,
jolloin sis&llsilld on jokin tavoite. Yleensd tdmd tavoite on kuluttajan kayttayty-
misen ohjaaminen haluttuun suuntaan. Millaista sitten on hyva sisdlt6? Jos kaikki
markkinointiviestintd on (Hakola ym. 2019, 18) mukaan jonkin tasoista sis&lto-
markkinointia, kysymykseksi jad, mika sisdlto puhuttelee ja mikéa saa asiakkaan
kayttaytymdan halutulla tavalla?

Professori Vilma Luoma-Ahon tutkimusryhma (2018) maérittelee hyvin si-
sdllon seuraavasti:” Millaista on hyva sisdlto? Ainakin informatiivista, uskotta-
vaa, aitoa, puolueetonta, kiinnostavaa, merkityksellistd ja vithdyttavas. Madritel-
mdstd ja méadrittelijasta hieman riippuen. Nayttdisi kuitenkin siltd, ettd kaksi omi-
naisuutta ovat yli muiden: hyodyllisyys ja totuudenmukaisuus. Ndiden kahden
ominaisuuden ympdrille ryhmittyivit tutkimuksemme tilastollisessa tarkaste-
lussa muut “hyvén sisdllon ominaisuudet”, joita yleisdille esiteltiin (Reinikainen
ym. 2018). Tama on tdarked tieto siitd, miten voimme luokitella sisdltomarkkinoin-
tia ja varsinkin itse sisdllontuotantoa.

Hollebeek ja Macky (2019) kuvaavat sisdltomarkkinoinnin olevan taiteel-
lista viestintd ilman tuotteiden myyntid. Toisin kuin mainonta, sisdltomarkki-
nointi kehittdd kuluttajiin sitoutumista, luottamusta ja suhteita, joiden tarkoitus
on rakentaa myyntid epdsuorasti pidemmalla aikavalilld. Sisaltomarkkinointi pe-
rustuu oletukseen, jonka mukaan yrityksen toimittaessa arvokasta ja johdonmu-
kaista sisdltod, kuluttajat luovuttavat vastineeksi wuskollisuuden (Holle-
beek&Macky, 2019). Sisdltomarkkinoinnissa on heiddn mukaansa kysymys ar-
von toimittamisesta, jonka vastineeksi yritys saa kuluttajiensa sitoutumisen.

Miksi sisdltomarkkinointi on sitten tarkedd? Ahava Leibtag kirjoittaa kirjas-
saan The digital crown sisdllon olevan yrityksen myynnin moottori, joka mah-
dollistaa tuotteiden, palveluiden ostamisen ja rahan lahjoittamisen. Tdstd syysta



on erittdin tarkedd tuntea timan kohderyhman sisillolliset tarpeet ja tunnistaa ne.
(Leibtag, 2013.)

On erittdin tarkedd, ettd sisdlto, jota sisdltomarkkinoinnissa kdytetddn tayt-
tad kohderyhman maarittelemat kriteerit. Tarkeimmaksi tekijaksi sisdllontuotan-
nossa tutkimusryhmd maddrittelee totuudenmukaisuuden. Tarkeintd on se, ettd
yleiso kokee kulutettavan sisdllon totuudenmukaiseksi (Reinikainen ym. 2018).
Tama tarkoittaa sitd, ettd jos sisdltojd kuluttava ihminen ei pysty rakentamaa
luottamusta sisdllon tuottajaan, sisdlto on ldhtokohtaisesti epdonnistunut. Tahan
myos sortuvat lukuisat yritykset. Padsemme myos onnistuneen sisaltomarkki-
noinnin yhteen perusongelmaan: totuudenmukaisia seka sisaltojd missa ei yriteta
myydd, on vaikea tehdd. Haasteita tuottavat esimerkiksi se, ettd yrityksilla on
suuri kiusaus sisallyttdd sisdltoon nakyvid viestejd, jotka rikkovat objektiivisuden.
Luottamus sisédllontuottajaan on siis kaikki kaikessa.

Yhdysvaltalaisen Content Marketing Instituten perustajat Joe Pulizzi ja Ro-
bert Rose mddrittelee sisdltomarkkinoinnin kirjassaan Killing Marketing sisél-
tond, joka luo arvoa kuluttajalle. (Pulizzi & Rose, 2017,123). Tama tarkoittaa sitd,
ettd sisdllon kuluttaja kokee sisdllon hanelle arvoa tuovaksi. Pulizzi ja Rose esit-
tavét kirjassaan sisdltomarkkinoinnin mahdollistavan yritykselle uskollisen ylei-
son, joka pitdd rakentaa ja pitdd uskollisena aktiivisen sisdllontuotannon avulla.
Kuten Pulizzi ja Rose kirjassa kirjoittivat, sisdltomarkkinoinnilla rakennettava
yleiso tuo yritykselle useita eri liiketoimintamahdollisuuksia.

Tdssd tulemme sisdltomarkkinoinnin tavoitteeseen: sen tavoite on rakentaa
uskollinen yleiso yrityksen viestille, joka pidetddn aktiivisena niin pitkdan, ettd
he alkavat ostamaan jotain. Sisdltomarkkinointi on siis keino muuttaa yrityksen
markkinointi. Aikaisemmin yritykset keskittyivdt ostamaan muiden rakenta-
mien medioiden palstatilaa. Miksi yritykset eivit keskittyisi rakentamaan omaa
mediaa, jottei heidén tarvitsisi olla riippuvaisia muiden medioiden hyvéntahtoi-
suudesta? Tama on ajatus, joka toimii sisdltomarkkinoinnin takana, ja johon se
tahtdd: oma aktiivinen yleiso, joka muuttaa yrityksen markkinointimallin ja sen
kustannukset. (Pulizzi&Rose. 2017)

Pulizzi kuvailee sisdltomarkkinointia vield toisessa kirjassan Epic Content
Marketing (2013) seuraavasti” What makes content marketing different from simple
content is that content marketing must do something for the business. It must inform,
engage, or amuse with the objective of driving profitable customer action. Your content
may engage or inform but if its not accomplishing your business goals (for example cus-
tomer retention or lead generation), it’s not content marketing. The content create must
work directly to attract and retain customer in some way” (Pulizzi, 2013, 27).

Miti Pulizzi tilla konkreettisesti oikein tarkoittaa? Han tarkoittaa sitd, ettd
sisdltomarkkinoinnin erottaa tavallisesta ”sisdllostd” niin, ettd sisdltomarkki-
noinnin pitdd tehdé jotain bisneksen eteen m. kuten, tuoda liideja tai hankkia asi-
akkaita. Sisdlto voi sitouttaa ja informoida yleis6d, mutta jos se ei edistd liiketoi-
minnan tavoitteita, se ei ole sisdltomarkkinointia. Tdma on yksi tarkeimmista te-
kijoistd, joita sisdltomarkkinoinnissa pitdd ottaa huomioon, ja mikéd erottaa sen
tavallisesta sisdllontuotannosta. Sisdltomarkkinoinnin pitdd edistédd liiketoimin-
nan kehittymista.
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Mielenkiintoinen kysymys on se, ettd miksi sisdltomarkkinoinnista ei ole
tullut yrityksien markkinointimalli? Sisdltomarkkinointi itsessddn on tunnettu
kasite markkinoinnin pdittdjien keskuudessa. Se kuitenkin luokitellaan eril-
liseksi osa-alueeksi markkinoinnissa. Gradussani kédyttama teoriapohja kertoo
kuitenkin toista: sisdltomarkkinointi ei ole erillinen osa markkinointia vaan kai-
ken markkinoinnin tulisi kohdistua sisdltomarkkinointiin - asiakkaalle arvoa
tuottaviin sisaltoihin.

Miten muut nékevit sisdltomarkkinoinnin? Jim M. Barry (2015) kertoo sisdlto-
markkinoinnin olevan ihmisten liittymistd emotionaalisesti yleisoon tarinanker-
ronnan, huumorin, inspiroivien neuvojen, anteliaisuuden ja visuaalisen sisdllon
kautta. (Barry, J. 2015). Barry kertoo, ettd avain on yhdistdd sisdlto emotionaali-
sesti yleisoon tarinankerronnan, huumorin, inspiroivien neuvojen, anteliaisuu-
den ja visuaalisen sisdllon kautta. Tassdkin tulemme sisdltomarkkinoinnin lahto-
kohtaan: sen tehtdva on luoda arvoa tuottavaa sisdltod sen kuluttajalle. Barry
madrittelee itse sisdltomarkkinoinnin sisédllon hyvin yksityiskohtaisesti ja ottaa
kantaa siihen, millaista itse sisdllon pitdisi olla.
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Kuvio 1. Siséltomarkkinointi (Barry, J. 2015).




Barryn luettelossa on varsin kédyttokelpoinen viline sisdltomarkkinoinnin
tuottajille ja suunnittelijoille. Barry ldhtee my6s samoista ldhtokohdista mitd Pu-
lizzi ja Rose kirjassaan (Pulizzi & Rose, 2017) mainitsivat. Yleison rakennus on
sisdltomarkkinoinnin ldhtokohta. Barry on julkaissut kirjassaan (Barry, J. 2015).
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Kuvio 2. Siséltomarkkinoinnin kolme padkohtaa (Barry, J. 2015).

Barryn kuva kertoo sisédltomarkkinoinnin kolme tavoitetta. Ensimmaéinen tarkoi-
tus on saada yleis6 puhumaan sisalloistd. Tama tarkoittaa sitd, ettd yleiso reagoi
tuotettuihin sisaltoihin. Toinen tavoite on se, ettd yleis nostaa sisdllontuottajan
brandid esimerkiksi jakamalla sisdltsjd. Kolmas vaihe on saada yleis6 toimimaan
esimerkiksi liittymaéén tilaajaksi tai muuhun konversioon. (Barry, J. 2015).

Barryn kuvio on oiva tapa hahmottaa sisdltomarkkinoinnin tavoitteita. Jo-
kaisella sisdllolla pitdd olla tavoite, jotta sisdaltomarkkinointi hyodyttaa sitd teke-
vad yritystd. Sisdltojd, joilla ei ole tavoitteita, ei kannata tuottaa, koska ne ovat
helposti hukkaan heitettyjd investointeja.

Voiko sisdltomarkkinointi olla mitéd tahansa kiinnostavaa sisaltoa? Tietylld
tavalla voi. Oliver ja Kalyanaraman ajatukset (Oliver & Kalyanaraman, 2012) sek-
sin ja erotiikan kdytostd mainonnassa ja markkinoinnissa. He huomauttavat
kuinka sukupuolella voidaan houkutella katsojia erilaisiin markkinointi
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sisdltoihin. Mielenkiintoinen ajatus heidédn kirjassaan on my®6s se, ettd sukupuo-
len hedoninen arvo voi tehdé sisdllon katselukokemuksesta miellyttavamman.
Myos eroottisten kohtausten ennakoiminen saa katsojat kuluttamaan sisdltoa
kauemmin. Sisdlloistd pystytddn tekemddn sukupuolen hedonisella arvolla tai
eroottisten kohtauksien ja ndkymien ennakoimisella miellyttdvampid kuluttajalle,
jolloin my®s sisdllvissd vietetyn ajan méddrd kasvaa. (Oliver & Kalyanaraman,
2012, 26)

Reichertin ja Lambiasen ajatukset tukevat muuta teoriaa siséltomarkkinoin-
nista. Sisdllostd, jota kulutetaan, pitdd luoda arvoa sen katsojalle. Reichertin ja
Lambiasen teorian mukaan sukupuolen hedoninen arvo voi tehdé siséllon katse-
lukokemuksesta miellyttavamman, jolloin katsoja pysyy sisdllon parissa pidem-
mén aikaa. Taméd edesauttaa sisdltomarkkinoinnin tavoitetta pitdd katsoja mah-
dollisimman pitkdan sisdlloissd. Kirjoittajien teoria tuo mielenkiintoisen nako-
kulman sisdltomarkkinointiin: mikd tahansa sisdlté mika tuo arvoa kuluttajille,
toimii sisdltomarkkinointina, jos se edistdd liiketoiminnallisia tavoitteita.
Reichertin ja Lambiasen ajatukset tukevat myds Barryn teoriaa sisaltomarkki-
noinnin anteliaisuudesta (Barry, J. 2015).

Holliman, G ja Rowley, J. (2014) tutkivat B2B sisadltomarkkinointia sekd sen
parhaimpia kdytantojd tutkimuksessa: Business to business digital content marketing:
marketers’ perceptions of best practice. Tutkimus on julkaisu vuonna 2014 Journal of
Research in Interactive Marketing. Holliman ja Rowley ldhtivat tutkimaan digi-
taallisen sisdltomarkkinoinnin kayttod B2B kontekstissa. Tutkijat haastattelivat
viittdtoista B2B sisdltomarkkinointia tekevéa informaattoria Yhdysvalloissa, Iso-
Britanniassa sekd Ranskassa viidelld eri teollisuuden alalla. Tutkimuksen tarkoi-
tus oli kiinnittdd huomiota sisdltomarkkinointiin, tarjota erilaisia ndkemyksid ja
pohdintoja hyvistd kédytanteistd ja auttaa teoreettisesti ymmartamaan digitaali-
sen sisdltomarkkinoinnin roolia.

Hollimanin sekd Rowley kuvailevat tutkimuksen 16ydoksista ” Creating con-
tent that is valuable to B2B audiences requires brands to take a ‘publishing” approach,
which involves developing and understanding of the audience’s information needs, and
their purchase consideration cycle. Valuable content is described as being useful, relevant,
compelling and timely. Content marketing requires a cultural change from “selling” to
‘helping’, which in turn requires different marketing objectives, tactics, metrics and skills
to those associated with more traditional marketing approaches. The article concludes
with a theoretical discussion on the role of digital content in marketing, thereby contex-
tualising the findings from this study within a broader exploration of the role of digital
content in marketing and relational exchanges” (Holliman & Rowley, 2014).

Tutkijat pitavat sisdltomarkkinointia luotettavana tyokaluna, ja tdrked osa
sisdltomarkkinointia on yleison ymmarryksen kehittiminen. Mielenkiintoinen
huomio Hollimanin ja Rowleyn (2014) tutkimuksessa on se, ettd tutkijat kertovat
kulttuurimuutoksesta, joka liittyy myymisestd auttamiseen. Tastdhan sisdlto-
markkinoinnissa on juuri kysymys, kohderyhmén auttamisesta. Sisédlto on vain
viline auttaa asiakaita ja tuoda ratkaisuja heiddn ongelmiinsa. Toimintakulttuu-
rin muutos, josta tutkijat puhuvat on ymmarrettavasti iso ja merkittava tekija.
Sisdltomarkkinointi vaatii kulttuurin muutoksen, mikd puolestaan edellyttdd



erilaisia markkinointitavoitteita, taktiikkaa, mittareita ja taitoja perinteisiin mark-
kinointitapoihin liittyen (Holliman & Rowley, 2014).

Kulttuurin muutos myymisestd auttamiseen on minusta tdméan tutkimuk-
sen yksi merkittdvin 16ydos liittyen sisdltomarkkinointiin ja sen johtamiseen or-
ganisaatiossa. Tahan liittyy kaksi merkittavad 16ydostd sekd haastetta: Sisdlto-
markkinoinnissa onnistuminen heikkenee, jos markkinointitavoitteita ei muuteta,
koska sisdltomarkkinoinnissa onnistumisen mittaamisen mittarit ovat erilaiset
kuin perinteisen markkinoinnin mittarit.

Toiseksi tdamd kaikki vaatii kulttuurin muutoksen, josta juuri Holliman ja
Rowley (2014) tutkimuksen tuloksissa puhuivat. [Iman kokonaisvaltaista kult-
tuurin muutosta sisdltomarkkinoinnissa on huomattavasti vaikeampaa onnistua.
Tdamad kulttuurin muutos ei koske pelkastdan markkinointiosastoa vaan koko or-
ganisaation tapaa tehdi ja ajatella myyjastd “auttajaksi”. Taman kokoisten isojen
organisaatiomuutosten toteuttaminen on kuitenkin melko haastavaa, jos muutos
ei ldhde ylimmastd johdosta. Lamsé ja Pdivike (2013) kuvaavat muutosta kirjas-
saan organisaatiokdyttdytymisen perusteet, 2013 seuraavasti:” Organisaatiomuu-
toksessa on kyseessd uuden idean, ajattelun - ja toimintatavan omaksuminen, joka edel-
lyttdd ihmisiltd oppimista” (Lamsd & Pdivike, 2013, 184). Organisaatiomuutoksessa
on kyse uuden oppimisesta. Koko henkiloston pitdd pystyd omaksumaan uusi
kulttuuri ja johdon pitdd olla timdn muutoksen jalkauttaja. Muutoksessa ja sen
jalkauttamisessa on tdrkedd, ettd ihmiset organisaatiossa osallistuvat mahdolli-
simman paljon sen suunnitteluun, toteuttamiseen sekéa arviointiin, silld muutok-
sen johtaminen on osallistavaa ja neuvottelevaa. (Ldmsa & Padivike, 2013, 184-
189).

Tuomo Takala (2001) kuvaa artikkelissaan muutosjohtamista seuraavasti: ”
Muutos vaatii muuttumista, mikd on vaikeaa, niin yksilolle kuin organisaatioillekin.
Pelko uudesta ja hallitsemattomasta hillitsee muutoshalukkuutta tehokkaasti. Téstd syn-
tyvit myds vastavoimat. Vastavoimien kidntiminen muutoksen puolelle on todellinen
haaste muutosjohtajalle. Negatiivinen vastavoimien tukahduttaminen erds johtamisen
tavanomaisimpia sudenkuoppia” (Takala, T. 2001). Sisdltomarkkinoinnin toimivuu-
den yksi tarkeimmistd ldhteistd on muutos sithen, miten organisaatiossa ajatel-
laan myynnistda. Tdmd on monen organisaation olemassaolon peruskysymys:
onko organisaatio myynti vai auttamis- organisaatio? Onko asiakas myynnin vai
auttamisen kohde? Titd jokaisen organisaation johdon tulisi miettid ennen mark-
kinointimallin muutosta. Tamadn muutoksen myo6td on my6s helpompi muuttaa
markkinoinnin tehokkuuden mittareita. Teorian mukaan sisdltomarkkinoinnissa
onnistuminen vaatii paljon muutosjohtajuutta siihen, miten organisaatiokulttuu-
rin muutos saadaan ajamaan siséltomarkkinoinnin puolesta.

Hollimanin ja Rowleyn (2014) tutkimuksen ajatuksiin on helppo yhtya. Sa-
mankaltaisia tuloksia on saanut myos Jyvaskyldn yliopiston professorin Vilma
Luoma-Ahon tutkimusryhméa (2018) Luoma-Ahon tutkimusryhmén tuloksissa
puhutaan varsinkin henkil6ston sitoutumisen tarkeydesté sisaltomarkkinointiin.
Nadistd voikin vetdd johtopdatoksen siihen, ettd henkiloston sitoutuneisuus ja or-
ganisaatiokulttuuri ovat kaikki kaikessa sisdltomarkkinoinnin onnistumisessa.
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Mielenkiintoisia 16ydoksid ovat tehneet Taiminen ym., (2019) tutkimukses-
saan tutkien sitd miten digitaalisen sisdltomarkkinoinnin avulla voidaan luoda
kognitiivista ja emotionaalisen sitoutumista yrityksen brandeihin.

2.3 Sisaltomarkkinoinnin kanavat

Missd kanavissa sisdltomarkkinoinnin tuottamaa siséltod sitten voidaan jakaa?
Leibtag (2013) on maédritellyt 2. kuvaajassa kanavia, joita sisdltomarkkinointia eli
informaatiota voidaan levittdd. Kaikessa tekemisessd on tarkeintd paittad, keta
sisdllolld halutaan tavoittaa. Tieto, jota halutaan jakaa yleisolle, muutetaan muo-
toon, jota yleisd haluaa kuluttaa. Taman jélkeen valitaan kanavat, joissa tavoitet-
tava yleiso viettdvit eniten aikaa ja tdmaén jalkeen varmistetaan, ettd he loytavat
sisdllot niistd kanavista. Tarkedd tdssd prosessissa on se, ettd yleiso saa oikean
informaation oikeassa paikassa ja oikeassa muodossa. (Leibtag, 2013, 6-9). Juuri
tastd asiasta sisdltomarkkinoinnin jakelussa on kysymys ja tdimd vaatii kohderyh-
mé&n motiivien ja preferenssien erityistd tuntemista.

Information

CONTENT FORMATS

Blog Post White Paper Video

Information Information Information

DISTRIBUTION VEHICLES
Email Newsletter Website YouTube

Kuvio 3. Tiedon jakelu (Leibtag, 2013, 6).

Kanavien valinnassa on tarked tutkia, missd kanavassa tavoitetta yleiso liik-
kuu. Jos kohdeyleiso tykkdd lukea artikkeleita, kirjoita blogeja ja jaa ne uutiskir-
jeind. Jos taas kohdeyleiso tykkdd kuluttaa videoita, jaa ne YouTubessa ja organi-
saation nettisivuilla. Sisdltojen jako pitdd tehdd suunnitellusti ja siind on hyva
noudattaa sisdltostrategian antamia reunaehtoja.



Miten ndiden teoria 16ydosten jdlkeen sisdltomarkkinointia voisi luonnehtia?
Sisaltomarkkinointi tarkoittaa ldhtokohtaisesti sisdltod, joka tuo arvoa sen kulut-
tajalle. Katsojan pitdd haluta kuluttaa tatd sisdltod, eivatkad he pidd taman sisdllon
kuluttamista vastenmielisend. Tatd sisdltod voivat yhtd hyvin olla asiantuntija-
artikkelit, tv-formaatit tai mainokset, joissa hyddynnetdan eroottista siséltod koh-
deryhmén huomion tavoittamiseen. Sisdltomarkkinoinnissa olennaista on sen
tarkoituksenmukaisuus: jokaisella siséllolld pitdd olla tavoite. Sisaltomarkkinoin-
tia tuotetaan ja suunnitellaan johdonmukaisesti, ja silld on yrityksen markkinoin-
nin ja liikketoiminnan kannalta strateginen tavoite ja suunta.

Vinerean, Simona kirjoittaa artikkelissaan “Content marketing strategy defini-
tion. objectives and tactics” tuotettujen sisdltojen jakelun liittyvan vahvasti sosiali-
sen median markkinointiin, koska sisiltojen katselu kertoja on helppo hankkia
sosiaalisen median alustojen kautta. Ennen sosiaaliset mediat keskittyivat yritys-
ten tuotteiden mainostamiseen mutta nykyadn sosiaalisessa mediassa tapahtuu
kaksisuuntainen viestinsé yritysten ja niiden kohderyhmien vililld. (Vinerean, S,
2017). Siséltomarkkinointi on paljon yhteydessd sosiaalisen median markkinoin-
tiin, koska markkinoijat tarvitsevat tehokkaat kanavat, jossa tuotettuja sisdltoja
mainostetaan ja jaellaan kohderyhmille. Tdama on ehdottoman tarkedd, ettd tuo-
tetut sisdllot kohtaavat niiden oikean kohderyhmaén, koska muuten panos tuotet-
tuihin siséltoihin menee hukkaan.

Kuten Vinerean (2017) kirjoittaa, sosiaalinen media on tdhdn kustannus-
tehokas alusta. Se mahdollistaa myds molemminpuolisen kommunikaation yri-
tysten sekd niiden kohderyhmien vililla. Tama taas luo mahdollisuuden sitout-
taa yleisod sisdltoihin ja niitd tuottaviin bréandeihin. Jakelussa on kuitenkin hyvéa
muistaa yksi tdarked seikka: mitd tapahtuisi, jos jonain aamuna yrityksen kaytta-
mid sosiaalisen median alustoja ei olisi? On erittdin tdrked muistaa, ettd sosiaali-
sen median alustat eivét ole yritysten itse omistamia alustoja sekd medioita. Yri-
tykset eivit pysty itse kontrolloimaan sitd, mitkd algoritmit vaikuttavat eniten
sisdltdjen saamaan nakyvyyteen. Nama kanavat toisin sanoen eivit ole kokonaan
yritysten itsensd hallussa. Tastd aiheesta puhuvat myos Pulizzi ja Rose kirjassaan
Killing Marketing. He muistuttavat ndiden kanavien haavoittuvuudesta. Varmin
tapa jaella yleisolle sisdltoja on oma sdhkopostilista ja oma tilaajakunta. Tama on
yksi ainoita yrityksen itsensd hallussa oleva kanava jaella sisaltojd (Pulizzi&Rose,
2017, 161).

Sisdltomarkkinoinnin kanavien valinta ja sisdltdjen kohdistaminen ovat
sisdltomarkkinointiprosessin tarkeitd vaiheita, joita ei kannata jattdd huomioi-
matta. Sisdllontuotannollinen tyé menee hukkaan, mikili oikea kohderyhma ei
saa sisdltod oikeassa muodossa ja oikeissa kanavissa. (Leibtag, 2013). Sosiaallinen
media on hyvé paikka kohdistaa siséltod juuri oikealle kohderyhmadlle ja mah-
dollistaa yrityksien ja yleison kommunikoinnin. (Vinerean, S, 2017). Tarke&da on
kuitenkin muistaa, ettd yleison rakentaminen vuokratulle maalle (sosiaallisen
median alustat) pitdd sisédlldan riskejd. (Pulizzi, Rose, 2017).
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2.4 Sisdltostrategia

Sisdltostrategia on sisdltomarkkinoinnin ydin, joka mahdollistaa liiketoi-
minnan kehityksen sisaltomarkkinoinnin avulla. Sisdltostrategia varmistaa, etta
sisdltomarkkinoinnissa kaytettavat sisdllot ajavat yrityksen liiketoiminnallisia ta-
voitteita, puhuttelevat kohderyhmad, ovat oikeassa muodossa ja paikassa oike-
aan aikaan saatavilla kohderyhmalle. (Keronen ja Tanni, 2017,87). Siséltostrategia
on toisin sanoen sisdltdmarkkinoinnin johtajan punainen lanka, jonka avulla joh-
taja pystyy ohjaamaan sisdllonsuunnittelua ja tuotantoa sekd edistdd strategisten
tavoitteiden saavuttamista. Sisdltostrategia on tarked tyokalu sisdltomarkkinoin-
nin johtamisessa.

Sisdltostrategia yhdistdd kaksi keskeistd ja tuttua termid liiketaloudesta.
Puusa ym. (2012) médrittelee strategian seuraavasti kirjassa Akatemiasta markki-
napaikalle: ”Strategia-sana on alkujaan Kreikasta, jossa stratos merkitsi armeijaa,
ja -ag merkitsi johtamista”. Puusa ym. jatkavat vield:” Tand pdivéana strategiaa on
kaikkialla. Pisimpéén strategia on ollut lasnéd yritystoiminnassa. Suurella yrityk-
selld on konsernistrategia, joka tavallisesti maarittelee koko yhtion olemassaolon
tarkoituksen” (Puusa ym. 2012, 73). Kuten Puusa ym. (2012) kertoo, strategia on
hyvin vanha ja tuttu termi yritysmaailmassa. Téstd syystd myos sisdaltomarkki-
noinnissa pitdd olla oma strategiansa - sisdltostrategia. Se on keskeinen elementti
sisdltomarkkinoinnissa. Se on sisdllontuotannon punainen lanka, joka antaa tie-
kartan itse sisdllontuotannolle eli sille, millainen sis&lto puhuttelee ostajapersoo-
nia, ja miten sis&llolld edistetddn liiketoiminnallisia tavoitteita. Sisdltostrategia
johdetaan yrityksen strategiasta, jolloin sisdltomarkkinointi menee samaan suun-
taan organisaation strategian kanssa. Tama tarkoittaa sitd, ettd sisdltostrategia
tehdddn ajamaan organisaation strategisia tavoitteita. Jos yrityksen strateginen
tavoite on saada tunnettuutta ja markkinaosuutta juoksukenkien myyjang, silloin
sisdltostrategia luodaan edistdimddn nditd strategisia tavoitteita.

Vaikka sisdltomarkkinointi on suhteellisen uusi késite, siitd 16ytyy mielen-
kiintoista tutkimusta. Clark, Dave kirjoittaa artikkelissaan (2016) sisdltostrate-
gian tarjoavan tyokalun yrityksen viestijoille pdivittdisen viestinndn (kuten
markkinointiviestinndn) paremmin vastaamaan organisaation strategisia tavoit-
teita ja saada vaikutusta niille yrityksen osa-alueille (tuotteille ja palveluille) jo-
hon strategiassa halutaan panostaa. (Clark, D. 2016). Tamaén lisdksi Clark viittaa
sisdltostrategian olevan hallitseva “focus” sisdltomarkkinoinnissa ja tarjoavan
suuntaviivat viestinnélle. Tastd siséltostrategiassa on oikein kyse: sisaltomarkki-
noinnin suuntaviivojen madrittelysta.



Mutta mitd muuta sitten strategiasta on kirjoitettu? Ansoff ym. (2019) ka-
sittelevit strategiaa kirjassaan Implanting Strategic Management strategian olevan
pohjimmiltaan pddtoksentekosddntojen joukon organisaation kayttdytymisen
ohjaamiseksi. (Ansoff ym, 2019,155). Miten tdhdn voi yhdistéd sisédltostrategian?
Sisdltostrategia tarkoittaa joukkoa padtoksenteon sddntojd, jotka ohjaavat sisal-
lontuotantoa organisaatioissa. Namd pddtokset voivat olla padtoksid sisallon
kohderyhmastd, tavoitteista tai vaikka sisdllonlajeista. Sisdltostrategia ohjaa si-
sdllontuotantoa ja sisdllon kayttamistd markkinoinnissa siind, missd organisaa-
tion strategia ohjaa johdon tyoskentelyd. Sisdltostrategia on tarkoitettu ohje-
nuoraksi sisdllontuotantoa johtaville ihmisille ja tahoille.

Ansoff ym. kuitenkin kyseenalaistaa strategiaa sen abstraktisuuden takia.
Johtaminen on kuitenkin kdytdnnollistd sekd tulosldhtoistd toimintaa. (Ansoff
ym, 2019). Sisdllontuotanto ja sisdltomarkkinointi ovat loppujen lopuksi hyvin
kdytannon ldheistd toimintaa: luodaan strategia ja tuotetaan konkreettisia strate-
gian mukaisia sisédltojd halutulle kohderyhmalle. Ansoffin ym. (2019) pohdinnat
ovat kuitenkin relevantteja my0s sisdltostrategian kannalta. Hyodyttadko sisal-
tostrategian teko sisdltomarkkinoinnin tuloksellisuutta? Tama on-tutkimukseni
kannalta relevantti kysymys. Tarkoitukseni on luoda case-pohjainen, yleispateva
malli sisdltomarkkinointiin. “Strategia antaa organisaatiolle suunnan”, totesi joh-
tamistutkija Henry Mintzberg (1987,25). Samaa voi sanoa my0s sisdltOstrategi-
asta, se antaa sisdlldille suunnan, jota pitkin kulkea, jotta ne ajavat yrityksen lii-
ketoiminnallisia tavoitteita.

Keronen ja Tanni (2017) maérittelevit sisdltostrategian olevan liiketoimin-
tastrategiasta ja asiakasymmarryksestd johdettu ajatus siitd, miten sisalloilla voi-
daan toteuttaa strategisia tavoitteita ja miten nditd kohden mennddn (Kero-
nen&Tanni, 2017). Tamd kuulostaa jo hyvin paljon samalta kuin armeijan johta-
minen: mikd on tavoite ja miten siihen padstdaan? Sisdltostrategia on sisdltomark-
kinoijan tdrkein tyokalu. Sisdltostrategia antaa myos vélineet muutoksen johta-
misessa. Ndilld vilineilld toimija pystyy osoittamaan arvokkuutensa asiakkaille
(Keronen&Tanni, 2017). Tama on yksi keskeinen prosessi myds minun case-tut-
kimuksessani. Sisdltostrategia on prosessi, joka pitdd muodostaa ennen siséllon-
tuotannon aloittamista. Vain niin saadaan aikaan sisaltojd, jotka puhuttelevat asi-
akkaiden motiiveja.

Leibtag Ahava (2013) maédrittelee sisédltostrategian tavoitteena luoda puit-
teet sisdllon toteuttamiselle, jotta luovuus voi kukoistaa. (Leibtag, 2013, 53). Si-
sdllontuotanto on hyvin luovaa tekemista. Kaikessa luovassa tekemisessa kuiten-
kin tarvitaan reunaehdot, jotta sisdllolld padstdd niihin tuloksiin, joita silld halu-
taan saavuttaa. Sisdllontuotanto, jossa ei ole punaista lankaa on hyvin epéjoh-
donmukaista. Myos luovuudelle tarvitaan rajat. Luovuus syntyy siitd, ettd teke-
miselle on asetettu reunaehdot ja tietyt rajat. Tdtd myos Leibtag ajaa kirjassaan.
Leibtag madrittelee sisdltostrategian luonnissa tarkeéksi luoda kohdeyleisosta oi-
keat ostajapersoonat, joiden avulla pystymme maééritteleméadan kohdeyleisod pa-
remmin. Mitd paremmin ostajapersoonat tunnetaan, sitd vaikuttavampaa sisal-
tomarkkinointia pystytddn tuottamaan. (Leibtag, 2013, 53-57).
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Sisaltostrategian yksi keskeisimmistd tehtdvistd on tutustua kohderyhméan
ja luokitella niistd ostajapersoonia, joiden avulla saamme paremmin méériteltya
kohdeyleison motiiveja. Taméa on siséltostrategian yksi tdarkeimmistd asioista.
Kuten Leibtag madrittelee, kohdeyleison tuntemus auttaa meitd rakentamaan
puhuttelevampaa sisdltod, joka taas on yhteydessa sisdltomarkkinoinnin tulok-
sellisuuteen.

Sisdltostrategian luonnissa on tarked ldhted koko yrityksen strategiasta liik-
keelle ja ottaa huomioon yrityksen tehtdvankirjaus - joka kertoo seuraavat seikat.
Armstrong, ym. luokittelevat ndamé tarkedt kysymykset seuraavasti teoksessa
Marketing: An introduction:

- Miki on meidén litketoimintamme?

- Kuka on meidin asiakas?

- Miki on asiakkaan kokema arvo?

- Mitd meidén liiketoimintamme tulisi olla?

Ndihin kysymyksiin vastaaminen on tunnetusti vaikeaa, vaikka ne kuulos-
tavat helpoilta. Organisaatiot ovat olemassa jonkun tehtdvan saavuttamiseksi, ja
tamd tehtdvd tulee hyvin olla tiedossa, jotta organisaatio osaa kulkea oikeaan
suuntaan. Y1ld olevat kysymykset ovat niitd, joilla tdtd organisaation perustavan
luontoista olemassaolon tarkoitusta on mahdollista selvittda ja siksi ne ovat niin
tarkeitd. Selked tehtdvankirjaus on kuin nakyméton kési, joka ohjaa organisaa-
tion jdsenid toimimaan oikealla tavalla (Armstrong, ym. 2017).

Miten timad Armstrongin ym. (2017) ajatukset markkinointiin liittyvat sisal-
tostrategiaan? Sisadltostrategiassa tulee ottaa huomioon ndmé organisaation pe-
rustavanlaatuiset kysymykset sekd vastaukset siitd, mikd organisaation liiketoi-
minta on, kuka on asiakas, mistd asiakkaan kokema arvo tulee ja missa liiketoi-
minnan tulisi olla? Sisdltomarkkinoinnin tulee pystyd vastaaman ndihin kysy-
myksiin ja viedd nditd organisaationaalisia tavoitteita eteenpdin sisall6illd, joita
organisaatio tuottaa. Toimivan ja tuloksellisen sisdltomarkkinoinnin tekeminen
on vaikeaa, mikali siind ei oteta huomioon esimerkiksi sitd, mikd on lopullinen
arvo, jonka asiakkaat kokevat saavansa yrityksen tuotteesta. Sisdltostrategian
luominen on vastaus siihen, miten yrityksen sisdltomarkkinointi ottaa huomioon
namd strategiset kysymykset, ja miten se omalla toiminnallaan edistdé niitéd. Teh-
tavéakirjauksen tunnistaminen ja huomioon ottaminen on tarkedé sisaltomarkki-
noinnissa ja sisdltostrategian luonnissa.

2.5 Sisdltomarkkinoinnin strategiset tavoitteet

Sisaltomarkkinoinnin strategiset tavoitteet johdetaan yrityksen liiketoiminnan
tavoitteista. Tdstd syystd sisdltomarkkinoinnin strategisien tavoitteiden pitda olla
linjassa yrityksen liiketoiminnan strategisten tavoitteiden kanssa. Kaikista tar-
keintd koko prosessiin ldhdettdessd on se, ettd sisdltomarkkinoinnilla tavoitellaan



lilkketoiminnan kannalta tdrkeitd tavoitteita. Se on kaiken a ja o. Sisdltomarkki-
noinnin pitdd kulkea samaan suuntaan, mitd yrityksen muun markkinoinnin.
(Hakola ym, 2019, 25).

Sisaltomarkkinoinnin strategiset tavoitteet johdetaan yrityksen liiketoimin-
nan tavoitteista. Jos yrityksen strateginen tavoite on kasvaa markkinasegmen-
tissd x, niin silloin sisdltomarkkinoinnin pitdd edistdd nditd strategisia tavoitteita.
Sisaltomarkkinointi on tyoviline yrityksen strategisten tavoitteiden saavutta-
miseksi. Mistd sitten tieddmme, ettd sisdltomarkkinointi tavoittelee yrityksen lii-
ketoiminnan kannalta oikeita asioista? Sisdltostrategia on tdssd prosessissa vahva
kumppani oikean suunnan l6ytamiseksi. Niin kuin kaikkeen pitk&janteiseen te-
kemiseen myos sisdltomarkkinointiin tarvitaan strategia, jotta toimenpiteet ta-
voittelevat oikeita ja merkityksellisid asioita yrityksen liiketoiminnan ndhden
(Keronen & Tanni, 2017, 13).

Kuten edellisissd kappaleissa olen kirjoittanut, sisdltostrategia on merkit-
tavd asia sisdltomarkkinoinnin onnistumisessa. Se on kuin kartta, jota pitkin
suunnistaja 16ytdd rastit maastosta. Rastit ovat liiketoiminnan tavoitteita, joille
kartan avulla matkataan. Ilman kunnollista karttaa rasteja on mahdotonta l6ytd4,
mikd kuvaa myos hyvin sisdllontuotannon haasteellisuutta ilman kunnollista
strategiaa.

Millaisia asioita sisdltomarkkinoinnilla sitten konkreettisesti voidaan tavoi-
tella yritysten liiketoiminnassa? Sisdltomarkkinoinnin tavoite on rakentaa uskol-
lista ja sitoutunutta yleisod yrityksen viestille oikeasta kohderyhmasta. Uskolli-
sen yleison rakentaminen on avain nédiden liiketoiminnan strategisten tavoittei-
den saavuttamiseksi. Uskollisen yleison avulla yritykset pystyvéat kasvattamaan
lilketoimintaa, saavuttaa ajatusjohtajuutta, valtaamaan uusia markkinoita seké
avaamaan uutta liiketoimintaa. Uskollinen ja sitoutunut yleis¢ on avain liiketoi-
minnan kehitykselle, olivatpa ndmd mittarit sitten mitd tahansa (Pulizzi, 2013,
34). Miksi sitten uskollisen yleison kasvattaminen on niin tdrkedd? Siksi, koska
tama mahdollistaa yrityksen ja kohderyhmén suoran keskustelun ilman vélika-
sid, joita myods mediaksi kutsutaan. Perinteisessd mallissa yritys on tarvinnut me-
dian viliin, jotta se voi puhutella kohderyhméinsa. Kuvioon 4 olen havainnollis-
tanut perinteisen media mallin kaavan, joka havainnollistaa yritysten ja median
suhdetta.
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Kuvio 4. Havainnollistettu media malli.

Perinteisessd mediakolmiossa yrityksien ainut keino pddstd puhuttelemaan
kohderyhmadnsa on kdyttdd hyvidksi olemassa olevia medioita. Tamédn mallin
olen havainnollistanut kuvioon 4. Uskollinen ja sitoutunut yleist antaa sen mah-
dollisuuden yrityksille pddstd puhuttelemaan kohderyhmddnsa suoraan ilman
mediayhtididen tarjoamaa valikéttd, jota kapealla siniselld nuolella havainnollis-
tan. Tama herattad kysymyksen siitd, mihin tarvitsemme endé perinteisid media-
yhtioitd, jos yrityksien ei endd tulevaisuudessa tarvitse vuokrata tilaa jonkun toi-
sen kerdamaltd uskolliselta yleisolta? (Pulizzi & Rose, 2017). Toisin sanoen
elamme murroksen aikaa. Sitoutunut ja uskollinen yleis6 mahdollistaa yrityk-
selle monet liiketoiminnan mahdollisuudet. Ensinndkin yleisé on suora markki-
noinnin kanava, josta yritys voi hankkia uusia liideja seké asiakkaita ja ndin kas-
vattaa nykyistd liiketoimintaa. Toiseksi tarpeeksi iso, uskollinen ja sitoutunut
yleisé mahdollistaa yritykselle tdaysin uuden liiketoiminnan mallin, jossa se voi
vuokrata tilaa omalta yleisoltd muille yrityksille ja toimia, kuten perinteiset me-
dia yhtiot toimivat. Tama mahdollistaa yrityksen markkinointiin kdytettdvien in-
vestointien muuttamisen tuotoiksi. Maailmalla on paljon esimerkkeja téllaisista



yhtidistd, jotka ovat kddntdneet liiketoiminnan mallinsa. Kuuluisimpia ndista
ovat mm. RedBull, LEGO seki Jyske Bank. (Pulizzi & Rose, 2017, 7-9).

Markkinoinnin kulujen kddntdmisessd tuotoiksi on kysymys siitd, ettd yri-
tys alkaa kayttdaytyd kuin mediayhtio. Kun se on kerannyt uskollisen ja sitoutu-
neen yleison se voi alkaa vuokrata tilaa omista medioistaan ja tehda sill4 liiketoi-
mintaa. Esimerkiksi RedBull on hyvéa esimerkki tdstd. Kummasta tunnemme yh-
tion, sen energiajuomista vai Redbull Media Housen tapahtumista, lehdistd,
verkkojulkaisuista sekd videoista? RedBull Media House julkaisee jatkuvasti eri-
laisia sisdltojd, jotka liittyvit extreme-urheiluun. Heiddn Media Housensa liike-
toiminta perustuu partnership-kumppanuuksien myyntiin eli kdytannossa bran-
dit voivat vuokrata tilaa RedBullin tapahtumista, julkaisuista, videoista sekd
muista sisdlloistd saaden nakyvyyttd RedBullin rakentamasta yleisostd. (RedBull
content pool, 2020.)

RedBullin kohdalla on nimenomaan kysymys siitd, ettd yhtié on muuttanut
markkinointinsa kulut tuotoiksi ja tekee markkinoinnillaan liiketoimintaa. Ny-
kyddn tdssd on kyse varsin mittavasta liiketoiminnasta, ja RedBull Media Housen
lilketoiminta on huomattavasi mittavampaa kuin energiajuomien myynti. (Pu-
lizzi & Rose, 2017,63). Oma uskollinen ja sitoutunut yleis6 on sisaltomarkkinoin-
nin yksi tavoite, joka mahdollistaa melkein rajattomasti erilaisia liiketoiminnan
tavoitteiden saavuttamista. Suomessakin ndemme vastaavia esimerkkejd onnis-
tuneesta sisdltomarkkinoinnista. Ruotsalainen pankki Nordnet valloitti Suomen
markkinat arvopaperien vilityksessd. Miten timd sitten onnistui? Nordnet sisal-
tomarkkinointikoneisto puskee ulos valtakunnallisesti tunnettuja mediabrandeja
kuten #rahapodi tai Tradersclub. Nordnetin sis&ll6illa on valtava suosio ja ne
ovat tunnettuja sijoittamisesta kiinnostuneiden ihmisten keskuudessa. (Nordnet,
2020.) T4lla hetkelld Nordnet kaupallistaa omaa mediaansa myymallad yhteistyo-
kumppanuuksia heiddn sdhkopostilistalleen, joka kattaa merkittdvan méadran
seuraajia.

Téssd toiminnassa on samasta asiasta kysymys mista Pulizzi ja Rose puhu-
vat kirjassaan Killing Marketing (2017). Nordnetin ja RedBullin toiminnassa on
ollut markkinoinnin kustannuksien muuttamisesta tuotoiksi tekemalld markki-
noinnilla litketoimintaa. (Pulizzi&Rose, 2017,9). Tam& on hyva esimerkki siitd,
mitd toimivalla ja oikeanlaisella sisdltomarkkinoinnilla voidaan saavuttaa. Toki
tassd on ollut yritysten strategisten tavoitteiden toteuttamisesta esimerkiksi
markkinoinnin kustannusten kaantamisesta tuloksi. Sisaltomarkkinointi tai oike-
astaan moderni markkinointi, kuten Pulizzi kirjoittaa (Pulizzi, 2013,45), on ollut
viline ndiden strategisten tavoitteiden saavuttamiseen.
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Kuvio 5. Sisdltomarkkinointi tunneli (Rose&Pulizzi, 2011)

Rose ja Pulizzin (2011) sisdltomarkkinoinnin tunneli kuvastaa myyntiprosessia,
jonka liidi kulkee ldvitse, ja jonka ajuri sisdltomarkkinointi toimii. Tdssd proses-
sissa on eri vaiheita, ja liidille toimitettava sisalto ajaa hantd eteenpéin tunnelissa,
josta viattomasta seuraajasta syntyy “evangelisti”, joka julistaa yrityksen halua-
maa ilosanomaa omissa kanavissaan vapaaehtoisesti. Tamd on sisdltomarkki-
noinnin tavoiteltava tila: luoda asiakkaita, joita siséllot puhuttelevat niin vahvasti,
ettd he ovat valmiina julistamaan tétd viestid myos vapaaehtoisesti omissa kana-
vissaan. Rose ja Pulizzi on médéritelleet tunnelin eri tasot ja niiden tasoille tyypil-
liset sisdllot. Taméd kuvaa myos hyvin sisdltomarkkinoinnin strategista tavoitetta.
Kuten Rosen ja Pulizzin mallissa, sisdltomarkkinointi etenee strategisesti ja itse
sisdlto on ajuri mikd ajaa ihmisid etenemadn tunnelissa. Tama on hyvéa esimerkki
strategisen ajurin roolista, joka sisdltomarkkinointiin kuuluu. (Rose&Pulizzi,
2011,109).

Mansour ja Barandas (2017) kirjoittavat artikkelissaan ”High-tech entrepre-
neurial preuneurial content marketing for business model innovation” sisdltomarkki-
noinnin mahdollisuuksista korkean teknologian yrittdjavetoisissa yrityksissa.
Téssé tarkoitetaan yrittdjapohjaisia yrityksid, jotka toimivat korkean teknologian
saralla. Artikkelissa esiintyy ajatus siitd, kuinka korkeaa teknologiaa pystytdaan
yksinkertaistamaan ja selventdméddn paremmin sisdltomarkkinoinnin avulla.
Kirjoittajat tuovat myos esille sisdltomarkkinoinnin strategisia tavoitteita. Yksi
artikkelin tarkeimmistd 16ydoksistd on se, mitd sisdltomarkkinointi mahdollistaa
sisdltomarkkinoinnin hyodyt ko. yrityksilld ovat laadukkaammat liidit, korke-
ampi konversioiden aste sekd suurempi volyymi nettisivuille (Mansour & Baran-
das, 2017).



Téssd padsemme sisdltomarkkinoinnin strategisiin tavoitteisiin. Mansourin
ja Barandas (2017) hyodyt ovat bisneksen kannalta merkittédvid ja viittaavat siihen,
ettd sisdltomarkkinointi modernina markkinointitekniikkana mahdollistaa yrit-
tdjavetoisten teknologiayritysten bisneksen kehittamisen. Sisdltomarkkinointi on
vastaus varsinkin meiddn perisuomalaiseen ongelmaamme. Miten puhumme
teknologiamme hyodyistd, joita kehitimme? Juuri tdhdn ongelmaan sisaltomark-
kinointi antaa vastauksia.

Yanghtin ja kumppanit (2020) selvittavat tutkimuksessa “Planning a goal-
oriented B2B content marketing strategy”, mitkd ovat yleiset strategiset tavoitteet
B2B-yrityksilld sisdltomarkkinoinnissa. Yksi mielenkiintoinen 16ydos tutkimuk-
sessa oli se, ettd yritykset nakivit digitaalisen sisdltomarkkinoinnin olevan tarked
asiakkaan verkossa tapahtuvan kognitiivisen ja affektiivisen luottamuksen kehit-
tamiseen. Taman luottamuksen kehittyminen nahtiin kilpailuetuna ja yhteni si-
sdltomarkkinoinnin tavoitteena kuten myos liiden ja uusien asiakkaiden han-
kinta. (Yanghtin, ym. 2020) Siséltomarkkinointi ndhd&an siis myos luottamuksen
rakentamisen tyovilineeksi verkossa.

2.6 Sisdltomarkkinoinnin johtamisen mallit

Olemassa olevia sisdltomarkkinointimalleja on saatavilla reilusti. Téarkea
kysymys on kuitenkin se, ettd millaisella mallilla pystymme tutkitusti johtamaan
sisdltomarkkinointia yrityksessa? Tdssd padstddan juuri timén tutkimuksen tutki-
muskysymyksiin ja tavoitteisiin. Tarkoitukseni on case-tutkimuksen avulla 16y-
tad testattu ja paranneltu malli, jolla sisdltomarkkinointiprosessia pystytédan joh-
tamaan yrityksissd. Ennen tdman mallin luomista on hyvé tutustua olemassa ole-
viin malleihin, joiden avulla sisidltomarkkinointia voidaan toteuttaa johdetusti
yrityksissa.

Naseri & Noruzi (2018) kirjoittavat artikkelissaan Content Marketing Pro-
cess Model, 2PDM - mallista. Tassd mallissa sisdltomarkkinointi on jaettu eri pro-
sesseihin kuten suunnittelu (planning), tuotanto (production), jakelu (distribute),
viestintd (communicate), mittaus (measurement) ja optimointi (optimization)
(Naseri&Noruzi, 2018). Tama malli on kehitetty aikaisemmasta mallista, jossa
myo6s on otettu huomioon optimointi. Mallin keskeiset ajatukset ja kehittyneet
huomiot koskevat sitd, ettd yrityksen tulee kommunikoida yleison kanssa ja vas-
tattava heiddn huomioihinsa ja palautteeseen. Konkreettisesti sisdaltomarkkinoin-
tia toteutettaessa tuotannon (production) ja mittauksen sekd optimoinnin (mea-
surement, optimization) pitdd kommunikoida keskenddn ja tehdd yhteistyotd,
jotta tulevia sisdltojd pystytdan muokkaamaan palautteen perusteella. Prosessien
yhteisty6lld saadaan kehitettyd sisdltoja kohderyhmille sopivimmiksi, ja ndin
saada parempia tuloksia aikaan tulevaisuudessa. Siksi ndiden prosessien yhteis-
ty0 on tarkedd sisdaltomarkkinoinnissa. Naserin & Noruzin (2018) sisdltomarkki-
nointi malli on pitkélle kehitetty ja tutkittu.
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Naserin & Noruzin kaaviossa (kuvio 6.) ndkee, miten prosessin eri vaiheet
on jaettu, ja miten jokainen eri prosessi on tekemissddn myos muiden kanssa.
Malli antaa sen kehittyneisyyden vuoksi kokonaisvaltaisen kuvan sisaltomarkki-
noinnin toteuttamisesta. Suunnittelu vaiheeseen kuuluu myos sisdltostrategian
teko, joka on edellytys onnistuneella sisdltomarkkinoinnille. Mallissa on my6s
eritelty elementtejd, joita puhuttelevalla sisdllolla tulisi olla. Malli antaa koko-
naisvaltaisen kuvan sisdltomarkkinointiin ja sen toteuttamiseen.

Naserin ja Noruzin (2018) sisdltomarkkinoinnin malli jattdd kuitenkin au-
kon siihen, miten organisaation kaikki jasenet otetaan mukaan tdhdn prosessiin
ja sithen, miten organisaatiokulttuurin muutos otetaan huomioon siséltomarkki-
noinnin prosessissa. Organisaationkulttuurin muutoksen tarkeydesta sisalto-
markkinoinnissa puhuu varsinkin Hollimanin ja Rowleyn tutkimus Business to
business digital content marketing: marketers’ perceptions of best practice (Holliman
&Rowley, 2014).

Téamén tutkimuksen yksi tarkeimmistd 16ydoksistd oli se, ettd sisdlto-
markkinoinnin onnistuminen vaatii organisaation ajattelutavan muutosta “myy-
jastd auttajaksi”. Heiddn mukaansa sisdltomarkkinoinnin tuloksellisuutta paran-
taa se, mikédli koko henkilostd saadaan tdhdn prosessiin mukaan. (Holli-
man&Rowley, 2014). Tama on yksi merkittdvd puute, joka Naserin & Noruzin
mallissa (kuvio 6). Siind ei ole otettu huomioon organisaatio kulttuuriin muu-
tosta, miké tarvitaan onnistuneeseen sisaltomarkkinointiin.
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Kuvio 6. 2PDM sisdltomarkkinoinnin prosessi malli (Naseri&Noruzi,2018).

Content Marketing Instituten neljd toimintamallia

Content Marketing Instituten artikkelissa Robert Rose kirjoittaa neljasta
mallista, jolla sisdltomarkkinointia voidaan toteuttaa. Kun sisdltomarkkinoinnin
strategia toimii se tarkoittaa yleensd yhden tai useamman mallin sekoittumista
useammalla akselilla Rose (2020).

Mallin vasemmalla alhaalla oleva Player-malli on ehképa yleisin sisalto-
markkinointimalli. Mallissa 2-3 ihmistd tdyttdd yrityksen sisdltomarkkinoinnin
tarpeet luomalla jatkuvasti uutta sisédltod kuten e-kirjoja, blogiviestejd, infograa-
tikoita sekd esityksid yrityksen johdolle. Taméa malli on yksinkertainen, eikd si-
sdllontuotanto ole strategian toteuttaja vaan organisaation tukitoiminta. Proces-
sor-mallissa toiminta on strategisempaa ja sisdllontuotanto voi olla yhteydessa
SEO-optioimintiin. Mallissa yritys asettaa standardit sisdltéjen luomiselle ja hal-
linnalle seké viestii ndistd ulkoisille ja sisdisille sisdllon tuottajille. Malli on aske-
leen edistyneempi sisdltomarkkinoinnin malli kuin player, jossa sisélto on la-
hinna tukitoiminto.
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Performen-mallissa painopiste on yleison rakentamisessa siséltotuotteiden
avulla. Toimituskunta voi hallinnoida erillistd blogia, lehted, videokanavaa tai
mukaansatempaavia kokemuksia, jotka kaikki ovat tarkoitettu sitoutuneen ja ak-
tiivisen yleison rakentamiseen. Tamd malli on huomattavasti strategisempaa, ja
mallin toteuttaja on todennut sitoutuneen yleison hyddyt bisneksen kehittami-
selle. Viimeinen malli on nimeltddn Platform-malli. Téssd alustamallissa sisdlto-
markkinointi on liiketoimintamalli, joka mahdollistaa yritykselle ihan uutta lii-
ketoimintaa. Sisdltod luodaan markkinointi- ja myyntitaktiikkana seka itse yri-
tyksen tuotteena, jota se myy kuluttajille (Content Marketing Istitute, 2020).

A
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Discrete content experiences Content platforms operate as
are managed like products. almost stand-alone businesses,
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Player Processor
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Kuvio 7. Neljd toimintamallia sisdltomarkkinoinnille (Content Marketing
Institute 2020)

Content Marketing Instituten artikkelin “neljd toimintamallia sisilloille”
kuvaa erinomaisesti erilaisia sisdltomarkkinointimalleja. Kaikkein yleisintd mal-
lia edustaa Player-malli, jossa sisdltomarkkinointi on vain tukitoimintaa ja sita



luodaan pienilld resursseilla. Tamd kuvastaa hyvin yleisintd mallia varsinkin
suomalaisissa yrityksissd. Platform - malli taas vie sisdltomarkkinoinnin tdysin
eri asteelle. Siind sisdllontuotanto omille alustoilleen on liiketoimintaa siind
missd yrityksen muiden tuotteiden ja palveluiden myyminen. Vaikka tama tun-
tuu alkujaan epdrealistiselta, antavat aikaisemmat esimerkkini RedBull Media
Housesta tai tanskalaisesta lelujenvalmistaja LEGO:sta tamén tyyliselle liiketoi-
minnalle kasvot. Tulevaisuudessa sisdltomarkkinointi on liiketoimintaa, jolla yri-
tykset rakentavat kasvua tulevaisuuteen. Sisdltomarkkinointi liiketoiminnan
strategiana on eittdmattd nykypdivad edistyneimmilld yrityksilld Amerikassa ja
Euroopassa - miksi ei meilldkin?

Content Marketing Instituten perustajat Pulizzi ja Rose puhuvat kirjassaan
Killing Marketing (2017) markkinoinnista tuottoyksikkond - miké tarkoittaa tar-
koittaa, ettd yrityksen markkinointisisallot itsessddn tuovat rahaa yritykseen. Lo-
pulta tdmén liiketoiminnan kehittdminen ajaa medialiiketoimintamalliin, joka
muuttaa yritykset kdyttaytymadan kuin mediayhtiot. (Pulizzi & Rose, 2018, 87-
92). Suomalaisilla suuryrityksilld on tidstd paljon vield opittavaa. Historian saa-
tossa olemme Suomen laitamilla tai usein olleet jdlkijunassa varsinkin markki-
noinnin mahdollisuuksien kanssa.

2.7 Sisialtomarkkinoinnin tehokkuuden mittaaminen

Sisdltomarkkinoinnissa, kuten kaikessa muussakin markkinoinnissa, mittaami-
nen nousee keskioon. Voidaankin todeta, ettd sisdltomarkkinoinnin mittaaminen
on yksi tarkeimmistd prosesseista mitd sisdltomarkkinoinnissa on. Sisdltomark-
kinoinnin mittauksen tarkeydestd kirjoittaa mm. Martin (2016), jonka mukaan jo-
kaisen yksittdisen sisdllon arvo pitdd pystyd ndyttamaan. (Martin, 2016). Martin
korostaa, ettd jokaisen markkinoijan pitdd pystyd toteamaan jokaisen sisallon
tuoma arvo. Tamaé arvo on tdrked, koska vain silld pystymme, arvioimaan sisal-
tomarkkinoinnin tehokkuutta liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamisessa. Si-
saltomarkkinoinnin mittaaminen on tiarkedd myos jatkuvuuden kannalta. Harva
yritysjohto hyvéksyy vuosia kestdvid investointeja, joiden taloudellisia tuloksia
ei pystytd mittaamaan tai ilmentdmaan.

Modernin markkinoinnin Idhtokohta on se, ettd toimintoja pitda pystyd mit-
taamaan mahdollisimman tarkasti. Pulizzi ja Rose kirjoittavat kirjassaan Mana-
ging content marketing(2011) sisaltomarkkinoinnin mittaamisen tarkeydestd. Hei-
ddn mukaansa sisdltomarkkinoinnin mittaamisessa ei pitdisi puhua mittaami-
sesta vaan ROL:n (return on invest) ndyttamisestd. Mikd on loppujen lopuksi se,
mikd ylintd paattavad johtoa kiinnostaa? Analytiikka taustalla vai yksinkertai-
sesti se, mikd on sisdltomarkkinoinnin investointien tulos. (Pulizzi & Rose,
2011,145-150).

Pulizzi ja Rose (2011) madrittelevatkin kirjassaan kolme keskeistd kysy-
mystd, jota sisdltomarkkinoinnin mittaamisessa pitdisi pystya tuottamaan. Nama
kolme kysymysta ovat seuraavat:”
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- Tuoko sisélto meille myyntid?

- Sddstadko sisdltdo meiddan kustannuksiamme?

- Tekeeko sisidlto asiakkaistamme tyytyvdisempid ja auttaako se uusinta
ostoissa?

Kirjoittajat méadrittelevat nama kolme kysymystd keskeisiksi asioiksi, joista sisal-
tomarkkinoinnin pitdd pystyd kertomaan ylimmadlle johdolle. (Pulizzi & Rose,
2011).

Holliman ja Rowley (2014) puhuvat tutkimuksessaan Business to business
digital content marketing: Marketers’ perceptions of best practice sisdltomarkkinoinnin
mittareista. Heiddn mukaansa on tarkedd kehittdd sellaisia digitaalisia mittareita,
jotka sopivat yhteen digitaalisen sisdllon markkinointitavoitteiden kanssa. Ta-
mén lisaksi pitdisi 10ytdd mittareita, jotka ottavat huomioon asiakassuhteiden
koko elinajan arvon. Holliman ja Rowley (2014) puhuvat siitd, ettd sisaltomark-
kinointi tarvitsee omat mittarit, jotka sopivat yhteen digitaalisen sisdllon mark-
kinointitavoitteiden kanssa. Sisdltomarkkinointi itsessddn tarvitsee uudenlaiset
mittarit. (Holliman &Rowley, 2014).

Hollimanin ja Rowleyn (2014) tutkimustulokset ovat merkittavid 16ydok-
sid. Perinteisen markkinoinnin mittarit eivat pade sisdltomarkkinoinnin mittarei-
hin Kulttuurin muutoksen pitdd tapahtua varsinkin organisaation prosessien ja
tehokkuuden mittareiden muutoksena. Mitkd sitten ovat sisdltomarkkinoinnin
mittareita? Pulizzi ja Rose (2011) méérittelevit sisdltomarkkinoinnin tavoite py-
ramidin teoksessa Managing content marketing seuraavan kuvan avulla.
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Tdssd havainnollisessa mallissa Pulizzi ja Rose ovat maédritelleet sisdlto-
markkinoinnin tavoitteet ja yksittdiset mittarit, joilla sen tehokkuutta pystytdan
mittaamaan. Tavoitepyramidissa on luokiteltu mittareiden tasot niiden tadrkey-
den mukaan. Ensisijaisella tasolla on ylimmaille johdolle raportoitavat mittarit,
joita tdssd kohtaa on maédritelty konvertoituneiksi liideiksi eli uudeksi asiakkaaksi
sekd uuden asiakkaan hankintakustannus. Uusien asiakkaiden hankinta hinta
kertoo johdolle paljon. Sitd pystytddn vertaamaan muun markkinoinnin lii-
asiakashankinnan kykyyn ja tdtd kautta sisdltomarkkinoinnin panostuksien ja
tuoton suhdetta on helppo verrata. Toisella tasolla puhutaan mm. yrityksen si-
sdltojen tilaajista, liideistd, jotka ovat arvokkaita assetteja. T4t liidiarkistoa kut-
sutaan yleisoksi. Yleisoon kuuluvat ihmiset eivit valttamattd ole valmiita osta-
maan, mutta he ovat jollain tavalla kiinnostuneita yrityksen viestistd. Mittareina
pystytdan kdyttdamaan liidin hankintahintaa eli sitd, paljonko pitdd kdyttda rahaa,
liidien saamiseksi Taméa luku kertoo markkinointijohtajalle paljon, koska han
pystyy vertaamaan markkinointitoimenpiteiden taloudellista tuloksellisuutta
toisiinsa.

Kolmannen tason mittareita ovat mm. sisdltojen katsojamaarét, sivuvierai-
lijat, pienet konversiot ja suosituimmat sisallot. Nama mittarit eivét ylintd johtoa
kiinnosta, vaan niiden tuottama data kuuluu sisidltomarkkinoinnista vastaavalle
tiimille. Tdamd data auttaa kehittdméaan sisdaltomarkkinoinnin tehokkuutta ja pa-
rantaa toisen ja kolmannen asteen tuloksia. Tama tieto on ddrimmadisen tarkedd,
mutta silli ei kuitenkaan ole merkitystd isommassa p&ddtoksenkuvassa.
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Sisdltomarkkinoinnin mittaaminen pelkastdan kolmannen tason mittareilla ei ole
pitkdn toiminnan mahdollistaja, vaan sisdltomarkkinointi-investoinnit vaativat
ensimmadisen tason mittareiden tuloksia. (Pulizzi & Rose, 2011, 144-149).

Kokonaisuudessaan sisdltomarkkinoinnissa on tarked mitata sisaltomark-
kinoinnin aikaansaamia tuloksia. Pulizzi ja Rose (2011) ovat mé&dritelleen sisalto-
markkinoinnin tavoitepyramidissa konkreettisesti erilaisia mittareita. Kokonai-
suudessaan mittaamisessa pitdd keskittyd siihen, saadaanko sisédltomarkkinoin-
nilla uusia asiakkaita, laskeeko se markkinoinnin kustannuksia ja nostaako asia-
kastyytyvdisyyttd. Namd kolme isointa mittaria kertovat sisdltomarkkinoinnin
onnistumisen isossa kuvassa. Ndiden mittareiden selvittdiminen esittdminen ei
valttamatta ole helppoa, mutta niiden ansiosta yrityksen johto pystyy arvioi-
maan sisdltomarkkinoinnin tehokkuutta. Toisin sanoen sisdltomarkkinoinnin
mittaaminen on tarkead siksi, ettd yrityksen johto saa tietdd onko tehdyt markki-
nointitoimenpiteet taloudellisesti kannattavia? Yrityksien lakisddteinen tehtdva
on tuottaa voittoa omistajille, ja yrityksen toimivalla johdolla on velvollisuus
ndyttdd toteen eri toimien taloudellinen kannattavuus. Sisdltomarkkinoinnin
mittaaminen on tarkedd.

Rancati ja Gordini (2014) analysoivat tutkimuksessa sisdltomarkkinointi-
strategian ja mittareiden kadyton tehokkuutta. Tutkijoiden johtopadatokset olivat
ilmeisid. Heiddn mukaansa sisdltomarkkinoinnista vastaavien johtajien tulisi
luopua ajatuksesta, jonka mukaan sisdltomarkkinointi on vain taktiikka. Johta-
jien tulisi alkaa suunnitella huolellisia sisdltostrategioita ja jalkauttaa naita. T&-
man lisdksi taloudellisten mittareiden kayttod tulisi lisétd, jotta sisdltomarkki-
noinnin arvonluontiprosessi tulisi todelliseksi. Suurin osa yrityksista kaytti sisél-
tomarkkinointia jonkin tasoisena vilineend, ja iso osa ndistéd yrityksista mittasivat
sisdltojen kulutusta. Sisdltomarkkinointi ndhtiinkin taktiikkana sisdltjen jake-
lussa, mutta sisdltostrategioiden toteuttamiseen ei ndhty kaytettdvan yrityksen
resursseja. Tdatd mukaan myoskddn sisdltomarkkinoinnin taloudellista arvon-
luontiprosessia ei ndissa yrityksissa nahty (Rancati&Gordini, 2014). Tastd syysta
sisdltomarkkinoinnin kokonaisvaltainen taloudellisen arvon mittaaminen on eri-
tyisen tarkedd. Kun yritysjohto saa analyysia sisdltostrategioiden toimeenpanon
taloudellisesta arvonluonnista, asenteet sisdltomarkkinointia kohtaan muuttuvat
kertaheitolla. Tama pitédd ottaa erityisesti huomioon sisédltémarkkinoinnin johta-
misessa. Sisdltomarkkinoinnista vastaavan johtajan pitdd pystyd vaatimaan ta-
loudellisen arvon mittaamista sisdltomarkkinointiohjelmassa. Mittaamisen on-
nistuminen on tdrked prosessi sisdltomarkkinoinnin johtamisessa.



3 AINEISTO JA MENETELMA

Téssd luvussa syvennytdan tutkimuksen case-yritykseen, tutkimusmenetel-
méadn sekd tutkimusaineiston hankinta- ja analyysitapaan. Tamaén lisdksi perus-
telen, miksi tutkimuksessa hyodynnetddn kvalitatiivista metodologiaa ja meto-
deja. Tutkimuksessa tarkastelen sisdltomarkkinoinnin johtamisen prosessia,
jonka tutkimiseen kvalitatiivinen metodologia sopii parhaiten. Kvalitatiivisen
metodologian avulla péddsen perehtymaan tutkimuksen kohteena olevan yrityk-
sen syville sisddn. Tutkimuksessa on tarked padstd perehtymddn mahdollisim-
man syville tutkittavaan yritykseen ja haastateltaviin henkil6ihin. Kvalitatiivi-
nen metodologia on tdhdn paras tyokalu sen luonteen takia. Sisdltomarkkinoin-
nin prosessien johtamisen ymmartdmiseen ja kehitetyn sisaltomarkkinointimal-
lin luomiseen tarvitaan aineistoa, joka antaa mahdollisimman syvillisen kuvan
case-yrityksessd toteutetusta sisdltomarkkinoinnista.

3.1 Case-yritys

Tutkimuksen case-yritys on suomalainen rakennusalan yritys, joka raken-
taa, markkinoi ja myy asuntoja ympari Suomea. Organisaatio toimii kahdella
toimialueella, asunto ja toimitilarakentamisella. Tassa tutkimuksessa keskitytaan
tutkimaan asuntopuolella tapahtuvaan sisdltomarkkinointiin. Yritys myy ja
markkinoi rakentamiaan asuntoja ja investoi merkittdvasti rahaa digitaaliseen
markkinointiin sekd sisdllontuotantoon. Yrityksen blogissa julkaistaan saannolli-
sesti erilaisia sisdltojd, jotka puhuttelevat yrityksen kohderyhmad, asuntosijoitta-
jia sekd kodinostajia. Yritykselld merkittdvan kokoinen sidhkopostilista, johon on
kerdtty vuosien aikana tuhansia yhteystietoja. Nama yhteystiedot eli liidit ovat
merkittdvdssd asemassa uusien asuntojen markkinoinnissa ja myynnissd. Uudet
kohteet julkaistaan aina ensimmadisend télle sdhkopostilistalle. Sahkdpostilistalle
kerdtddn liidejd jatkuvalla tahdilla. Sen avulla on mahdollisuus padsta kasiksi uu-
siin asuntoihin ensimmadisten joukossa, joten se luo motivaation liitty4 listalle.

Yrityksen markkinointi pohjautuu optimoituun digimarkkinointiin eli
kampanjojen pyorittamiseen. Kampanjoissa kaytetdan hyvéaksi sisédltod, esimer-
kiksi mainosvideota, joista ohjataan volyymia asuntojen varaussivuille. Sis&lto-
markkinoinnin tarkoitus on palvella asuntosijoittamisesta sekd asunnonostami-
sesta kiinnostuneita ihmisid. Sis&ltojd 10ytyy paljon tekstimuodossa mutta myos
podcasteina ja videoina. Sisdltomarkkinointia on tehty aktiivisesti vuodesta 2019
syksystd lahtien, jotka ovat keskeisessd asemassa tdassa tutkimuksessa. Tutkimuk-
sessa tutkitaan case-yrityksen sisdltomarkkinoinnin johtamisen prosessia. Blo-
giin julkaistaan asuntosijoittajia sekd asunnonostajia puhuttelevaa sisaltod aktii-
visesti. Sisdltojd jaellaan niin yrityksen blogissa kuin YouTube-sivustolla. Tutki-
muksen aikana sisdltomarkkinointia toteutettiin yksinkertaisella mallilla, jossa
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sisdltomarkkinointiprosessi oli jaettu viiteen eri prosessiin. Nama prosessit koos-
tuivat 1. suunnittelusta, 2. jakelusta, 3. tuotannosta, 4. jakelusta seki 5. analy-
soinnista. Ndiden eri prosessien aikana saatiin jatkuvalla syotteelld uutta julkais-
tavaa sisdltod yrityksen blogiin. Sisdltolajeina kadytettiin niin blogeja, podcasteja
kuin videoita. Sisdltolajit olivat monikanavaiset ja niit4 jaeltiin yrityksen sosiaa-
lisen median kanavissa sekd YouTubessa. Aktiivisen sisdltomarkkinoinnin idea
on ollut julkaista sdannollisesti uutta sisédltod yrityksen kanaviin ja ndin yllapitaa
sddnnollisen julkaisun rytmid, joka tukee sisdltomarkkinoinnin onnistumista.
Sdannollisyys on havaittu tarkedksi tekijdksi tdssa. Sisdltomarkkinoinnin toteu-
tuksessa pddvastuu on ulkoistetulla yritykselld, joka hoitaa sisdltomarkkinoinnin
prosessit 1-3. Case-yrityksen vastuulle ovat jadneet jakelu sekd sisdltojen analy-
sointi yhteistytssd ulkoisen toimijan kanssa.

Sisdltomarkkinoinnin toteutus

1. Suunnittelu 2. Kisikirjoitus 3. Tuotanto 4. Jakelu 5. Analysointi

Kuvio 9. Sisdltomarkkinoinnin toteutusprosessi case yrityksessa.

Kuvio 9. havainnollistamana sisadltomarkkinointimalli on malli, jolla sisél-
tomarkkinointia toteutetaan yrityksessd. Taméd malli ja sen toteuttaminen ovat
tutkimuksen keskiossd. Lopputuloksena tulee tutkittu ja jatkokehitetty malli, jo-
hon case-tutkimus antaa tutkitun tiedon. Tdstd saadaan aikaan jatkokehitetty
sekd yleispdteva malli, jonka avulla yritykset pystyvit toteuttamaan sisaltomark-
kinointia. Kuviossa 10 avataan sisdltomarkkinoinnissa kdytettdvid sisdltolajeja
sekéd niiden luonnetta. Case-yritystd koskevassa tutkimuksessa perehdytdan sii-
hen, miten toteutettua sisdltomarkkinoinnin johtamisen prosessia voidaan kehit-
tdd niin, ettd yritys saa kdyttoonsad tutkitun ja jatkokehitetyn mallin sisdltomark-
kinoinnin johtamiseen. Liséksi case-yrityksestd selvitetddn se, miten henkilostoa
voidaan sitouttaa sisdltomarkkinointiin. Nama vastaukset saadaan case-yrityk-
sestd kerdttavastd aineistosta.
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Kuvio 10. Sisédltomarkkinoinnin siséltolajit case yrityksessa.

3.2 Tutkimusmenetelmini teemahaastattelu

Tutkimus on toteutettu laadullisena tutkimuksena. Metodina tdssa kdytetddn tee-
mahaastatteluja. Haastattelu ovat valittu aineistonkeruumenetelmséksi sen jous-
tavuuden takia. Aaltio ja Puusa kirjoittavat haastatteluiden olevia joustavia siksi,
ettd tutkija voi pyytdd haastateltavia selittdméddn tai tarkentamaan vastauksia.
(Aaltio & Puusa 2020, 103-106). Haastattelu toimii luotettavampana menetel-
méand kerdtd aineistoa asiasta, jonka todentaminen numerollisesti on hankalaa.
Teemahaastatteluun padadyin siksi, ettd koen sen tehokkaimpana tapana kasitella
teemoja, joihin haluan saada vastauksia. Hyvéarinen ja kumppanit (2017) toteavat
teemahaastatteluiden ajatuksen olevan se, ettd kysyttavia kysymyksiin ei lukkiu-
duta liikaa, vaan haastattelijalla on mahdollisuus muuttaa niiden muotoa tilan-
teen mukaan. (Hyvérinen ym., 2017, 21).

Teemahaastattelun idea on saada esille tietoa, jota haluamme saada selville.
Paras tapa saada tietoa on kysyd sitd suoraan ihmiseltd. Valli ja Aarnos kuvaile-
vat teemahaastattelua seuraavin sanoin: " Teemahaastattelu tulisikin valikoitua
tutkimuksen metodiksi tutkimuksen tarkoitusta palvellen eikd niin, ettd ensin
pddtetddn tehdd haastatteluja ja sitten mietitddn mitdhan niilld voisi tutkia. Haas-
tattelu on erddnlainen keskustelu, jossa tutkija pyrkii saamaan selville haastatel-
tavien tutkimuksen aihepiiriin kuuluvat asiat” (Valli & Aarnos, 2018, 35-39).

Teemahaastatteluissa haastattelijan osallistuminen keskusteluun on nyky-
pdivdnd jopa suotavaa, ja tdtd ei katsota haitaksi. On tdarked reagoida haastatelta-
vien puheeseen ja vastauksiin keskustelunomaisesti. Eldytyminen kannustaa
myos vastaajaa kertomaan vapaammin kokemuksistaan. Teemahaastatteluissa
on tdarkedd, ettd se kuitenkin eroaa spontaanista keskustelusta. Haastattelu on
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tavoitteellista tiedonkeruuta varten, joka usein ddnitetdén. Teemahaastattelu si-
joittuu tdysin strukturoidun ja strukturoimattoman haastattelun vélimaastoon ja
siten erottuu kysely- sekd lomakehaastattelusta (Valli & Aarnos 2018, 35-39).
Teemahaastattelussa nimenmukaisesti késiteltdvit aiheet ovat ennalta maarat-
tyjd. Kysymyksid ei kuitenkaan ole tarkasti médritelty tai jarjestetty, mikd mah-
dollistaisi kaikille haastateltaville samat kysymykset ja jdrjestykset. Haastatte-
lussa varmistetaan, ettd kaikki kisiteltdavit teemat tulevat haastattelun aikana ki-
sitellyiksi.

Eskola ja Suoranta (1998) kuvailevat haastattelua seuraavasti "Haastattelun
tarkoitus on selvittid mitdi jollakin on mielessi”. Haastattelu on erdédnlainen keskus-
telu, joka tosin tapahtuu tutkijan aloitteesta ja on hdnen johdattelemaansa. Haas-
tattelun idea on hyvin yksinkertainen ja jarkeva (Eskola & Suoranta 1998, 86).
Teemahaastatteluissa haastateltavalla on jonkinlainen tukilista aiheista eika val-
miita kysymyksid. Teemahaastattelu luo haastattelutilanteella avointa haastatte-
lua tiukemmat rajat. Toisaalta se mahdollistaa haastateltavalle strukturoitua
haastattelua laajemmat mahdollisuudet yksilollisten tulkintojen esittdmiseen.
(Eskola & Suoranta 1998). Tuomi ja Sarajarvi (2018) kuvailevat teemahaastatte-
luissakin olevia rajoitteita. Teemahaastatteluissakaan ei voi kyselld mitd tahansa,
vaan kysymysten pitdisi olla tarkoituksenmukaisia tutkimuksen tehtdvan mu-
kaisesti sekd vastauksien pitdisi olla merkityksellisid. (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
83-85). Tamad tarkoittaa sitd, ettd vastauksilla pitda olla merkitys lopputuloksen
kannalta ja niistd pitdd olla hyo6tya tutkimuskysymysten ratkaisussa.

Teemahaastattelu sopii sen luonteen puolesta hyvin tutkimuksen haastattelu-
muodoksi. Tutkimuksessa haastattelen case-yrityksen eri asemissa olevia henki-
16it4, ja siksi samojen kysyminen eri ihmisiltd ei anna oikeanmukaista vastausta.
Yrityksen markkinointipaallikko katsoo asioita eri kulmasta kuin asiakasrajapin-
nassa tydskentelevd myyjd, joka luonnollisesti on vdhemman tekemisissa yrityk-
sen markkinoinnin suunnittelun kanssa. Teemahaastattelu antaa sopivaa joustoa
haastattelutilanteeseen, jota tarvitaan haastatellessa organisaation eri asemissa
olevia henkiloitd. Teemahaastattelujen teemojen voivan poiketa eri henkiléiden
kohdalla riippuen henkilon asemasta organisaatiossa (Valli & Aarnos 2018, 35-
39). Taman takia teemahaastattelu on sopiva tapa tiedonkeruuseen tutkimukses-
sani.

Eskola ja Suoranta (1998) kuvailee haastattelun tarkoituksen saada selville
mitd jollakin ihmiselld on mielessd. Tama on keskustelu, joka tapahtuu haastat-
telijan eli tutkijan aloitteesta ennalta maarattyjen kysymysten avulla. Haastatte-
lun ajatus on olla yksinkertainen ja johdonmukainen.

Tutkimuksen aineisto kerdtddn erddn tutkittavan yrityksen myynti- seka
markkinointiorganisaation johto - sekd myyntitehtdvissa tyoskenteleviltd tyon-
tekijoilta. Aineisto kerdtddan etdhaastatteluina johtuvasta koronaepidemi-
asta. Haastattelut tallennettiin teams-sovellukseen, jotta niiden litterointi on hel-
pompaa jdlkikdteen. Tallenteet tuhotaan niiden litteroinnin jalkeen.



1. Haastattelun osallistuvat henkilt kertovat tilanteesta ennen sisaltomark-
kinoinnin aloitusta yrityksessa.

2. Haastateltavat kertovat miten ovat kokeneet sisdltomarkkinoinnin aktiivi-
sen toteuttamisen

3. Haastatteluun osallistuvat henkil6t kertovat millaisia hyotyjd ovat koke-
neet sisdltomarkkinoinnin tuovan

4. Haastatteluun osallistuvat kertovat kokemuksistaan henkiloston sitoutu-
miseen seki sen kehittdmiseen.

Jotta tiedonkeruu toimii mahdollisimman luotettavasti, haastateltavat ih-
miset saivat haastattelun teemakysymykset etukédteen sahkopostiinsa. Tama lisad
kerattivian tiedon luotettavuutta sekd maidrad, koska haastateltavat saivat miettid
jo valmiiksi teemoihin liittyvid kysymyksid sekd vastauksia. Ndin toimittiin var-
sinaisen tutkimushaastattelun sujuvoittamiseksi. Haastatteluun kuuluu yksi
haastattelukerta.

3.3 Aineiston keruu sekd analysointi

Tamén case-tutkimuksen tarkoitus on selvittdd, millaisella mallilla sisdltomark-
kinointia voidaan johtaa tuloksellisesti yrityksessd. Tutkimuksen tarkoitus on
saada aikaa tutkittu sekd kehitelty sisdltomarkkinoinnin johtamisen malli, joka
toimii yleispatevand mallina sisdltomarkkinoinnin johtamiseen. Case-tutkimuk-
sessa aineisto antaa vastauksen siihen miten nykyinen testattu sisaltomarkki-
nointimalli on toiminut kyseisessad case yrityksessd ja miten sitd kehittamalla
tama malli mahdollistaa tuloksellisen sisdltomarkkinoinnin johtamisen.

Haastateltavat henkil6t valittiin tutkimukseen, koska he ovat tydskennel-
leet case yrityksen eri ndkoalapaikoilla ja havainnoineet eri asemista sisdltomark-
kinoinnin toteutusta sekd tuloksia. Haasteltavilla henkil6illd on eri asema case-
organisaatiossa, mikd mahdollistaa eri ndkokulmien huomioimisen tutkimuk-
sessa. Haastateltavien eri ndkokulmat auttavat tarkastelemaan sisdltomarkki-
nointia laajemmin. Tamé& antaa kokonaisvaltaisemman katsannon toteutettuun
sisdltomarkkinoinnin johtamiseen.

Sovin haastattelut sdahkdpostin vilitykselld ja annoin haastateltavien valita
heille haastatteluun sopivat ajat. Jokainen haastateltava sai valita itselleen mie-
luisimman ajan, mikd helpotti haastattelun toteuttamista. Haastateltavat olivat
tietoisia vuoden kestdneestd sisdltomarkkinoinnin kokeilusta, ja siksi haastatte-
lujen toteuttaminen oli helppoa. Heille kerrottiin aiheen liittyvan vuoden kesta-
neeseen sisdltomarkkinointiprojektiin. Taman lisdksi sahkopostissa informoitiin
haastattelun tarkeydestd sekd sen merkityksestd uusien tuloksien l6ytamiseksi.
Haastattelupyynnoissa korostettiin tutkimuksen anonymiteettia yrityksen tutki-
mushenkiltiden kohdalla. Tutkimuksen missddn vaiheessa emme mainitse yri-
tyksen tai haastateltavien nimia.
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Vallitsevan koronatilanteen takia kaikki haastattelut toteutettiin etdna.
Tama lisdsi kummankin osapuolen turvallisuutta ja helppoutta osallistua haas-
tatteluun. Haastattelussa kdavimme kaikkien haastateltavien kanssa ldpi teemat,
joita kasittelimme. Teemahaastatteluiden luonteesta sekd henkiltiden eridvistd
asemista organisaation sisdlld johtuen. Kisittelimme teemoja eri ndkokulmista
haastateltavien kanssa. Alkuvaiheen asiakaskontaktissa tyoskentelevillda myyjilld
on hyvin erilainen kokemus sisdltomarkkinoinnin toteutuksesta kuin markki-
nointi tai kehitysjohtajalla. Téastd syystd haastattelukysymykset eivit olleet kai-
kille tutkimukseen osallistuneille samat, vaikka haastattelun teemat olivat yhte-
nevdiset teemahaastattelun idean mukaisesti. Alla olevassa taulukossa 2 on
koottu yhteen haastattelun ldpikdyneet ihmiset sekd kerétty tietoa haastatelta-
vista henkil6ista.

Numero Titteli Haastatte- | Haastatte- | Pdiva
lumuoto lun pituus

1. Kehitysjoh- | Teams 25min 3.11.2020
taja

2. Myyja Teams 20min 9.11.2020

3. Myyja Teams 20min 9.11.2020

5. Markki- Teams 25min 13.11.2020
nointipadal-
likko

6. Myynti- Teams 35min 23.11.2020
paallikko

Taulukko 2. Tutkimuksen haastateltavat.

Eskolan ja Suorannan mukaan ”Laadullisen aineiston analyysin tarkoitus on
luoda aineistoon selkeyttd ja siten tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analyysilla
pyritidn aineisto tiivistamiddin kadottamatta silti sen sisdltimdd informaatiota” (Eskola
& Suoranta, 1998, 81-83). Toisin sanoen, tarkoitus on luoda selkeyttd kerdttyyn
aineistoon, joka monissa tapauksissa on litteroitu pitkéksi tekstiksi. Analyysin
avulla aineistoon luodaan selkeyttd ja yksinkertaisuutta, jotta sitd pystytdan ym-
méartdmadn paremmin tutkimuksen kdytossa. Tama edesauttaa tutkimuksen tu-
loksien ymmartamistd. Selkeyttd aineistoon pyrittiin saamaan tutustumalla sii-
hen perinpohjaisesti. Litteroidun aineisto luettiin ldpi useampaan kertaan, jotta



siitd saatiin kokonaisvaltainen kasitys. Tamdn lisdksi aineiston ldpilukemisen
vaiheessa aineistosta tuli esille merkittdvid asioita, joita ei vield aineiston kerda-
misen aikana ollut huomattu. Toisin sanoen aineistoon perehtyminen toi joitain
uusia merkityksid kerdtylle aineistoille ja tutkimukselle.

Aineiston ldpilukemisen jdlkeen oli vuorossa sisdllonanalyysi, josta Tampe-
reen yliopiston verkkosivuilla kerrotaan seuraavasti: ” Sisdllonanalyysilla voidaan
analysoida kirjoitettua ja suullista kommunikaatiota. Sen avulla kerdtty tietoaineisto tii-
vistetdidn niin, ettd voidaan tarkastella tutkittavien ilmididen ja asioiden merkityksid, seu-
rauksia ja yhteyksid. Sisillonanalyysissa tutkimusaineistosta erotetaan samanlaisuudet
ja erilaisuudet” (Tampereen yliopisto 2020) Yksinkertaisesti sisédltvanalyysin tar-
koitus on tiivistdd litteroitu aineisto helposti ymmarrettdvadn ja tulkittavaan
muotoon. Sisdllonanalyysi tekee aineistosta helpommin ymmarrettdvan ja kay-
tettdvan itse tutkimukseen. Sisdllonanalyysin keinoin dokumentoitavasta koh-
teesta voidaan muodostaa tiiviin ja yleisen kuvan. Konkreettisesti sisdllonana-
lyysilld saadaan jdrjestettyd aineisto johtopddtoksid varten. Sisdllonanalyysilld
tehtyjd tutkimuksia on kuitenkin kritisoitu myos keskenerdisyydestd, silld tutki-
jat eivit ole pystyneet tekemddn johtopddtoksid vaan jdrjestelty aineisto esitetddn
ikddn kuin tuloksina. (Tuomi, ] & Sarajdrvi, A. 2018, 91-93). Tama sisdllonanalyy-
sin kritiikki on hyvd huomioida analyysin aikana, jotta tutkimuksesta saadaan
oikeat johtopadtokset ulos, eikd tutkimuksen tuloksia esitelld vain jdrjestetyssa ja
selkedssd jdrjestyksessa.

Sisdllonanalyysin jalkeen tutkimuksen analysointia jatkettiin teemoittelulla.
Teemoittelun tarkoitus on nostaa aineisto esille tutkimuksen kannalta olennaisia
teemoja, joita voi verrata toisiinsa. Tamd mahdollistaa teemojen keskindisen ver-
tailun. Eskola ja Suoranta kirjoittavat teemoittelusta seuraavaa ” Teemoittelu vaatii
onnistuakseen teorian ja empirian vuorovaikutusta, joka tutkimustekstissi nikyy niiden
lomittumisena toisiinsa” (Eskola & Suoranta 1998, 14-15). Aineiston teemoittelu
auttoi hahmottamaan siind esiintyvid teemoja ja niiden merkitystd case-tutki-
mukselle. Teemoittelun avulla aineistosta saatiin esille ne teemat, jotka esiintyi-
vdt useimmassa haastattelussa. Taman avulla nditd teemoja saatiin verrattua toi-
siinsa, ja sitd kautta ymmarrys tutkimuksessa ilmenneistd asioista saatiin kirkas-
tettua. Tutkimuksen tuloksia késittelen neljannessa luvussa.

3.4 Luotettavuus

Eskola ja Suoranta (1998) kirjoittavat laadullisen tutkimuksen ldhtokohdasta tut-
kijan subjektiviteetille. “Laadullisen tutkimuksen ldhtokohtana on tutkijan avoin
subjektiviteetti ja sen myontdminen, ettd tutkija on tutkimuksensa keskeinen tut-
kimusviline” (Eskola & Suoranta 1998, 211). Konkreettisesti tima tarkoittaa sitd,
ettd mind tutkijana olen tdrked tutkimusviline, joka toteuttaa merkittdvad osaa
tutkimuksesta. Tdlloin tutkijan eli minun subjektiviteettini pitdd olla avointa,
jotta tutkimukseni on mahdollisimman luotettava. Tama tarkoittaa sitd, ettd mi-
nulla tutkijana ei saa olla puolueellista ndkemystd tutkittavaan asiaan, vaan
avoin ndkemys tutkittavaan on tarkeda.
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Tassa case-tutkimuksessa on ehdottoman tidrkedd sidonnaisuuksista huolimatta,
ettd olen pystynyt suhtautumaan tutkimukseen ja haastatteluihin avoimesti.
Oma reflektiivisyys on hyva tiedostaa, ja asioihin tulee suhtautua niin objektiivi-
sesti kuin sosiaalitieteellisessd tutkimuksessa on mahdollista suhtautua. Aaltio ja
Puusa kirjoittavat tutkijan reflektiivisyydestd, joka ei ole tavatonta mutta mikéa
pitdd tutkijan tiedostaa (Aaltio & Puusa, 2020, 177-188.) Tama on tutkimuksen
luotettavuuden kannalta tdrked asia. Laadullisessa tutkimuksessa esimerkiksi ai-
neiston kerddminen on huomattavasti vapaampaa kuin maéréllisessa tutkimuk-
sessa. Haastattelujen toteuttaminen ja varsinkin teemahaastattelut ovat huomat-
tavasti vapaampia kuin tarkkojen kysymysten esittdiminen tai datan keruu kyse-
lylomakkeella. Tamé tuo huomattavaa ja merkittavad vapautta tutkimukseen, ja
vastuuta tutkijalle huolehtia avoimesta subjektiivisuudesta.



4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa kdydaan lapi tutkimuksen tuloksia. Ensimmaisessd luvussa keski-
tyn tarkastelemaan case-yrityksen markkinointia ennen aktiivisen sisaltomarkki-
noinnin aloittamista. Luvussa avaan, miten yrityksen haastateltavat henkilot
ovat ndhneet markkinoinnin ennen sisaltomarkkinointia. Toisessa luvussa keski-
tyn sithen, miten haastateltavat ovat nahneet viimeisen vuoden aikana toteutetun
sisdltomarkkinointiprosessin. Kolmannessa luvussa kasittelen sisdltomarkki-
noinnin tuomista hyodyistd seké sitd, miten niitd on yrityksessd mitattu. Neljan-
nessd luvussa erittelen sisdltomarkkinoinnin johtamista sekd sen kehittamista.
Viidennessd luvussa kdydddn lapi yrityksen henkildston sitoutumista sekd sitou-
tumisen kehittdmisen osia.

4.1 Markkinointi case-yrityksessd ennen aktiivisen sisdltomark-
kinoinnin johtamista

Haastattelun ensimmadisessd teemassa pureuduttiin case- yrityksen markkinoin-
tiin ennen aktiivisen sisdltomarkkinoinnin aloittamista. Téll4 oli tarkoitus selvit-
tad, miten markkinointi nédhtiin yleisesti yrityksessd ennen sisialtomarkkinoinnin
aloitusta.

Se oli enemmin tuotekeskeistd mainontaa, markkinointia, yksittdisten sisdltojen te-
kemistd seké yksittédisten blogitekstien ja vastaavien tuottamista. Kun aloimme teke-
mé&dn yhteistyotd, siihen tuli enemmain pitkdjanteisyyttd ja johdonmukaisuutta.
(Haastateltava 1, aineistoesimerkki 1.)

Meilld ldhti aiemmin kohteista vain ennakkomarkkinointiviesti ja asuntovarausten
alkamisajat. Ei ollut mitddn videoita. Toki kohteessa oli osoitteet jne. Asiakkaat tiesi-
vat, mihin tulevat, mutta varsinaisesti kohteesta ei valttamattd paljoa saanut irti en-
nen ennakkomarkkinointia. (Haastateltava 2, aineistoesimerkki 2.)

Aika yksiulotteista. Eihdn sielld ole ollut esimerkiksi olenkaan videopétkid. Se on
ollut Iahinna luettavaa tekstid. Ehkd tama on tdtd pdivad, ettd ihmiset kaipaavat vi-
deoita. Mielestédni timé& on tuonut enemmén télle aikakaudelle markkinointiamme.
(Haastateltava 3, aineistoesimerkki 3.)

Haastatteluissa tulee ilmi, ettd case-yrityksen markkinointi ennen sisaltomarkki-
noinnin aloittamista on nahty hyvin tuotekeskeisend markkinointina. Rakennetta-
via kohteita eli yrityksen tuotteita mainostettiin asiakasrekisterilistoille. Haastatte-
luissa kéavi ilmi, ettd sisdltomarkkinointia tehtiin jo ennen sen aktiivista aloittamista,
mutta ndmé ovat olleet yksittdisid sisdltojd, esimerkiksi blogikirjoituksia. Tédssa ei
ole ollut kyse johdonmukaisesta tai suunnitellusta toiminnasta.
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Markkinointi oli hyvin tuotekeskeistd ja keskittyi uusiin kohteisiin ja niiden markki-
nointiin. Aikaisemmin ei ollut asiakkaaseen suuntautunutta markkinointia ja ker-
roimme enemmadn tuotteesta asiakkaille. (Haastateltava 4, aineistoesimerkki 4.)

Markkinointimme oli todella paljon kohdeldhtoisté tai tuoteldhtoistd. Mentiin aina
asunto tai tuotto edelld. Ei juuri olenkaan ole tuotettu siséltod, mikd voisi asiakasta
kiinnostaa. Sehdn on ollut meilld aikaisemmin kdytdannossd olematonta. Ja sitten
my0ds videomateriaalia on ollut todella vahén pois lukien muutamat drone-esittelyt.
Se on lisddntynyt. (Haastateltava 5, aineistoesimerkki 5.)

Vahva tuotekeskeisyys on sana sekd teema, joka toistuu markkinoinnissa ennen
sisdltomarkkinoinnin aloittamista. Tuotekeskeiselld markkinoinnilla on tdssd yh-
teydessad tarkoitettu rakennettavien asuntojen markkinointia niiden hyodyilld ja
ominaisuuksilla. Sisdltomarkkinointia ei juurikaan haasteltavien mukaan tehty,
vaan markkinointi oli hyvin tuotekeskeistd. Haastateltavat ovat hyvin kuvailleet
aikaisempaa tilannetta markkinoinnin osalta, ja ndhneet, miten markkinointia to-
teutettiin tuote edelld. Haastatteluista tulee myos hyvin esille se, miten viimeisen
vuoden aikana toteutettu sisdltomarkkinointi on eronnut aikaisemmin tehdysta
tuote edelld - markkinoinnista.

4.2 Miten sisdltomarkkinointi on nahty case yrityksessi?

Aineistoesimerkissd 6 haastateltava kertoo, miten he ovat nihneet viimeisen vuo-
den aikana toteutettavan sisidltomarkkinoinnin. Tadssa tarkoitus oli selvittdd se, mi-
ten sisdltomarkkinointi on muuttanut yrityksen markkinointia ja miten se on na-
kynyt haastateltavien arjessa niissd tyotehtdvissd, missd jokainen itse on.

Myoskin eri kdyttdjaryhmien tarpeet alettiin huomioimaan markkinoinnissa parem-
min: Tuotettiin siséltojd erilaisille yleisoille, ei pelkédstddan vain asunnon etsijoille tai
ostajille tuote-esittelymielessd. Pyrittiin siséll6illd herdttdmé&an kiinnostusta ja syn-
nyttdmdan luottamusta erilaisissa ostajasegmenteissd, vaikka meilld ei olisi heille mi-
tdadn tiettyd tuotetta juuri nyt myytavéana. Silld tavalla se toi pitkdjanteisyyttd ja peh-
medmpadd tulokulmaa markkinointiin. (Haastateltava 1, aineistoesimerkki 6.)

Aineistoesimerkissd 6 haastateltava kertoo, miten sisdltomarkkinoinnin myota eri
kayttdjaryhmien tarpeen on voitu tunnistaa ja huomioida paremmin aktiivisen si-
saltomarkkinoinnin myo6ta. Sisdltomarkkinointi on ndhty pehmeéné ldhestymista-
pana markkinointiin. Haastattelussa mainitaan myos kiinnostus seka luottamus,
joita sisdltomarkkinointi on pyrkinyt synnyttdméan erilaisiin ostajasegmentteihin.
Haasteltava 1 jatkaa viela:

Néen, ettd sisdltomarkkinointimme on ollut timén yhteistyokumppanuuden seka
muiden kumppanuuksien avulla tuotetulla sisdllolld erittdin kattavaa ja runsasta ver-
rattuna aikaisempiin vuosiin. Eli blogiimme on tullut paljon uusia videoita, tekstejd,



podcasteja, uutisia, artikkeleita, haastatteluja, tutkimuksia jne. Uskon, ettd meistd on
tullut kiinnostavampi ja uskottavampi yritys ndiden siséltdjen myo6tda monelle asiak-
kaalle, jotka ovat kiinnostuneet ostamaan asuntoja joko sijoituskayttoon tai omaan
kayttoon. (Haastateltava 1, aineistoesimerkki 7.)

Aineistoesimerkistd 8 huomaa, ettd eri asemissa tyoskentelevét ihmiset ovat nah-
neet sekd kokeneet sisdltomarkkinoinnin eri tavalla organisaatiossa.

Juuri se, ettd on esimerkiksi tullut videoita. Kanavathan ovat varmaan aika samoja:
edelleen on somemarkkinointia. Silld tavalla se on muuttunut, ettd painettu materi-
aali on jadnyt pois. Varmasti on endé aika vahan esimerkiksi lehtimainoksia. Se on
lahinnd kohdennettua markkinointia esimerkiksi somessa. Sielld mielesténi esimer-
kiksi nopeat videot toimivat hyvin. (Haastateltava 3, aineisoesimerkki 8.)

Asiakaskontaksissa olevat haastateltavat ndkevét sisdltomarkkinoinnin konkreetti-
sena tekemisend, kuten videoina ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvana markki-
noinnissa. Lisdksi asiakaskontaktissa tyoskentelevat ihmiset ndkevéat printtimai-
nonnan vdahentymisen, kun taas toisaalta somemarkkinointi (sosiaalisen median
markkinoinnin) kasvanee. Suunnittelutasolla olevat yrityksen tyontekijat nakevit
sisdltomarkkinoinnin strategisena toimenpiteend, kun taas asiakaskontaktissa ole-
vat ihmiset ndkevit sen hyvin konkreettisina toimenpiteing, kuten videoina sosi-
aalisessa mediassa.

Ensinndkin kdytannon hommat ovat, ainakin minulle ndhden, olleet hyvin helppoja.
Poytd on ollut niin sanotusti katettuna koko ajan. Videoista on tullut paljon hyvéaa
palautetta, on se sitten ollut kohde-esittelyd tai juuri nimenomaa ensiasunnon osta-
jille tuotettua sisdltod. Tuossa itse asiassa itselldni oli iltamat joku viikko takaperin.
Sielld tuttu, jota ndkee sdadnnollisen harvoin, sanoi, ettd oli ndhnyt videoita ja sanoi,
ettd ne ovat hyvid sisdlloltdadn. Se oli oikeastaan ensimmadinen kerta itselle, kun tuli
niin sanotusti kunnollisesti palautetta niistd. Muuten kuulee helpommin sitd kautta
rantain, ettd sisdllot ovat hyvid tai huonoja. Huonoa kommenttia ei ole tullut. (Haas-
tateltava 5, aineistoesimerkki 9.)

Aineistoesimerkistd 9 huomaa, ettd haastateltava on ndhnyt sisdltomarkkinoinnin
niin, ettd koko ajan on ollut sis&ltojd, joita on julkaistu “poytd on ollut niin sanotusti
katettuna koko ajan” (haastateltava 5.) Sisdltomarkkinoinnista on saatu myos ulko-
puolisilta toimijoilta palautetta, joten se on huomattu organisaation ulkopuolella.
Sisaltomarkkinoinnin kannalta tima on hyva merkki siitd, ettd se nakyy ja kuuluu
ulkopuolisille.

Mutta onhan video- ja nettitoiminta nykyaikaa. Ajan tasalla pitdd olla, joten sanoisin,
ettd madollisimman paljon, ei varmaan liikaa voi tehd4d. (Haastateltava 2.)

Tassd teemassa haastateltavilla korostuu se, ettd sisdltomarkkinointi ilmenee kai-
kista eniten juuri videoissa, jotka ndkyvit ja kuuluvat sosiaalisen median kanavissa.
Vaikka sisdltomarkkinointia on tehty eri sisdltdjen muodossa, kuten
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blogikirjoitukset, podcastit ja videot niin videot ovat niitd, jotka ndistd haastatte-
luista korostuvat. Sisdltomarkkinointi ilmenee haastatteluissa esiintyvissd tee-
moissa paljon videoiden kautta, joita jaellaan sosiaalisen median kanavissa. Tama
ei toki ole ylladtys, koska rakennusliikkeessd toteutetussa sisdltomarkkinoinnissa oli
paljon kyseessd videoista sekd niiden jakelusta eri kanavissa. Videot ovat visuaali-
sia, ja ne on helppo huomata muun sosiaalisen median sisaltotulvasta.

Kokonaisuudessa tidstd teemahaastattelun aihealueesta nikee, ettd haastateltavat
ovat kokeneet sisdltomarkkinoinnin positiivisesti. Tuotettuja sisdltojda on ndhty so-
siaalisen median eri kanavissa, ja niitd on my6s huomattu organisaation ulkopuo-
lella. Haastateltavat ovat lisdksi ndhneet sisdltomarkkinoinnin tuovat hyotyjd,
joista puhutaan seuraavassa kohdassa.

4.3 Sisdltomarkkinoinnin ndhdyt hyoédyt

Kolmannessa teemahaastattelun teemassa keskusteltiin haastateltavien kanssa
sisdltomarkkinoinnin koetuista hyodyistd. Tédssd teemassa oli tarkoitus selvittda
haastattelu kysymysten avulla, millaisia hyotyja sisdltomarkkinointi on yrityk-
selle tuonut haastateltavien mielestd. Aineistoesimerkista 10 naki, ettd sisdltojen
tuomat hyddyt ndhdaan eri tavalla riippuen asemasta organisaatiossa. Toisaalta
on tiettyjd hyoty teemoja, jotka toistuvat haastatteluissa.

Ehka tdssd vaiheessa toivottavasti kauppaakin on tullut niiden ansiosta tai tuella, mutta
nédkisin, ettd se on nimenomaan sitd pitkdn matkan juoksua. Parantaa meiddn yritysmie-
likuvaamme ja luo uskottavuutta asiakkaisiin, ettd tuotetaan heille lisdarvon tuovia jut-
tuja. Nden sen pidemman aikajakson lisand. (Haastateltava 5.aineistoesimerkki 10.)

Haastatteluissa tuli esille, ettd sisdltomarkkinoinnin hyodyt ndhddan pitk&daikai-
sina. Haastatteluissa mainittiin varsinkin ”yritysmielikuva ja uskottavuus”, jotka
kehittyvit pitkdn aikavalin toimesta. Sisdltomarkkinoinnin ndhddan tuovan lisdar-
voa asiakkaalle ja samalla yritys pystyy rakentamaan imagoaan ja mainettaan us-
kottavuuden kautta. Huomioitavaa tdssa on, ettd sisdaltomarkkinointi ymmarretdan
lilketaloudellisia tavoitteita, mutta nditd tavoitteita saavutetaan pitkéssa juoksussa.

Néen, ettd on tuonut lisdarvoa. Se on selkeyttanyt kuvaa myytavistimme tuotteista sekd
tuoneet paljon lisdinformaatiota. Esimerkiksi jotkut kohteemme varataan loppuun jopa
15 minuutissa onnistuneiden videoiden takia. Lisdksi asiakasrekisterimme on kasvanut,
asiakkaat haluavat seurata meitd enemman ja sitd kautta myos yrityksemme tunnetta-
vuus on noussut. (Haastateltava 4, aineistoesimerkki 11.)

Aineistoesimerkissd 11 ndkee haastateltavan kertovan sisaltomarkkinoinnin sel-
keyttdneen kuvaa yrityksen myymistd tuotteista (asunnot, sijoitusasunnot). Yrityk-
sen myymistd asunnoista on tehty paljon esittelyvideoita, joita on toteutettu niin,



ettd katsojalle tuotetaan mahdollisimman paljon arvoa, ja ettd tuotteesta itsessdan
puhutaan mahdollisemman vdhdn. Haastateltava nro. 4 kuvaa ndiden filmien ol-
leen mahdollistajina monen kohteen ennakkomarkkinoinnin onnistumisessa. Sel-
keiksi hoydyiksi haastateltava mainitsee myos asiakasrekisterin kasvun. Asiakasre-
kisterin kasvu tarkoittaa sahkopostilistan tilaajien méaran kasvamista, joka on yksi
tavoitelluimmista konversioista sisdltomarkkinoinnissa. Haastattelussa puhutaan
my0s tunnettavuuden kasvusta, jonka haastateltava yhdistdd sisdltomarkkinointiin.

Haastateltava nro. 1. nikee sisdltomarkkinoinnin hoydyt selkedsti.

Sanoisin, vaikka tdssd ei ole suoraa tilastoa, mistd ndyttdisin sen lisinneen myyntid, us-
koisin, ettd sisdltomarkkinointi on parantanut asiakkaidemme sitoutumista meihin yri-
tyksend. Se on saanut monia ihmisid myoskin siséltojen kautta (uskoisin ndin) ottamaan
yhteyttd myyjiimme, sopimaan tapaamisia jne. Ja tietenkin yleisesti brandiin liittyva
asia: se luo hyvéa yleisilmettd tekemiseemme, kun on siséltoja eikd pelkdstdan tuotetta.
(Haastateltava 1, aineistoesimerkki 12.)

Haastattelussa mainitaan uusina asioina asiakkaiden sitoutuminen yritykseen.
Toiseksi tdssd mainitaan sisdltomarkkinoinnin laskevan kynnystd ottaa yhteytta
(asuntojen) myyjiin tapaamisen sopimiseksi. Sisdltomarkkinointi toisin sanoen hel-
pottaa ostoprosessissa etenemistd, vaikkei se toisikaan suoraa kauppaa. Haastatte-
lun kolmannen teeman yhteydessd mainittiin myos brandiin liittyvét asiat, jotka
voidaan liittdd niithin imago - sekd mainekysymyksiin, jotka aikaisemmatkin haas-
tateltavat mainitsivat.

Asiakaskontaktissa olevat haastateltavat mainitsivat sisdltomarkkinoinnin hyotyja
uudesta ndkokulmasta seuraavasti:

Esimerkiksi juuri tuo mitd ensiasunnon ostajalle tehtiin, oli todella selked: kun ensi-
asunnon ostaja tulee asuntokaupoille, varmaan jo videoblogien avulla heille aukesi
paljon sellaisia kysymyksid, mitd heiddn ei tarvitse uudelleen kysya. (Haastateltava
2, aineistoesimerkki 13.)

Haastateltava kuvaa sisdltojen kertovan asiakkaille paljon etukiteen asioita mita
myyijat kertovat usein vasta tapaamisessa. Nédin asiakkaat ovat hieman valmiimpia
ostamaan, vaikkei eivat valmiita tekemddn kauppoja.

Télld hetkelld, jos ajatellaan niin esimerkiksi ddnikirjat, podcastit jne. ovat sellaisia,
joita nuoret aikuiset kuuntelevat paljon, luetaan vahemman. Miksei markkinointia-
kin pitéisi tulla siind muodossa, mitd ihmiset muutenkin kayttavit. (Haastateltava 3,
aineistoesimerkki 14.)

Haastateltava 3 tuo esille uuden ndkokulman siitd, ettd markkinoinnin pitdd olla
sellaisessa muodossa, jota muutenkin halutaan kuluttaa. Han kuvaa varsinkin 20-
30-vuotiaiden kuluttavan videoita, jolloin myos markkinoinnin tulisi suosia néitd
sisdltoformaatteja sekd kanavia.
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Uskon ainakin, ettd jos on video, jossa myydédédn jotain tiettyd kohdetta ja olen itse vi-
deolla, se tekee myyjdn ldhestymisen helpommaksi. Se tuntuu tutummalta ja, jos vi-
deot ovat rentoja, on helppo soittaa ja kysyd. (Haastateltava 3, aineistoesimerkki 15.)

Haastateltava kertoi, ettd suurimmat hyodyt sisdlloistd tulevat siitd, ettd se laskee
asiakkaiden kynnystd ottaa yhteyttd ja ldhestyd myyjdan. Video, joka antaa rennon
kuvan myyjastd, tekee hdnestd tutumman ihmisen asiakkaan silmissd. Tama helpot-
taa yhteydenottoa, joka itsessddn vie asiakasta ostoprosessissa eteenpdin. Yleisesti
tassd haastatteluteemassa tuli esille se, ettd sisdltomarkkinoinnin hyo6tyjen néhtiin
realisoituvan pitkalld aikavalilld. Konkreettisia hyotyjd, kuten imagon ja maineen
rakentaminen, sekd ostamisen kynnyksen madaltuminen asiakkaille arvokasta in-
formaatiota tuovien sisdltojen avulla. Vaikka suoraa myynnin lisdystd haastatte-
luissa ei korostettu, silti sisdltomarkkinoinnin uskottiin niitd tuovan. Merkittaviksi
ja isoksi tekijdksi jdi sisdltojen hyotyjen mittaus.

4.4 Sisdltomarkkinoinnin hyotyjen mittaus

Sisaltomarkkinoinnin hy6tyjen mittaus on keskeinen tekija siind, ettd sen tehok-
kuutta pystytddn arvioimaan liiketoiminnan kannalta. Hy6tyjen mittaus on en-
siarvoisen tarkedd, jotta sisdltomarkkinointiin kédytettdvien taloudellisten resurs-
sien tuotos-panos-suhdetta pystytddn arvioimaan.

Téssé ei ole mitddn lukuja viimeisimpind aikoina kayty ldpi siitd, miten on sisdllostd
suoraan tullut konversioita. Mutta muistan, aiemmasta tutkimuksesta, jossa testat-
tiin sisédllon vaikutusta henkilén halukkuuteen selailla asuntosivuja kohteen osalta:
sisdltojen lukeminen (videon katsominen, blogitekstin lukeminen, podcastin kuun-
teleminen tai kaikkia niitd) lisdsi henkilon halukkuutta ja todenndkoisyyttd edetd
asuntovalintasivulle. (Haastateltava 1, aineistoesimerkki 16.)

Sisdltomarkkinoinnin tehokkuutta on mitattu yrityksessd sen toteuttamisen ajan-
kohdalla. Aineistoesimerkki 16 viittaa aikaisempaan tutkimukseen, jossa tutkimme
ensimmdisen kolmen kuukauden jdlkeen sitd, miten sisdltomarkkinointi on edes-
auttanut konversioita. Mikali henkil6 oli kuluttanut jotain yrityksen tarjoamaa si-
saltod, hanen halukkuutensa siirtyd asuntojen varaussivulle oli huomattavasti suu-
rempi kuin ilman néitd sisdltojd. Sisaltomarkkinoinnin mittauksessa on ollut kysy-
mys hyvin pienten konversioiden mittaamisesta. Tdssa toteutetun keskivaiheen tu-
los oli se, ettd mikali verkkosivuilla vierailija kuluttaa jonkun siséllon, sitd todenna-
koisemmin ihminen siirtyy asunnon varaussivulle, joka itsessddn on jo konversio.
Tdama tarkoittaa sitd, ettd verkkosivuilla vierailija on tdlloin askeleen ldhempéna ta-
voiteltua konversiota (asunnon varaus). Asunnon varaus ei itsessddn vield tarkoita
sen ostoa eli kaupan syntymistd, mutta on todella tavoiteltava konversio.

Tésséd ei ole mitddn lukuja viimeisimpind aikoina kayty léapi siitd, miten on sisdllostd
suoraan tullut konversioita. Mutta muistan, aiemmasta tutkimuksesta, jossa testattiin
sisdllon vaikutusta henkilon halukkuuteen selailla asuntosivuja kohteen osalta:



sisdltdjen lukeminen (videon katsominen, blogitekstin lukeminen, podcastin kuunte-
leminen tai kaikkia naitd) lisdsi henkilon halukkuutta ja todennékoisyyttd edetd asun-
tovalintasivulle. (Haastateltava 5, aineistoesimerkki 17.)

Eri puolella case yrityksessd ndhddan mittaaminen erilaisena, mutta tdssd haastat-
teluteemassa korostuu se, ettd sisdaltomarkkinointia olisi voinut mitata vield enem-
man.

Seuraamme tiettyjd mittareita. Asiakasrekisterin kasvua olemme mitanneet, seu-
raamme kohteiden varaustilannetta, nettisivujen liikennettd, sisaltdjen kulutusta sekd
katsojamaarid. Myos impressioita mittaamme ja seuraamme. (Haastateltava 4, aineis-
toesimerkki 17.)

Aineistoesimerkki 17 kertoo, ettd haastateltava kdytti mittareina olevan asiakasre-
kisterin kasvun, kohteiden varaustilanteet, nettisivujen liikenne, sisdltdjen kulutus
sekd niiden katsojamadarid. Tassd on lueteltuna tarkeitd mittareita, joiden avulla saa-
daan selville sisdltomarkkinoinnin tehokkuutta.

Haastatteluista kokonaisuudessaan kavi ilmi, ettd sisdltomarkkinointia oli mi-
tattu, mutta mittauksen tasolla olisi voitu tehdé vield tarkempiakin toimia. Yleisesti
haastateltavilla oli konsensus siitd, ettid sisdltomarkkinointi on tuonut mittauksella
todennettuja hoytyjd, kuten aikaisemmin haastatteluista kévi ilmi. Kuitenkin mit-
taaminen voisi olla tarkempaa, jotta tarkempaa dataa olisi saatavilla. Seuraavassa
haastatteluteemassa pureudumme néiden prosessien kehittdmiseen.

4.5 Sisdltomarkkinointi mallin johtamisen kehitys

Tédssd teemassa pureudumme siihen, miten sisdltomarkkinoinnin prosessia voi-
daan kehittdd. Tama teema haastattelu oli ehkdpa mielenkiintoisin teema, josta
haastateltavilla yleisesti oli todella paljon sanottavaa ja ideoita. Haastatteluissa
tuli esille uusia sisdltdideoita, niiden kerddmisen kehittimistd, mittaukseen liit-
tyvéad kehitystd ja paljon muuta.

Tietenkin siind, ettd minkéilaisia tuloksia sisdllon tuottamisella saadaan aikaiseksi. Sen
todentaminen ja mittaaminen olisi hyva ndhda. Jos meilld paittyy esimerkiksi puolen
vuoden siséltoprojekti, jossa on tuotettu kymmenia siséltojd, se olisi johdettu siltd kan-
nalta, ettd on asetettu selked tavoite sisdllontuotannolle sekd mittarit, jolla mitataan
onnistumista. Sitten projektin jdlkeen tai tietyin viliajoin kaytdisiin lapi, onko nailld
sisélloilld padsty tavoitteeseen, joka on asetettu. (Haastateltava nro 1, aineistoesi-
merkki 18.)

Aineistoesimerkki 19 kertoo, ettd haasteita on sisdltdjen todentamisen sekd mit-
taamisen kehittdmisestd. Tamé on tarked huomio tutkimuksessa, ja silld on iso
merkitys lopputuloksen kannalta. Ilman mittausta emme tiedd, miten tehokasta
toteutettu sisdltomarkkinointi on ollut. Jos tidtd taloudellista tehokkuutta ei
pysty ndyttdimddn, sisdltomarkkinoinnin projekteille on vaikea saada jatkoa.
Haastateltava jatkaa vield sisdltdjen mittaamisen kehityksesta.
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Sellainen tulospohjainen siséltdjen johtamisen menetelma: Tekeminen olisi oppivaa
ja kattavaa. Olisi koko ajan nikyvilld, miten mikékin sisélté on toiminut ja kuinka
paljon sisdllot ovat tuoneet, vaikka kavijdliikennettd jollekin tietylle myyntisivul-
lemme. Sen tyyppinen analytiikka ja data auttaisi johtamaan paremmin sisdllon
suunnittelua ja seuraavia sisiltokierroksia. Voi olla, ettd jos tdllaista ei tehdd, niin kun
alkuinnostus sisdllontuottamiseen on hiipunut ja sisédltoéd on paljon sivulla, saattaa
olla vaikeaa motivoitua uudestaan sisidllontuotantoon, koska ei ole varmuutta siité,
mitd hyotya sisélto on tuonut. (Haastateltava nro 1, aineistoesimerkki 19.)

Aineistoesimerkistd 19 ilmenee, ettd sisdltojen mittaukseen liittyvéastd analytii-
kasta ja datasta on todella tdarked tekijd sisdltomarkkinointi prosessissa. Haas-
tattelussa mainitaan ”alkuinnostuksen hiipumisesta”, jolla viitataan, missa si-
sdltod on tuotettu paljon, eikd ole varmuutta siitd, mité ja miten paljon eri hyo-
tyjd se on organisaatiolle tuonut. Tdma on tdrked huomio haastattelussa. Sisal-
tomarkkinoinnin alkuinnostus jdd lyhyeksi, mikali sen hyotyjd ei pystytd mit-
taamaan. Tassd prosessissa keskioon nousee data ja analytiikka, jonka avulla
pystytddn todentamaan sisdltojen tuomia hyotyjd ja tekemddn niistd johtopaa-
toksid. Haastateltava nikee sisdltomarkkinoinnin yhtd tulospohjaisena kuin
muukin markkinointi, ja tidlloin tdmé&n todentamisen pitdd olla mahdollista.

Seuraavaksi puhuimme lisdd sisdltomarkkinointimallin kehityksestd
haastateltavan kanssa. Haastateltava kertoi systemaattisemmasta ldhestymis-
tavasta varsinkin jo tehtyjen sisélttjen hyodyntamiseen.

A) Sisdllot on lisdtty sivuille sekd optimoitu hyvin, ne ovat 16ydettdvissa sieltd. B)
Siséllot on tarkoituksenmukaisessa madrin jaettu yrityksen kayttamissa ulkopuoli-
sissa kanavissa ja mahdollisissa kolmansissa kanavissa. (Haastateltava nro. 1, aineis-
toesimerkki 20.)

Haastateltava hahmottelee keinoja, joilla sisdltomarkkinointiin on mahdollista
saada aikaan systemaattisempia ldhestymistapoja. Tassd korostuu se, ettd sisallot
SEO-optimoidaan sivuille ja jaetaan suunnitelman mukaan ulkopuolisiin kana-
viin. Tama korostaa jakelun ja sen systemaattisuuden merkitystd. Haastattelussa
korostuvat suunnitelmallisuus ja suunnitelma my®s itse jakelun eri vaiheisiin.
Tama on tarked 16ydos. Haastateltava kertoo vield teeman lopuksi tavoitetilan,
joka sisdltomarkkinointiprosessissa pitdisi saavuttaa.

Kunkin sisidllon jalkeen voitaisiin katsoa, kun se on kuukauden ollut, miten paljon
sivuilta, Facebookista, Googlesta, hakukoneesta, muista maksetuista kanavista (esi-
merkiksi natiivi-sisdltomarkkinointi kampanjasta) on tullut vierailuja sisdllon kautta.
Sitten ndhtdisiin koko toteuma siitd, mikéd vaikuttavuus on ollut, ja mahdollisesti
myoskin konversiot eli minké tyyppisiin aktiviteetteihin lukijat ovat paatyneet sisal-
lon luettuaan. Tama olisi toivottava suunta. (Haastateltava nro. 1, aineistoesimerkki
21.)

Tutkijan ndkokulmasta tdssd puhutaan juuri niistd aiheista, joita sisdaltomarkki-
noinnin johtamisessa pitdd ottaa huomioon. Haastateltava puhuu siitad



tavoitetilasta, mikd on tutkimuskohteena olevan case-yrityksen kannalta toivot-
tavaa ja tavoiteltavaa. Tama tavoitetila on tilanne, missd pystymme todentamaan
yksittdisten sisdltdjen tuoman arvon. Ndin pystymme mittaamaan ja arvioimaan
jokaista sisdltod, ja tdtd kautta kehittdméddn sisdltomarkkinointia. Ndin sisalto-
markkinoinnista vastaava taho pystyy perustelemaan sen taloudellisen kannat-
tavuuden ylimmiaille johdolle.

Seuraavan haastateltavan kanssa puhuimme varsinkin yrityksen sisdisista
jakelun kanavista, joiden hyodyntamisessa olisi vield parannettavan varaa.

Jakelua voisi vield kehittdd ja olla aktiivisempi siind... Jakelussa voisi 16ytyy enem-
man kanavia siséltojen jakelulle mm. yrityksen siséisitd kanavista. (Haastateltava
nro. 4, aineistoesimerkki 22.)

Sisdltojen jakelussa yksi tirked kanava on yrityksen sisdiset. Miten orga-
nisaation tyontekijdt saadaan jakamaan itse tuotettuja sisdlt6ja? Jakelun kehit-
tdminen ja sisdisten kanavien hyodyntdminen on tarked huomio, joka kady ilmi
haastattelussa. Jakelun kehittdminen ja sisdisten kanavien tehokkaampi kaytto
ovat yhteydessd aikaisempaa tutkimukseen, joka perdd organisaatiokulttuurin
muutoksesta. Haastatteluista kdy ilmi, ettd jakelussa olisi vield kehitettavaa.
Koko organisaatio pitdisi saada mukaan jakelemaan sisdltojd. Haastatteluissa
tuli my0s ajatusta siitd, miten saada ihmiset jakamaan enemman sis&ltojd asiak-
kailla. Organisaation tyontekijdt ovat iso resurssi, joka mahdollistaa sisélttjen
merkittavan jakelun. Tdmad taas vaatii organisaatiokulttuurin muutosta myy-
jastd auttajaksi, joka tarvitsee sitten isomman muutoksen. Haastatteluissa tuli
ilmi paljon erilaisia siséltoideoita varsinkin asiakaskontaktissa olevien haasta-
teltavien puolelta.

Haastattelutilanne sai haastateltavat miettimddn toteutettua sisdltomark-
kinointia, ja erilaiset sisdltoideat sekd konseptit keréttiin talteen. Ideoita syntyi
varsinkin koko henkildston hyodyntdmiseen videopohjaisissa sisdlloissa sekéa
siitd, miten myyjat voisivat itse alkaa johtaa erilaisia sisdltoformaatteja. Tassa
haastatteluteemassa korostuivat siséltojen jakelun ja mittaamisen prosessien ke-
hittdiminen ja parannus. Haastatteluista k&vi ilmi, ettd itse sisdltdjen tuotan-
nossa on hyvin onnistuttu, mutta mittauksessa ja jakelussa on paljon kehitetta-
vdd. Jakelu ja mittaus nousivat koko tutkimuksen aineiston kannalta tarke&ksi
teemaksi, ja siind saatiin paljon vastauksia niihin kysymyksiin millaisen kehi-
tellyn sisaltomarkkinointimallin tamaé tutkimus luo. Téahén kehitettyyn malliin
palataan tutkimuksen luvussa 5.
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4.6 Henkiloston sitoutuminen ja sen kehittiminen

Henkiloston sitoutuminen on yksi tarkeimmistd asioista sisdltomarkkinoinnissa.
Tadssa teemassa lahdin selvittimddn, miten sitoutuneeksi henkilosto koettiin si-
sdltomarkkinointiin.

Mielesténi hyvin. Koko ajan on ollut positiivisessa mielessd, ja keskustelun sévy on
ollut myonteistd ndihin liittyen, tuotantoon ja siséllon jakamiseen. Ei ole tullut sii-
hen kritiikkid tai vastustusta tai mitdan muutakaan. Se on koettu hyvéana ja luulen,
ettd nimenomaa kohde-esittelyissdkin myyjat ndkevét sen lisdarvon. Ja he ovat sel-
kedsti huomanneet sen, ettd asiakkaalla on pienempi kynnys soittaa heille, kun he
ovat katsoneet videon missa he puhuvat. Se jotenkin madaltaa yhteydenottokyn-
nystd. (Haastateltava nro 5, aineistoesimerkki 23.)

Aineistoesimerkissad 23 nédkee, ettd varsinkin organisaation asiakaskontaktissa ol-
leet myyjat ovat olleet sitoutuneita sisdltomarkkinointiin, koska he ovat ndhneet
sen konkreettisen hoydyn omassa tyossddan. Hyotyjen ndkeminen suoraan
omassa tyossddn helpottaa sitoutumista.

Asunnon myyjat ovat olleet sitoutuneita omalta osaltaan. Enemman kuitenkin voi-
sivat itsekin jakaa sisdltdjd. Haaste se, ettd miten saadaan henkilosto jakamaan naita
sisdltoja? (Haastateltava nro. 4, aineistoesimerkki 24.)

Aineistoesimerkissd 24 ndkee, ettd varsinkin asiakaskontaktissa olevat asunnon
myyijat ovat olleet sitoutuneita omalta osalta. Kysymyksené on kuitenkin se, mi-
ten saadaan henkil6st sitoutumaan myds sisiltojen jakamiseen. Sitoutuminen
sisdltoon on hieman eri asia kuin se, ettd on sitoutunut sisiltojen tuottamiseen.
Sitoutuminen sisdltoon tarkoittaa sitéd, ettd sisdlto koetaan merkittiviksi, ettd sitd
pystytddan myos itse jakamaan omissa kanavissa. Haastateltava nostaa esille tar-
kedn kehityskohdan siitd, miten saadaan henkil6sté myos jakamaan sisaltoja. Mi-
ten tatd sisdltojen jakelua voi sitten kehittad?

Joku ohje talon sisdlld, ettd missd ja miten siséltojd kannattaa jakaa. Tamaé helpottaisi
niiden jakelua. Olisi tarke&d, ettd ihmiset jakaisivat siséltoja. Sisdisesti sisdltojad voisi
myydd enemmén oman talon vielle. (Haastateltava nro. 4, aineistoesimerkki 25.)

Aineistoesimerkissd tulee ajatus esille, miten voidaan konkreettisetsi parantaa
henkiloston sitoutumista ndihin sisdltoihin. Sisdltojen jakelu tarvitsee oman
prosessinsa siihen, ettd jokainen tyontekijad tietdd, miten ja kanavissa sisdltoja
kannattaa jaella. Tama tuskin on kaikille selvdd, joten selked ja yksinkertaistettu
ohje tukee tdtd prossia ja helpottaa siséltojen jakelua. Tama on tutkimuksen kan-
nalta merkittdva 16ydos, joka on tdrked ottaa huomioon tutkitussa ja parannel-
lussa sisdltomarkkinoinnin johtamisen mallissa.

Miten henkil6ston sitoutumista voisi sitten kehittdd? Tama oli luonnolli-
nen jatkumo sitoutumisteemalle. Haastateltava nro. 2. kehittdisi henkiloston



sitoutumista siihen, ettd henkildstolld olisi kdytanteend koota ideat talteen, kun
niit4 tulee.

Ehké& myyijilla pitéisi olla mahdollisuus koota yhteen aina idean tullessa. Ideathan
eivit koskaan tule niin, ettd istut oman poydan dédressa ja mietit, ettd tulisipa idea.
Ne tulevat, kun olet kohteessa asiakkaan kanssa ja tajuat jonkun jutun paikan paalla.
Ettd ne tulisi silloin laitettua ylos. (Haastateltava nro. 2, aineistoesimerkki 26.)

Aineistoesimerkissd huomaa, ettd henkiloston sitoutumista voidaan kehittdd
niin, ettd heiddn otetaan mukaan paremmin sisiltdjen suunnittelu prosessiin.
Aineistoesimerkki kertoi siitd, ettd varsinkin asiakaskontaktissa olevilla tyonte-
kijoilld on paljon ideoita ja ajatuksia siitd, mistd organisaation pitdisi sen tuotta-
missa sisdlloissd kerrotaan. Henkiloston sitoutumista voisi hdanen mukaansa ke-
hittdd niin, ettd tyontekijoilld olisi tietty ideoiden keruutapa, milld varsinkin
myvyjdt pystyvit kirjaamaan muistiin sisdltdaiheita, kun niitd tulee mieleen. Si-
sdltoaiheitahan harvoin tulee mieleen juuri silloin, kun niitd pitdisi suunnitella.
Se, ettd tyontekijat padsevit ideoimaan sisdltdjen suunnitteluun ja saisivat antaa
oman panoksensa suunnitteluvaiheeseen, parantaa haastateltavan mukaansa
myos sitoutumista aiheeseen.

Haastateltava nro.1 kertoo ajatuksia henkiloston sitouttamisen kehittamiseen.

Se, ettd sisdltod suunniteltaisiin yhdessd henkiloston kanssa eikd niink&édn, kuten
ensimmadisissd piloteissa ja muutenkin on toimittu: markkinoinnin vastuuhenki-
16114 on visio siitd, mitd voitaisiin tai kannattaisi tehdd. Sen sijaan muuallakin hen-
kilostossd voisi olla hyvid ideoita siihen, mitd asioita nostetaan sisaltomarkkinoin-
nissa esiin. Ne jadvit nyt hyodyntamattd, koska niitd ei ole kukaan kysynyt eikd
heille ole annettu mahdollisuutta vaikuttaa sisdltomarkkinointiin. (Haastateltava
nro 1., aineistoesimerkki 27.)

Aineistoesimerkissd 27 puhutaan laajemmasta henkiloston ideoiden ja ajatusten
hyodyntamisestd. Tassa tulee esille tutkimuksen kannalta mielenkiintoinen asia.
Case-tutkimuksessa kdy ilmi, ettd henkilostod pystytdan hyodyntamaan vield
huomattavasti enemmaén varsinkin sisdltéjen suunnittelussa mutta miten tasta
luodaan prosessi, joka takaa hyodyntamisen? Haastatteluista tulee ilmi, etta
henkil6stod voi vield huomattavasti enemmén ottaa mukaan sisaltomarkki-
noinnin kasikirjoittamiseen sekd suunnitteluun. Varsinkin myyjat tyoskentele-
vit jatkuvasti asiakasrajapinnassa ja tietdvat, mitkd ovat ostajien motiivit, pelot
ja toiveet. Nama4 asiat pitdd saada paremmin mukaan sisédllon suunnittelupro-
sessiin, jotta sisdllostd saadaan puhuttelevampaa. Harvoin markkinointiosas-
tolla tiedetddn tarkkaa mitd pelkoja asiakkailla on. Ndma asiat ovat kuitenkin
tarkeitd sisdllon suunnitteluprosessissa. Haastatteluissa nousi myos esiin ajatus
siitd, millaisella prosessilla tai tyokalulla Teams-palavereissa syntyneitd ideoita
voisi kerata.
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4.7 Aineiston tulkinta

Haastattelujen paddteht&va oli saada esille ihmisten kokemuksia toteutuneesta si-
sdltomarkkinointimallin kokeilusta yrityksessd. Mallissa testattiin sisaltomarkki-
nointi mallia, joka koostuu viidestd eri prosessista. Namd prosessit jaoteltiin tar-
kemmin luvussa 3.1. Aineistosta kdy ilmi, ettd sisdltomarkkinointi ndhd&én yri-
tyksessd hyvin erilaisella tavalla riippuen asemasta organisaatiossa. Operatiivi-
sella tasolla sisdltomarkkinointi ndhddan konkreettisesti videoina sosiaalisessa
mediassa ja taas johtoportaassa enemman strategisena tekemisend. Tama vaikut-
taa suoraan siihen, miten haastateltavat ovat kokeneet sisdltomarkkinoinnin ja
henkil6ston sitouttamisen tdhdn prosessiin. Haastatteluista kdy ilmi, ettd opera-
tiivisella tasolla toimiva henkil6st6 ottaisi mielellddn osaa sisdltomarkkinoinnin
suunnitteluun ja toteutukseen. Henkiloston sitoutumiseen vaikuttaa paljon se,
miten haastateltavat ovat padsseet mukaan vaikuttamaan toteutettavaan sisalto-
markkinoinnin suunnitteluprosessiin. Tdssd on luultavasti yksinkertaisimmil-
laan kyseessd henkiloston kokemus kuulluksi tulemisen tunteesta. Henkilosto
haluaa osallistua sisdltomarkkinoinnin suunnitteluun kuin vain odottaa sisalto-
markkinoinnin olevan ylhdélta vyorytetty ja johdettu prosessi. Osallistumisen ja
kuulluksi tulemisen tdrkeydestd on tehty paljon tutkimusta. Osallistamista ja
aineiston kohdalla. (Wilkinson ym. 2014).

Aineistosta kdy myos ilmi se, ettd haastateltavat ihmiset ovat kokeneet si-
saltomarkkinoinnin positiivisena kokeiluna ja se on koettu tuovan jonkin laista
lisdarvoa organisaatiolle. Jokainen on kokenut tdimén lisdarvon eri tavalla. Joille-
kin tdma on ndkynyt kasvavana briandin media ndkyvyytend eri kanavissa, ja
joku on kokenut tdimén lisdarvon konkreettisina kasvaneina konversioina. Haas-
tatteluissa kady ilmi, ettd testattu sisdltomarkkinointi mallissa on paljon hyvé&a
mutta myos kehitettdvida kohtia varsinkin mittauksen ja taloudellisen arvon to-
dentamisen kannalta. Mielenkiintoinen kysymys on se, ettd kuinka paljon tdhdn
haastattelutilanteeseen on vaikuttanut se, ettd haastattelu kysymyksid esitti sama
henkils, joka oli vastuussa sisdltomarkkinoinnin toteuttamisessa yrityksessa ja
jolta tdimad palvelu ostettiin. Pystyivatko henkilot kertomaan myos niitd epdkohtia
rehellisesti mitd oli mahdollisesti huomattu, kun haastattelujen toteuttaja oli itse
vastuussa taméan sisdltomarkkinointimallin toteutuksesta? Sisdltomarkkinointi
prosessia toteutettiin kuitenkin tiiviissd yhteistyossd yrityksen henkiloston
kanssa ja haastateltavat olivat tamén kokeilun ydinryhmd, kenen kanssa tyos-
kenneltiin. Tdmad asettaa haastatteluihin mielenkiintoisen asetelman, joka saattaa
aiheuttaa vastauksien luotettavuuden horjuttamisen.

Aineistosta kéy esille samoja asioita, joita aikaisempi tutkimus on 16ytanyt.
Holliman ja Rowley puhuvat tutkimuksessaan paljon sisdltomarkkinoinnin tar-
vitsemasta organisaatiokulttuurin muutoksesta ja henkiloston sitouttamisesta ja
samat viitteet ndkyvat myos tdstd aineistosta (Holliman & Rowley, 2014). Holli-
man ja Rowley kulttuurin muutos nékyy varsinkin siséltomarkkinoinnin mittaa-
misen muutokseen. Sisdltomarkkinointia kun ei voi luotettavasti mitata



markkinoinnin perinteisilld mittareilla (Holliman & Rowley, 2014). Voiko tama
olla osa syy sille, ettd aineistosta kavi ilmi, ettd haastateltavat kertoivat mittaami-
sen voineen olla tarkempaa ja systemaattisempaa projektissa? Jos organisaatiossa
ei ole vield syntynyt vahvaa sisdltomarkkinointii perustuvaa organisaatiokult-
tuuria, miten sitd olisikaan osattu mitata oikein? Aikaisempaan teoriaan ndhden
tama saattaa osana selittdd sitd miksi mittaamisessa haastateltavat nikivét var-
sinkin puutteita. Myds Naserin ja Noruzin sisdltomarkkinoinnin johtamisen mal-
lissa oli huomioitu mittaamisen tarkeys. Tama tukee ajatusta siitd, ettd mittaami-
nen itsessddn on tdrked osa sisdltomarkkinointi prosessia ja sen mukaan ottami-
nen mahdollistaa mallin kehityksen. (Naseri&Noruzi,2018). Toisaalta Naserin ja
Noruzin malli ei ota huomioon henkildston sitouttamista mitd taas Holliman ja
Rowley pitivat merkittdavana seikkana. Hollimanin ja Rowleyn tutkimuksen tu-
loksia tukee kerddamdani aineisto, josta selvasti kdy esiin henkiloston sitouttamisen
tarkeys sisdltomarkkinointimallin onnistumisen kannalta.

Aineistosta voidaankin tulkita, ettd sisdltomarkkinoinnin mittaus ja henki-
16ston sitouttaminen sisdltomarkkinointiin organisaatiokulttuuria muuttamalla
ovat merkittdvid huomioita, jotka pitdd ottaa kehitettdvaan sisdltomarkkinointi-
malliin. T4t ajatusta tukee myo6s aikaisempi teoria. Tdmad jatkokehitetty malli
esitellddn luvussa 5.1. Aineistosta kdy my0s ilmi se, ettd sisdltomarkkinoinnin
tarkoituksen eli sisédltostrategian pitdd olla kristallin kirkkaana kaikille ketka ta-
hén prosessiin osallistuvat. Jos ndin ei ole niin sisdllontuotannon tavoitteet jaavit
helposti pimentoon joltain prosessiin osallistujilta. Kun jokaisella sisdltomarkki-
nointiprosessiin osallistuvalla henkilolld on selked kasitys, miksi nditd sisaltoja
tehdddn ja mitd varten, sisdltomarkkinoinnissa onnistumisen todenndkoisyys
nousee. Toisaalta henkiloston sitouttaminen ei ole helppoa. Sisdltomarkkinoin-
tiin kdytettdva aika omasta pdivatyostd on aina pois jostain muualta, joten taima
saatetaan helposti kokea ylimddrdiseksi hommaksi. Sitouttamista on helppo vaa-
tia paperilla ja strategioissa mutta miten asia saadaan hoidettua kdytannossa pdi-
vittdisessd tyossa? Riittddko tdhdn innostus asiakkaiden auttamiseen? Myos or-
ganisaatiokulttuurin muutosta on helppo vaatia mutta jokainen, joka on joskus
tyoskennellyt ndiden muutoksien eteen niin ymmartdd, ettd ei puhuta pienestd
projektista. On myos vaikea ndhdd, ettd monissa organisaatioissa ylin johto olisi
kiinnostunut muuttamaan organisaation kulttuuria sisdltomarkkinoinnin takia,
joka on vield suhteellisen tuntematon liiketoiminta ja markkinointi malli.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tdssd luvussa kerrotaan tutkimuksen johtopddtokset sekd, tehddan yhteenveto
loydoksistd sekd vastataan tutkimuskysymyksiin: millaisella mallilla sisdlto-
markkinointia voidaan johtaa yrityksissa tuloksellisesti sekd miten henkil6sto si-
toutetaan sisdltomarkkinointiin? Luvuissa 5.1 ja 5.2 muodostetaan case-tutki-
muksesta tutkittu ja jatkokehitetty sisdltomarkkinointimalli, joka toimii yleisend
mallina sisdltomarkkinoinnin toteuttamiseen yrityksissd. Lopuksi arvioidaan
tutkimuksen validiteettia sekd reliabiliteettia ja esitetddn jatkotutkimusaiheita
jatkotutkimuksia varten.

5.1 Tieteelliset johtopditokset

Ensimmdinen tutkimuskysymys oli, millaisella mallilla sisdltdmarkkinointia voi-
daan johtaa yrityksessd? Tdlld tutkimuskysymykselld pyrittiin ymmaértdmadn sitd,
millaisella mallilla sisdltomarkkinointia voidaan toteuttaa yrityksissd? Sisaltomark-
kinointi on pitka ja vaativa prosessi, jossa pitdd ottaa huomioon monia asioita. Tut-
kimuskysymys pyrki luomaa tutkitun ja testatun mallin, jolla sisdltomarkkinointia
voidaan toteuttaa yrityksissd. Tutkimuksen aikana sisdltomarkkinointia toteutettiin
viisi osaisella mallilla, jossa todettiin olevan prosesseja, jotka toimivat hyvin seka
prosesseja, joissa oli kehitettdvad. Teoreettinen viitekehys tuki varsinkin sisalto-
markkinoinnin tulosten mittaamisen tarkeyttd ja keskeisyyttd, joka itse prosessina
oli jaanyt vahaiseksi koekdytetyssd mallissa. Tahdn taas antoi varmistuksen keréatty
aineisto, jossa haastatteluissa ilmeni mittauksen keskeisyys sisdltomarkkinoinnin
onnistumisessa. Tastd johtopddtelmdnd voidaan pitdd sitd, ettd sisdltomarkkinointia
voidaan toteuttaa ja johtaa viisi osaisella mallilla, jossa my©s mittaus on keskeisend
osana koko prosessia. Tédtd viiden prosessin johtamismallia tukee aikaisempi tutki-
mus, missd mittauksen tdarkeyttd korostettiin ja tutkimuksen aineisto, josta ilmeni
mittauksen tarkeys sisdltomarkkinointi prosessin onnistumisessa.

Nditd sisdltomarkkinointimallin prosesseja ovat suunnittelu, kisikirjoitus, tuo-
tanto, jakelu sekd mittaus ja analysointi. Tutkimuksen aineistosta selvisi, ettd case-tut-
kimuksessa 16ydettiin jokaiseen eri prosessiin merkittdvid 16ydoksid, jotka auttavat
kehittaméaan sisdltomarkkinointimallia. Sisdltomarkkinointia on vaikea saada yri-
tyksessd toimimaan taloudellisesti tehokkaasti, jos ndihin prosesseihin ei kiinniteta
huomiota. Tutkimuksessa paljastui kehitysehdotuksia, joita malliin tarvitaan, jotta
sen avulla pystytdan tekemaédn sisdltomarkkinointia tuloksellisesti. Namaé kehitys-
kohdat ovat hyvin pitkélle samanlaisia, mitd aikaisemmasta tutkimuksesta kdy ilmi.
Kehittamalla toteutettua sisdltomarkkinointimallia saadaan tutkittu ja teoreettinen
pohja sisdltomarkkinoinnin toteutukselle. Analyysin tuloksissa oli samankaltai-
suutta Holliman ja Rowleyn (2014) aiempien tutkimustulosten kanssa. Isoimmat



tieteelliset 16ydot sisdltomarkkinoinnin vaatimasta organisaatiokulttuurin muutok-
sesta. Aikaisemmassa tutkimuksessa kdy ilmi, ettd sisdltomarkkinointi vaatii koko
organisaation henkiloston sitoutumista ja kulttuurin muutosta. Tdstd mm. esi-
merkki Holliman ja Rowleyn tutkimukset koskien sisdltomarkkinointia. (Holliman
& Rowley, 2014). Tama aikaisempi teoreettinen viitekehys antaa pohjan my6s arvi-
oida aineistosta havaittuja 16ydoksid. Tutkimuksen yhtend tutkimuskysymyksend
oli, miten saadaan organisaation henkilostd sitoutettua sisdltomarkkinointiin?
Haastatteluissa kavi ilmi, ettd case tutkimuksen kohteena olevan yrityksen henki-
I6ston sitoutuminen kasvaa, kun heiddn otetaan mukaan sisdltomarkkinoinnin
suunnittelu sekd kasikirjoitusprosessiin. Kun henkiltsto kokee, ettd heitd kuunnel-
laan ja heiddn mielipiteitddn arvostetaan, sitoutuminen on vahvaa. Loppujen lo-
puksi sisdltomarkkinoinnin onnistumisen kannalta on tarkedd, ettd henkilosto on
sitoutunutta. Tdmd juontaa juurensa kokovaltaisesta organisaatiokulttuurin muu-
toksesta, joka koskettaa koko organisaatiota. Téssd muutoksessa organisaatio muut-
tuu myyjdstd auttajaksi. Tadlloin organisaatiokulttuuri tukee sisdltomarkkinoinnin
onnistumista. Aikaisempi teoria ndin ollen tukee aineistosta tehtyja 1oydoksiad. Ai-
kaisemmassa teoriassa mm. Rose ja Pulizzi (2011) kirjoitti sisdltomarkkinoinnin tu-
losten mittaamisen merkityksestd. Tastd kdytettiin myos mallia, jota sisaltomarkki-
nointi pyramidiksi kutsutaan (Rose & Pulizzi, 2011, 149). Case tutkimuksen aineisto
puhui myos mittaamisen tarkeydestd. Aineistossa kévi ilmi, ettd sisdltomarkkinoin-
nin mittaaminen on yksi tarkeimmista prosesseista, jos sisdltomarkkinoinnille halu-
taan jatkoa organisaatiossa. Mikali sisdltomarkkinoinnin tuloksista ei saada suoraan
kerrottua sen taloudellista kannattavuutta (ROI = return on invest) sisaltomarkki-
noinnin taloudellisia panostuksia on vaikea perustella ylemmille johdolle. Vaikka
sisdltomarkkinoinnin tulokset olisivat nakyvit, taloudellisen tehokkuuden pitaa
olla helposti ja vaivattomasti perusteltavissa, silld sisdltomarkkinointi on samanlai-
nen investointi kuin muutkin markkinointi-investoinnit. Tutkimuksen tulokset pu-
huivat myos tdamdn puolesta. Haastateltavat ndkevit sisdltomarkkinoinnin tuo-
vanhyotyjd, mutta nditd hyotyjen taloudellista vaikutusta oli vaikea mitata. Tutki-
muksen tulokset olivat samansuuntaisia kuin (Pulizzin,], 2013, 268) ajatukset sisal-
tomarkkinoinnin mittaamisesta ja taloudellisesta tehokkuuden todentamisesta.
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Kuvio 11. Siséltomarkkinoinnin tutkittu ja jatkokehitetty malli.

Kuvio 11 mallintaa tutkimustuloksista johdetun seka jatkokehitetyn sisaltomark-
kinointimallin, joka ilment&a tutkimuksessa 16ydetyt sekd havaitut kohdat sisél-
tomarkkinoinnin toteutuksessa. Tamd malli vastaa lyhyesti ja ytimekkéasti ku-
vion avulla tutkimuksen kumpaakin tutkimuskysymykseen. Millaisella mallilla
sisdltomarkkinointia voidaan johtaa sekd miten henkilosté saadaan sitoutettua
sisdltomarkkinointiprosessiin? Tassd mallissa sisdltomarkkinointi on jaettu vii-
teen eri prosessiin ja jokaiselle prosessille on méaaritelty omat merkittavat alakoh-
dat, jotka pitdvit ottaa huomioon. Kun henkil6sté on vahvasti mukana prosessin
jokaisen alakohdan suunnittelussa ja toteutuksessa, sitoutuminen sisaltomarkki-
nointiin tapahtuu. Tama edesauttaa organisaatiokulttuurin muutosta, silld muu-
tos tarvitsee osallistavan johtamisen sekd organisaation jasenten osallistamisen
muutoksen kohteeseen, kuten Lamsa ja Pdivike kirjoittavat (Ldmsa &Pdivike,
2013, 103-105). Tutkimuksen aineistossa puhuttiin paljon henkil6ston sitouttami-
sesta ja osallistamisesta. Ndiden tulosten puolesta puhuu my6s Lamsén ja Péivi-
ken (2013) teoria muutoksen toteuttamisessa organisaatioissa. Kuten aikaisem-
min totesin, sisdltomarkkinointimallin onnistumisessa on hyvin pitkélle kysy-
mys organisaatiokulttuurin muutoksesta. Té&td teoreettista viitekehysta



tutkimukseni tulokset tukevat. Aikaisemmasta tutkimuksesta 16ytyy vastaavia
sisdltomarkkinointiamalleja, joita teorialuvussa kévin ldpi. Naserin ja Noruzin
(2018) sisdltomarkkinointimalli on hyvin samantyylinen kuin tama malli. Siind
ovat yhteydessd toisiinsa. (Naseri & Noruzi 2018). Se eroaa kuitenkin yhdella
isolla seikalla tédstd kehitetystd mallista. Naserin ja Noruzin mallissa (2018) ei ole
otettu huomioon henkiloston sitouttamista sisdltomarkkinointiprosessiin. Kuten
aikaisempi muu tutkimus on todennut, ja mitd tdima tutkimus myos totesi, hen-
kiloston sitouttaminen on avainasemassa sisdltomarkkinoinnin onnistumiseen.
Tama on merkittdva ero suhteessa aikaisemmin luotuihin malleihin. Siséltomark-
kinointi tarvitsee sitoutuneen henkiloston ja henkiloston sitoutuminen rakentuu
heiddan kuulemisen ja mukaan ottamisen my®ota.

5.2 Liiketoiminnalliset johtopaatokset

Tutkittu ja jatkokehitetty sisdltomarkkinointimalli antaa markkinoinnin johtami-
seen yleispdtevan mallin, jolla sisdltomarkkinointia voidaan johtaa. Se toimii tyo6-
kaluna markkinoinnin johtajille. Case-tutkimuksen aineiston l6ydokset ja kehi-
tyskohteet luonnosteltiin sisdltomarkkinointimalliin ja ndiden keskeisimmiit
kohdat kdydaan tassa luvussa ldapi. Yleisesti ottaen sisdltomarkkinoinnin onnis-
tuminen vaatii yrityksen johdolta useiden asioiden huomioon ottamisen ja nama
asiat olen listannut sisdltomarkkinointi malliin. Sisaltomarkkinointimalli antaa
tyokalun markkinoinnin johdolle toteuttaa sisdltomarkkinointia yrityksissd, ja
auttaa yrityksid rakentamaan yleistjd, jotka muuttavat liiketoimintamalleja pit-
kédssd juoksussa. Taméd malli auttaa myos hahmottamaan henkilston sitoutumi-
sen tarkeyttd.

5.2.1 Sisdltomarkkinointimallin prosessit

Tdssd kappaleessa kdyddan lapi jatkokehitetyn sisdltomarkkinointimallin proses-
sit ja avataan niiden merkityksid. Ndiden prosessien avaaminen auttaa markki-
noinnin johtoa ymmartamaa case-tutkimukseni 16ydokset ja jatkokehityskohdat,
jotta ne voidaan ymmartadd ja hyodyntdd yritysten markkinoinnin prosesseissa.
Sisdltomarkkinointimallin ensimmdisend prosessina on suunnittelu. Suunnitte-
luvaiheen tarkeimpéana tehtdvand on madrittaa siséltostrategia, joka vastaa kysy-
mykseen sisdlttjen missiosta, arvolupauksesta, kohderyhmaistd sekd kanavista.
Suunnitteluvaiheessa on myos tarkedd asettaa markkinoinnin johdon kanssa ta-
voitteet ja mittarit, joilla sisdltémarkkinoinnin onnistumista mitataan. Keronen ja
Tanni puhuu sisdltomarkkinoinnin mittareiden olevan erilaisia kuin perinteisen
markkinoinnin mittareiden (Keronen & Tanni, 2017, 134). Tdhdn yhtyy myos Pu-
lizzi, joka kertoo koko markkinoinnin mittauskulttuurin muutoksesta ja painot-
taa tdysin uusia mittareita (Pulizzi, 2013, 256).
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Suunnitteluprosessin tavoitteena on luoda sisdltostrategia, joka ohjaa pu-
naisen langan tavoin sisédllontuotantoa eteenpdin. Tamd siséltostrategia varmis-
taa, ettd sisdllot ajavat yrityksen litketoiminnallisia tavoitteita, ja ettd ne ovat koh-
distettu oikealle kohderyhmialle. Jos sisdlloilld ei ole selkedd strategiaa, ne eivit
toteuta yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Strategia antaa organisaatiolle
suunnan, kuten Mintzberg totesi jo vuonna 1987 (Mintzber, H, 1987). Onnistunut
suunnitteluprosessi on jo puoli tuotantoa, ja sen merkitys on valtava. Suunnitte-
luprosessissa henkildston mukaan ottaminen on tirkedd. Kuka organisaatiossa
osaa kertoa, mitkd ovat asiakkaiden motiivit, pelot ja toiveet? Ne ihmiset, jotka
ovat eniten asiakaskontaktissa eli myyjit ja asiakaspalvelijat. Tastd syystd yrityk-
sen henkilostolld on paljon sellaista tietoa, joka pitdd saada hyodynnetyksi sisal-
tomarkkinoinnin suunnittelussa. Suunnittelu tuottaa strategian, jota pitkin sisal-
lontuottajat, olivatpa ne ulkoisia tai sisdisid, osaavat kulkea. Suunnitteluprosessi
toteuttaa kaikkea muuta kuin itse sitd, millaisia siséltolajeja ja aiheita prosessissa
mychemmin tuotetaan. Suunnitteluvaihe on strateginen vaihe, jossa tulkitaan
yrityksen liiketoiminnan strategiaa ja muodostetaan siit4 sisdltostrategia. T4t sa-
maa puhuu my6s Keronen ja Tanni kirjassa siséltostrategia (Keronen & Tanni,
2017, 76-81).

Kasikirjoitusprosessi on se prosessi, jossa suunnitellaan sisédltostrategian
pohjalta yrityksen sisllot. Silloin tuodaan yhteen siséltojen aiheet seka lajit ja so-
vitetaan ne sisdltostrategian mukaisiin ostajapersooniin. Tadssdkin prosessissa
henkildstolld on iso merkitys. Case-tutkimuksessa kavi ilmi, ettd juuri henkilos-
tolld on ideoita ja aiheita, joista sisdlttjd voi tehdd. Tama pitdd aikaisemman teo-
rian kanssa paikkansa. Ketkd tuntevat asiakkaat parhaiten? Késikirjoitusvaiheen
tarkoitus on kirjoittaa puhtaaksi tuotettavat sisillot, jotta itse sisédltdjen tuotanto
on tehokasta. Tdtakin vaihetta viitoittaa sisédltostrategia, joka tuo reunaehdot tuo-
tettaville sisdlloille. Luovuus syntyy rajoista ja reunaehdoista. Kolmas vaihe, tuo-
tanto on mahdollista toteuttaa, joko ulkoisesti tai sisdisesti. Case-yrityksen tutki-
muksessa oltiin tyytyvaiisid itse sisdltdjen tuotantoon, joka oli tehokasta ja aikaan-
saavaa. Tamd kohta prosessista todettiin tehokkaaksi mallissa sellaisenaan.

Neljannesséd prosessissa jakelussa, tuli tutkimuksessa esille tarkeita 16ydok-
sid. Ensimmaiseksi kanavien pitdd olla selkeét: missd ja mihin kanaviin sisiltoja
jaellaan? Aineistossa nostettiin esille sisdiset kanavat. Miten sisdllot jaellaan hen-
kilostolle? Miten henkilostd saadaan jakamaan siséltoja? Myos tdssa kohdassa
henkil6ston sitoutumisen tarkeys nousee esille. Kuten aikaisemmin teoria kertoi,
sisdltomarkkinoinnin onnistuminen vaatii organisaatiokulttuurin muutoksen
myyjdstd auttajaksi (Holliman & Rowley, 2014). Tdamé on avainasemassa siihen,
miten henkil6sto saadaan jakamaan sisdlttjd omissa kanavissa. Toisin sanoen, si-
toutunut henkil6sto on valmis myos jakamaan siséltojd, koska sen avulla he pys-
tyvdt auttamaan asiakkaita yrityksen tuotteista sekd palveluista kiinnostuneita
ihmisid. Jakelussa huomion arvoista on myos se, ettd itsessddn hyva sisalto ei
16ydd kohderyhmdinséd, vaan se tarvitsee maksullista mainontaa.

Viides ja viimeinen vaihe, mittaus ja analysointi, osoittautui case-tutkimuk-
sessa yhdeksi tarkeimmaksi vaiheeksi. Yksinkertaisesti mittauksen onnistumi-
nen on yhteydessd siihen, saako sisdltomarkkinointi jatkoa yrityksessa.



Yksinkertaisesti tdssd tarvitaan kovia mittareita ja viimekddessa ROL:n (return on
invest), joka kertoo, miten paljon sisdltomarkkinointi-investoinnit ovat tuotta-
neet. Aikaisempi teoria selvitti sisdltomarkkinoinnin mittareiden tavoitepyrami-
din avulla ja siind korostui kolmen tason mittarit (Rose & Pulizzi, 2011, 147-152).
Samanlaisia mittareita olisi my0s tarvittu case-tutkimuksessa ja johtopddtelmana
voi todeta, ettd onnistunut sisdltomarkkinointi tarvitsee myo6s ndyttokertojen
sekd muiden keveyden konversioiden lisdksi kovia konversioita, jotka viime ka-
dessd ovat sisdltomarkkinoinnin ROI. T&td lukua ei ole mahdollista saada heti
alussa mutta pidemman ajan sisdltomarkkinoinnin kokeilussa, esimerkiksi puo-
len vuoden aikana, (Pulizzi, ], 2013, 67-71) sisdltomarkkinoinnin pitdd pystya
kertomaan taloudellinen tehokkuus. Tama tehokkuus selvidd, kun lasketaan yh-
teen sisdltomarkkinoinnin kautta tulleet, liidit ja niistd konvertoituneet asiakkuu-
det vs. sisdltomarkkinointiin kédytetyt taloudelliset panostukset. Tutkimuksesta
kavi ilmi, ettd case-yrityksessd toteutetussa sisdltomarkkinoinnissa nahtiin hyo-
tyjd, mutta niiden taloudellinen mittaaminen oli vaikeaa. Tama aiheutti tilanteen,
jossa sisdltomarkkinoinnin investointien perustelu oli vaikeaa ja niitd oli vaikea
todentaa. Kaikki haastateltavat nékivit sisdltomarkkinoinnin hyottyja omassa ar-
jessaan, mutta niiden mittaaminen ja todentaminen oli jokseenkin haastavaa. Tie-
dettiin, ettd sisdllot parantavat konversioita, mutta niiden taloudellinen mittaa-
minen oli haastavaa. Loppujen lopuksi sisdltomarkkinointi pyramidin mukaan
ylemmiille johdolle tarvitaan vain muutama luku, joka kertoo sisdltomarkkinoin-
nin tehokkuuden, jotta toiminta saa jatkoa. (Pulizzi, J, 2013, 236-238). Tassd suh-
teessa aikaisempi teoria ja tdmén tutkimuksen tulokset olivat yhteneviiset. Jotta
sisdltomarkkinoinnista saadaan jatkuva toimenpide yritykseen, se vaatii muuta-
man ja selkedn taloudellisen mittarin, joka kertoo jatkuvasti sisdltomarkkinoin-
nin tehokkuudesta ja tuloksellisuudesta. Tama oli mittausvaiheen yksi merkitta-
vimmistd 16ydoistd, jota my0s aikaisempi teoria tukee.

Tutkimus puhui my6s tarkasta mittauksesta, joka mahdollistaa jokaisen yk-
sittdisen sisdllon taloudellisen tuloksellisuuden mittaamisen. Tama on tiarked
asia my®9s siind, miten sisdltomarkkinointia voidaan kehittdd. Kehitys on riippu-
vainen jokaisen sisdllon mittaamisesta, jotta sisdltomarkkinoinnista vastaava tie-
tad, mitkd sisdllot toimivat ja mitkd eivat. Taman analyysin ja tiedon pohjalta
tiimi pystyy kehittdimaan sisaltojd jatkossa. Ndiden mittareiden asettaminen on
myos tarkedd, vaikka loppujen lopuksi ylemmadlle johdolle esitettdvat mittarit
ovat erilaisia. Mittaamisen tarkeyttd ei voi korostaa tdassa tutkimuksessa liikaa. Se
on yksi merkittavimmista 16ydoistd, joka ansaitsee ison huomion. Mittaamisella
on suurin merkitys sille, miten saamme tietoa ulos suunniteltujen sisdlttjen seka
sisdltostrategian toimivuudesta. Mittaamisen tarkeyden puolesta puhuvat myos
tutkijat Rancati ja Gordini, jotka korostavat juuri sisiltostrategioiden taloudelli-
sen arvon mittaamisen olevan tirkedssd asemassa sille, miten sisdltomarkkinoin-
nista vastaavat johtajat antavat resursseja sisaltomarkkinoinnin kayttoon. (Ran-
cati & Gordini, 2014). Mittaaminen on sisdltomarkkinoinnin ehké&pa yksi tarkein
yksittdinen prosessi, koska ilman mittaamista sen taloudellinen arvo jdd pimen-
toon. Tama johtopddtelmad saa myos vahvistusta aikaisemmasta tutkimuksesta ja
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siitd, ettd sisdltomarkkinoinnin johtamisessa mittaamiselle pitdd pystyad kiinnit-
tamaan erityistd huomiota, jos sen haluaa onnistuvan.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tapaustutkimuksessa on ollut kyseessd laadullinen tutkimus, jonka luotettavuu-
den perusteleminen on haastavampaa kuin maééréallisen tutkimuksen. Laadulli-
sen tutkimuksen luotettavuudesta kirjoittaa Aaltio & Puusa ja toteavat ettei laa-
dulliseen tutkimukseen ole tarkkoja ja selkeitd ohjeita sekd mittareita. Tutkimuk-
sen luotettavuutta tarkastellaan kokonaisuutena kehyksissa sekd sen laadullisten
menetelmien kayttod. Tamad tarkoittaa sitd, ettd laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuus on vaikeammin todennettavissa ja luotettavuus syntyy kdytannoistd, joita
tutkimuksen teossa on kédytetty (Aaltio & Puusa, 2020, 179-182). Samasta aiheesta
puhuvat my6s Tuomio ja Sarajarvi, jotka kertovat tutkimuksen koherenttiuden
eli yhtendisyyden olevan tdrked seikka luotettavuuden arvioinnissa (Tuomi, ] &
Sarajdrvi, A. 2018, 149). Tama tarkoittaa sitd, ettd laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuus on vaikeammin todennettavissa ja luotettavuus syntyy kdytannoistd seka
johdonmukaisuudesta.

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on tiarkei todeta, ettd tutkimuksessa
on pyritty taydelliseen objektiivisuuteen, vaikka se sosiaalitieteissad on jokseenkin
mahdotonta. Tutkimuksen luotettavuutta lisdd sen tosiasian tiedostaminen, etti
tutkijana itse olen ollut toteuttamassa case-yrityksen sisaltomarkkinointia, ja sitd
kautta tutkinut oman yritykseni tyon jdlked. Tama vaatii tutkijalta erityistd ob-
jektiivisuutta, koska kyseessd on samalla ollut yritykseni liiketoiminta. Tamédn
asian tiedostaminen koko tutkimuksen aikana on lisdnnyt tutkimuksen luotetta-
vuutta ja antanut mahdollisuuden erottaa tosiasiallisesti oman yrityksen liiketoi-
minta ja luotettava tutkimus, jotka saattavat olla tillaisissa tilanteissa ristiriidassa
keskendan. Pitkalld tahtdimelld tutkimuksen luotettavuus ja, objektiivisuus ja si-
sdltomarkkinoinnin onnistuminen eivit ole ristiriidassa keskendin, koska tut-
kittu ja luotettava tieto auttavat myos kannattavan liiketoiminnan kehityksessa.
Taman tutkimuksen luotettavuutta on lisdnnyt se, ettd olen tunnistanut oman
subjektiivisuuden mahdollisuuden tutkittavaan asiaan ja sen johtop&atelmiin.
Aaltio & Puusa kirjoittavatkin tutkijan refleksisyydestd ja nostavat esimerkiksi
vditoskirjaa tekevan tutkijan, joka kerdd aineiston organisaatiosta, jossa itse on
tyoskennellyt. Luotettavuus syntyy tutkimuksen eheydestd. Luotettavuutta
myds parantaa tutkimuksen siirrettdvyys eli se pystyyko tutkimusasetelman
joku muu tutkija toistamaan. Siirrettdvyys luo luottamusta. (Aaltio & Puusa, 2020,
179-181)

Puolueettomuus nousee esille myos siind, pyrkiiko tutkija kuuntelemaan
haastateltavia itsendédn vai suodattuuko haastateltavien kertomus jonkun kehyk-
sen ldpi, esimerkiksi sukupuolen tai idn takia. Tutkimuksessa on pyritty anta-
maan selkeit ja yksityiskohtaiset tiedot siitd, mitd on tehty ja miksi, jotta tutki-
muksen luotettavuus on ymmarrettdvissd. Lisdksi luotettavuutta parantaa se,
ettd tutkimuksen tekoon on ollut riittdvan pitkd aika, josta myos Tuomi ja



Sarajdrvi puhuu. (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, 165). Tassa tutkimuksessa oli aikaa
kaytettavissa reilusti, joka parantaa sen luotettavuutta.

5.4 Tutkimuksen rajoitteet seki jatkotutkimus aiheet

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia sisdltomarkkinoinnin toteuttamista
case-yrityksessd sekd sitd kautta kehittdd tutkittu ja kehitetty malli sisdltomark-
kinoinnin toteuttamiselle ja johtamiselle. Lisdksi tutkimuksessa tuli 16ytdd vas-
taus kysymykseen, miten yrityksen henkilostd saadaan sitoutettua sisdltomark-
yhteen rakennusalan yritykseen. Tdstd voidaan vetdd johtopditos, ettd tutkimus
tulosten yleistettdvyys voi olla riippuvainen toimialasta ja yrityksen koosta riip-
puen. Taméd on rajoittava tekija tutkimuksen toistettavuudessa. Yritysten toi-
mialat saattavat rajoittaa saman tutkimuksen toistoa. Tulokset saattavat olla eri-
laisia eri toimialojen kohdalla, vaikka aikaisempi teoria on ollut hyvin yleispéte-
vdd. Tutkimuksen yleistettdvyyttd saattaa myos rajoittaa haastateltavien henki-
l6iden yksipuolisuus, silld kaikki haastateltavat henkil6t olivat toissd kyseisen
yrityksen myynti- ja markkinointitehtdvassa tai niiden kehityksessa. Tama tar-
koittaa, ettd tulosten yleistettdvyyteen ja tutkimuksen toistettavuuteen tarvitaan
melko samanlainen ldhtotilanne kuin télld tutkimuksella. Kieltamattd tutkimuk-
sen toistettavuus on haastavaa, vaikka tulokseksi saatiin yleispéteva vastaus tut-
kimuskysymykseen. Vallitseva koronatilanne aiheuttaa myos toistettavuuden
kannalta haasteita, silld tutkimus on toteutettu melko epéatavallisissa olosuhteissa.
Samanlaista olosuhdetta on vaikea saada luotua. Vallitsevan pandemian aiheut-
tama tilanne yksittdisille tyontekijoille on vaikea saada aikaan. Teams-haastatte-
lut ovat my6s aiheuttaneet tilanteen, jossa haastattelut joudutaan pitiméaan etana.
Téllad saattaa olla vaikutusta sithen, miten tutkimuksen aineistonkeruu tapahtuu
muilla tavoin toteutettuna.

Jatkotutkimusaiheita 16ytyy runsaasti. Sisdltomarkkinointi on sen verran
uusi termi ja aihe, ettd sitd on tutkittu verrattain véahén, jos verrataan vaikka ku-
luttajakdyttaytymiseen. Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe on sisdltomarkki-
noinnin mittaus ja mittarit sekd sisdltolajit. Tastd voisi tutkia enemman sitd, mitka
mittarit muuttuvat sisdltomarkkinointikokeilussa, ja mita tuloksia sisdltomarkki-
nointi kokeilulla saadaan aikaan. Tama tutkimus tuottaisi mielenkiintoisia tulok-
sia siitd, mihin mittareihin sisidltomarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa. Tamai tut-
kimus olisi merkittdva yrityselamén kannalta, koska saisimme paremmin tutkit-
tua tietoa sisdltomarkkinoinnin hytdyistd. Tama on itsessddn valtavan laaja aihe.
Avoimeksi tdssd tutkimuksessa jad se, mitkd sisdltolajit tuottavat parhaimmat
konversiot tai mitd sisdltolajeja markkinoijien tulisi kdyttdd, jotta sisdltomarkki-
nointi tuottaisi mahdollisimman ison taloudellisen hyddyn? Sisdlttjen médéra eri
kanavissa kasvaa hurjaa vauhtia ja iso kysymys on se, ettd milld sisaltolajeilla
pddsee parhaimpiin tuloksiin? Toinen mielenkiintoinen tutkimusaihe on se, ettd
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mitkd ovat ne konkreettiset mittarit, joilla markkinointijohtajat tekevit investoin-
tipaatoksida. Mitd sisdltomarkkinoinnin mittareita tulisi markkinoijien painottaa
mittareina, jotta he osaisivat todentaa oman tyonsd tulokset mahdollisimman
merkityksellisilld tekijoilla? Tamdn tutkimuksen avulla sisdltomarkkinointipal-
veluja myyvit yritykset pystyvit omassa toiminnassa keskittymaan niihin mitta-
reihin, jotka ovat mahdollisimman arvostettuja ndiden investoinneista paatta-
vien ihmisten keskuudessa. Talld tutkimuksella olisi paljon kaupallista hyotya.
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LIITE

LIITE 1. Tutkimuksen haastattelurunko

Kysytyt kysymykset taustalla:

1) Saako haastattelun danittaa?
2) Saako kéayttdd lainauksia?

73

Teema

Kysymykset

Markkinointi ennen aktiivisen sisilto-
markkinoinnin aloittamista

- Miten toteutitte markkinointia ennen aktiivi-
sen sisdltomarkkinoinnin aloittamista?
- Miten tdméa markkinointi ndkyi ulospdin?

Sisiltomarkkinointi viimeisen vuoden
aikana

- Miten olet ndhnyt sisdltomarkkinoinnin vii-
meisen vuoden aikana?

Sisdltomarkkinoinnin hyodyt

- Mitd hyotyja sisdltomarkkinointi on sinun
mielestdsi tuonut?
- Miten nditd hy6tyjd on mitattu?

Sisdltomarkkinointiprosessin johtami-
nen

- Millaisena olet ndhnyt sisdltomarkkinointi
prosessin johtamisen?

Johtamisen kehitys

- Miten kehittidisit sisdltomarkkinointimallin
johtamista?

Henkil6ston sitoutuminen

- Onko yrityksen henkil6std ollut sinun mie-
lestdsi sitoutunut sisaltomarkkinointiin?

- Miten sitoutumista voisi kehittda?

Muuta?

- Tuleeko sinulla jotain muuta mieleen viimei-
sen vuoden aikana tehdystd sisaltomarkki-
noinnista?







