SISALTOSTRATEGIOIDEN KEHITTAMINEN
SOSIAALISEN MEDIAN KONTEKSTISSA

Jyvaskylan yliopisto
Kauppakorkeakoulu

Kandidaatintutkielma

2018
Tekija: Katarina Mustonen
Oppiaine: Markkinointi
Ohjaaja: Joel Mero
@
h—y

H

JYVASKYLAN YLIOPISTO



TIVISTELMA

Tekija

Katarina Mustonen

Tyon nimi

Sisaltostrategioiden kehittdminen sosiaalisen median kontekstissa
Oppiaine Tyon laji
Markkinointi Kandidaatintutkielma
Aika (pvm.) Sivumaara

7.6.2018 45

Tiivistelméa — Abstract

Organisaatiot kohtaavat haasteita pyrkiessdan tekemaan hyvia sisaltoja seka hyoddynta-
maan dataa ja markkinointianalytiikkaa tehokkaasti strategisiin kayttotarkoituksiin. Rat-
kaisuna haasteisiin toimii sisaltostrategia. Tama tutkimus kasittelee sisaltdstrategioita ja
niiden kehittdmisté sosiaalisen median kontekstissa. Tutkimuksen tarkoitus on selvittag,
mit& sisaltdstrategia pitaa sisallaan, millaisen prosessin kautta kehitetdan sisaltdstrategia
sosiaalisen median kontekstissa, seka miten dataa ja markkinointianalytiikkaa hyddyn-
netaan sisaltéstrategian kehittamisessa. Aineistonkeruussa hyddynnettiin teemahaastat-
teluja, joissa haastateltavina oli viisi sisaltdstrategioiden asiantuntijaa. Aineisto analysoi-
tiin sisdllénanalyysin keinoin. Tutkimusta jasennettiin Steynin (2004) strategisen johta-
misen viitekehyksen avulla, jonka mukaisesti kirjallisuuskatsaus ja tulokset jaoteltiin
kontekstiin, sisaltéon seka prosessiin, joka jakautui edelleen strategiseen ajatteluun ja
strategiseen suunnitteluun. Tutkimustulokset olivat paapiirteittain viitekehyksen mu-
kaiset. Tulokset osoittivat sisaltostrategioiden koostuvan tavoitteista, asiakkaista ja osta-
japersoonista, sisaltdjen maarittelystd, tuotantoprosessin maarittelysta sekéa kanavista.
Siséltostrategian kehitysprosessi jakautui strategisen ajattelun osalta siséisen ja ulkoisen
ymparistdon analysointiin, ostajapersoonien muodostamiseen, sisaltojen méaarittelyyn
seka verkostojen osallistamiseen. Dataa ja markkinointianalytiikkaa todettiin voitavan
hyodyntaa sisdisen ja ulkoisen ympariston analysoinnissa sekd mittausvaiheessa monin
eri tavoin. Strategisen suunnittelun osalta kehitysprosessi jakautui taktiseen suunnitel-
maan, toteutukseen sekd mittaamiseen. Sosiaalisen median kontekstin mydta korostui-
vat vuorovaikutus seka sosiaalinen media datan lahteend. Sisaltostrategioiden kehittéa-
misesta ei juuri ole aiempaa tieteellista tutkimusta, joten tutkimus tuo aihepiiriin uutta
tietoa. Tutkimuksen tulokset ovat suurimmaksi osaksi yleistettavissa sisaltdstrategiaan
ja sen kehitysprosessiin eri konteksteissa.
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1 JOHDANTO

Sisadltomarkkinointi on yleistynyt erilaisten organisaatioiden keskuudessa. B2B-
markkinoijista jopa 91 prosenttia ja B2C-markkinoijista 86 prosenttia hyddyntaa
sisaltdmarkkinointia (Content Marketing Institute 2017a & 2017b) ja pyrkii jatku-
vaan hyvien sisaltdjen luomiseen. Halvorsonin ja Rachin (2012, 15) mukaan hyva
sisaltd vastaa asiakkaiden tarpeisiin seka tukee organisaation liiketoiminnallisia
tavoitteita. Se luo asiakkaille arvoa, toisin kuin yrityksen tuotteiden ja palvelui-
den mainostaminen (Jarvinen & Taiminen 2016, 169). Brandin tarjotessa asiak-
kaille relevanttia ja lumoavaa, opettavaa tai viihdyttavaa sisaltod, asiakkaat itse
hakeutuvat aktiivisesti brandin luo (Holliman & Rowley 2014, 272). Yritysten
luoma sisalto vaikuttaa myos brandiasenteisiin, ja brandiasenteet puolestaan vai-
kuttavat positiivisesti ostopaatoksiin (Schivinski & Dabrowski 2016, 189). Huono
sisaltd puolestaan saa ihmiset katsomaan ja poistumaan, eivatka he valttamatta
palaa en&a takaisin. Suuri osa verkossa olevasta sisallosta on jalkimmaisend mai-
nitun kaltaista, eivatka organisaatiot osaa korjata asiaa. (Halvorson & Rach 2012,
15). Sisaltojen kehittamisen ongelmille on useita mahdollisia syita, kuten etta si-
saltdjen tekemiseen etsitdan oikoteitd, suunnitelman tekemiseen ei ole aikaa, ku-
kaan organisaatiossa ei omista sisaltoja tai sisaltojen tekeminen tuntuu liian vai-
kealta (Halvorson & Rach 2012, 15-16). Ratkaisuna ongelmiin toimii sisaltostra-
tegia, joka tarkoittaa suunnitelmaa hyddyllisen, kaytettavan sisallon luomisesta,
julkaisemisesta ja johtamisesta (Halvorson & Rach 2012, 28). Kuitenkin, vaikka
Content Marketing Instituten (2017c) tutkimuksessa 92 prosenttia sisaltomarkki-
noijista kertoi organisaationsa nakevan sisallon liiketoiminnallisena voimava-
rana, vain 46 prosentilla oli dokumentoitu strategia sisalt6jen johtamiseen.
Sisdltostrategiaa voidaan soveltaa erilaisilla alustoilla 1&pi koko organisaa-
tion (Halvorson & Rach 2012, xviii). Sisaltomarkkinoinnin k&ytetyimpien alusto-
jen joukkoon kuuluvat sosiaalisen median alustat, kuten blogit, foorumit ja sosi-
aaliset verkostot. Sekd B2B- etta B2C-markkinoijien keskuudessa sosiaalisen me-
dian postaukset ovat sisaltotyypeista kaytetyimpid, ja sosiaalinen media yhdessa



sahkopostin kanssa on kaytetyin kanava sisaltdjen jakamiseen (Content Marke-
ting Institute 2017a & 2017b). Sosiaalinen media on ottanut yh& ensisijaisemman
roolin markkinoijien mielissa, silla markkinointiviestinnan suunnitelmia kehitta-
essdan organisaatiot menevat sinne missa asiakkaat ovat (Ashley & Tuten 2015,
23), ja sosiaalisen median alustoista on tullut kuluttajien keskuudessa todella
suosittuja. Yha kasvavissa maarin kuluttajat tuottavat, jakavat ja kuluttavat sisal-
t6ja verkon valityksella (Munar 2012, 102). Jopa yli 80 prosenttia kuluttajista saa
sosiaalisista medioista vaikutteita mieltymyksiinsa ja ostopaatoksiinsa (Kumar
ym. 2013, 194). Ylipaataan sosiaalinen media on mullistanut tavan, jolla kulutta-
jat ovat vuorovaikutuksessa organisaatioiden kanssa (Angeles Oviedo-Garcia
ym. 2014, 328). Kuluttajat eivat ole enda passiivisia markkinoinnin vastaanottajia,
vaan he luovat aktiivisesti sisaltod yhdessa yritysten ja brandien kanssa (Hanna,
Rohm & Crittenden 2011, 265).

Siséltostrategioiden kehitysprosessissa merkittavassa osassa on datan ke-
rdédminen organisaation ymparistosta seka keratyn datan analysointi. Paitsi etta
analysoitu ja tulkittu data auttaa paivittaisissa valinnoissa, se ohjaa strategisia
paatoksia tarjoamalla tietoa muun muassa markkinatrendeistd, markkinoiden
muutoksista ja asiakassegmenteista. (Kumar ym. 2013, 338). Mita syvempaa or-
ganisaation tietamys asiakkaista on, sitd tehokkaampia siséltdstrategioita se voi
kehittaa (Kilgour, Sasser & Larke 2015, 335). Taman tietamyksen kasvattamisessa
voidaan hyodyntdd markkinointianalytiikkaa. Sen avulla yritykset ymmartavat
paremmin muun muassa miten asiakkaat kayttavat tuotteita ja tekevat ostopaa-
toksid, mitd asiakkaat ajattelevat yrityksen tarjoamasta, miten palvelua pitaisi pa-
rantaa, mita tuotteita asiakkaille kannattaa tarjota ja miten positiointi kannattaa
toteuttaa (Kumar 2013, 332).

Myo0s sosiaalinen media on tarkeda markkinointianalytiikan ndkdkulmasta.
Sosiaalinen media tuottaa valtavan maaran dataa, joka auttaa organisaatioita te-
kemaan tietoon perustuvia paatoksia ja saamaan strategisia oivalluksia (Batrinca
& Treleaven 2015, 90; Mills & Plangger 2015, 524; Spiller & Tuten 2015, 114). Lou-
himalla sosiaalisesta mediasta saatavaa dataa yritykset voivat mitata kohdeylei-
sonsa tarpeita ja mieltymyksid, tunnistaa kuluttajatyyppeja seka kohdistaa heille
oikeanlaista sisaltod (Kilgour, Sasser & Larke 2015, 336). Sosiaalinen media voi-
daan nahda tiedonlahteen4, jolla on potentiaalia auttaa organisaatioita ymmar-
tdmaan niiden brandeistd muotoutuvia kuvia ja muuttamaan kuluttajien luoma
sisalto strategiseksi tietAmykseksi (Munar 2012, 105).

Organisaatiot eivat kuitenkaan hyddynna markkinointianalytiikkaa tehok-
kaasti etenkaan strategisiin kayttotarkoituksiin (Kumar ym. 2013, 330). The CMO
Survey-tutkimuksen (2017) mukaan yhdysvaltalaisissa yrityksissa vain 37,5 pro-
sentissa projekteista kdytetddan markkinointianalytiikkaa ennen paatosten tekoa.
Teradatan tutkimus (2015) puolestaan osoitti, ettd datan ajamaa markkinointia
hyddynnetdan osana tavallista liiketoimintaa 30 prosentissa yrityksista, ja tasta
48 prosenttia on strategista. Tuotteiden ja palveluiden tarjoaminen asiakkaille il-
man heidan analysointiaan kuitenkin usein johtaa markkinoinnin epaonnistumi-
seen (Forouzandeh, Soltanpanah & Sheikhahmadi 2014, 2). Puutteellisella tie-
dolla tehdyt paatokset ja sitd seuraava toiminta voivat johtaa ei-toivottaviin lop-
putuloksiin (Pagani & Otto 2013, 1568).



Vaikka harvan yrityksen siséltostrategiat ovat markkinointianalytiikkaan
perustuvia, markkinoijat ja markkinointitutkijat ovat yhta mielta siita, ettd sen
hyddyntaminen markkinointipaatdsten tekemisessa kannattaa (Kumar ym. 2013,
330). Markkinoinnin aktiviteettien vaikutusten mittaaminen on lisdéntynyt, kun
yha useampi markkinoija on ymmartanyt datan ja analytiikan strategisen arvon
(Spiller & Tuten 2015, 114). Oikein kaytettyna markkinointianalytiikka voi olla
yritykselle kestavan kilpailuedun lahde (Germann, Lilien & Rangaswamy 2013,
124).

Aihepiiriin liittyva tutkimus lisdéntyy jatkuvasti. Sosiaalisen median osalta
tutkimusta on tehty runsaasti sen ominaisuuksista, tyokaluista ja mittareista seka
jossakin maarin myaos strategiatyypeista (ks. esim. Hanna, Rohm & Crittenden
2011; Peters ym. 2013; Kietzmann, McCarthy & Silvestre 2011; Angeles Oviedo-
Garcia ym. 2014; Munar 2012). Dataan ja markkinointianalytiikkaan liittyvéa tut-
kimus on keskittynyt esimerkiksi datan analysointiprosessiin, markkinointi-
analytiikan hyddyllisyyteen, sosiaalisen median analytiikkaan sek& markkinoin-
nin mittareihin (ks. esim. Hauser 2007; Lamberti & Noci 2010; Kennedy & Moss
2015; Moi ym. 2015; Kumar ym. 2013). Sisaltostrategioista puolestaan on vahai-
sesti tieteellista tutkimusta, mutta aihe on herattanyt kiinnostusta sita harjoitta-
vien ammattilaisten keskuudessa (Clark 2016, 9). Sisaltostrategioista on kirjoi-
tettu kirjoja (ks. esim. Halvorson & Rach 2012), ja useat yritykset ja kaupalliset
organisaatiot ovat tuottaneet niista erilaisia oppaita ja teksteja. Sisaltostrategioi-
den kehittamisesta ei juuri ole tieteellista tutkimusta.

Taman tutkimuksen tavoitteena on tayttaa tutkimusaukkoa ja tuottaa sel-
keda kasitys sisaltostrategioiden sisallosta ja kehitysprosessista sosiaalisen median
kontekstissa. Tutkimuksessa perehdytddn sisaltdstrategioiden kehittamiseen
sek& datan ja markkinointianalytiikan hyddyntamiseen kehitysprosessissa. Sisal-
tOstrategioita ja niiden kehittamista tarkastellaan erityisesti sosiaalisen median
kontekstissa. Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1. Mita sisaltostrategia pitaa sisallaan?

2. Millaisen prosessin kautta kehitetdadn sisaltostrategia sosiaalisen median
kontekstissa?

3. Miten dataa ja markkinointianalytiikkaa hyodynnetaan sisaltostrategian

kehittdmisessa?

Tutkimuksen rakenne on seuraavanlainen: esittelen ensin tutkimuksen ka-
sitteet seka teoreettisen viitekehyksen, minka jalkeen kuvaan tutkimuksessa kay-
tetyn metodin sek& kerron aineiston kerddmisesté ja analysoinnista. Lopuksi esit-
telen tutkimuksen tulokset ja johtopaatokset. Tutkimuksen tulosten seka kirjal-
lisuuskatsauksen jasentamisessa hyodynnan Steynin (2004) viitekehysta strategi-
sen johtamisen prosessista.



2 AIHEPIIRI

2.1 Kasitteet

2.1.1 Sisaltostrategia

Sisdltostrategian maarittelyssa on syyta lahtea liikkeelle siitd, mita siséllolla tar-
koitetaan. Kasitteella on useita erilaisia maaritelmia. Halvorsonin ja Rachin (2012,
28) mukaan sisalto on sita, mitd kayttgja tuli lukemaan, oppimaan, ndkemaan tai
kokemaan esimerkiksi organisaation verkkosivuille. Wuebben (2012, 5) on maa-
ritellyt sisdllén olevan tarina tuotteesta tai palvelusta, ja johdattavan brandin pro-
spektien, asiakkaiden ja muiden ihmisten sydamiin ja mieliin. Handleyn ja Chap-
manin (2011, 21) maaritelman mukaan sisaltdé on mita tahansa, mita luodaan ja
ladataan verkkosivuille; esimerkiksi tekstia tai kuvia. Hollimanin ja Rowleyn
(2014, 279) mukaan sisalté on mita tahansa digitaalisessa muodossa, kuten vi-
deona, kirjoitettuna tekstind, grafiikkana tai kalvona, esitettyd informaatiota,
joka jaetaan verkon valitykselld tai sosiaalisessa verkostossa. Se on mita tahansa,
mitd luodaan tai jaetaan, ja mikéa kertoo tarinan (Holliman & Rowley 2014, 279).
Sisaltoé voidaan jaotella kolmeen tyyppiin: sosiaalisen median sisaltéon, verkko-
sivusisaltoon ja arvoa luovaan sisaltoon (Holliman & Rowley 2014, 279). Sisallélla
on kolme aspektia: laatu, valenssi ja volyymi. Sisallon laatu viittaa muun muassa
kerrontatyyliin, tarkoitukseen ja piirteisiin, kuten vuorovaikutteisuuteen. Va-
lenssilla tarkoitetaan sisaltoon liitettyja tunteita ja tonaalisuutta, ja volyymilla si-
sallytettyja maaria ja volyymeja. (Peters ym. 2013, 287). Erilaiset tyypit ja aspektit
on syytad huomioida sisaltostrategian tekemisessa.

Siséltostrategia tarkoittaa suunnitelmaa hyodyllisen, kaytettavan sisallon
luomisesta, julkaisemisesta ja johtamisesta. Se maarittelee, miten sisalloilla vas-
tataan liiketoiminnallisiin tavoitteisiin ja tyydytetéaan asiakkaiden tarpeita, ohjaa
sisaltoon liittyvia paatoksia sen koko elinkaaren ajan seka asettaa kiintopisteet,
joita vastaan sisaltdjen menestysta mitataan. (Halvorson & Rach 2012, 28). Se ké&-
sittaa sisallon koko elinkaaren, parhaimmillaan koko organisaation tasolla (Clark



2016, 8). Sisaltostrategian my6ta sisaltdjen kokonaisuutta voidaan hankkia, tuot-
taa, johtaa, kayttaa, kierrattad ja toistaa. (Clark 2016, 15).

Gollnerin (2014) mukaan siséltostrategian nelja komponenttia ovat sisallon
toimitus, hankinta, johtaminen ja kayttaminen. Madaritelmaan kuuluu kom-
ponentteja, jotka on aiemmin liitetty sisallon johtamiseen, mutta siind huomioi-
daan myos sisallon olevan materiaalia, jota viestijat luovat ja hankkivat, ja johon
kayttgjat ja muut sidosryhmat sitoutuvat (Clark 2016, 16). Sisaltdstrategiaan in-
tegroituvat myos liiketoiminnalliset ja tekniset vaatimukset, ja se keskittyy suu-
rimmaksi osaksi asiakkaiden kayttamaan materiaaliin (Clark 2016, 16).

Toisaalta, sisdltostrategialle I16ytyy myo6s yksinkertaisempia, selkeasti edella
mainituista eroavia maaritelmia. Esimerkiksi Halbheer ym. (2014, 193) maaritte-
levat sisaltostrategian koostuvan kahdesta paatoksesta: ilmaisen sisallon maa-
rasta sekd maksullisen sisallon hinnasta. Ylipaataan sisaltostrategian maaritel-
mat ovat hyvin abstrakteja ja niissa tarkastellaan vahaisesti sisallon luomisen pe-
rinteisid kasityksia. Siksi on vaikea kuvitella, miten sisaltostrategia tulisi kaytan-
ndssa toteuttaa. Sisdltostrategia vaikuttaa vieraalta jopa sen parissa pitkaan toi-
mineille. (Clark 2016, 19).

Téassa tutkimuksessa sisallosta ja sisaltostrategiasta kaytetddn maaritelmia,
joissa on huomioitu aiemmissa maaritelmissa esitetyt tekijat. Sisallon maaritel-
1aan olevan missa tahansa muodossa, esimerkiksi kuvana tai teksting, esitetty ta-
rina tai informaatio, jota luodaan ja jaetaan. Sisaltostrategia maaritelladn suunni-
telmaksi sisallon luomisesta, hankkimisesta, kayttamisesta, julkaisemisesta ja
johtamisesta. SisaltOstrategiassa maaritellaan, mita julkaistaan ja miksi.

2.1.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan mobiili- tai verkkopohjaista teknologiaa hyo-
dyntavaa vuorovaikutteista alustaa, jossa yksilot ja yhteisot luovat, jakavat,
muokkaavat ja kommunikoivat kayttdjien generoimaa sisaltéa (Kietzmann ym.
2011, 241). Kyseessd on monisuuntainen ja valiton viestintajarjestelma, joka mah-
dollistaa toimijoiden valisen viestinndn kahdenvalisissd suhteissa (Peters ym.
2013, 282). Kayttgjien valisessa vuorovaikutuksessa muodostuva sosiaalinen ko-
kemus on merkittava osa sosiaalista mediaa (Aggarwal 2011, 5). Sosiaalinen me-
dia eroaa muista medioista sen sosiaalisen verkostorakenteen ja dynaamisen,
vuorovaikutteisen, yhdistavan ja tasa-arvoisen luonteen takia (Peters ym. 2013,
281). Sosiaalinen media on uusi viestintdkulttuuri; elaméantapa (Munar 2012, 113).

Sosiaalisen median maaritelmassa kaksi olennaista osaa ovat kayttajien ge-
neroima sisalto seka alustana toimiva Web 2.0. Kayttéjien generoimalla sisallolla
tarkoitetaan sellaisia sisalt6ja, joiden tuottamisessa on kaytetty luovuutta, jotka
ovat julkisesti ndhtavissa verkossa tai tietyn kayttajaryhman saatavilla sosiaali-
sessa verkostossa, ja jotka on luotu ammatillisten rutiinien ja kaytantdjen ulko-
puolella. (Kaplan & Haenlein 2010, 60). Sosiaalisen median keskidssa on yksit-
taisten asiakkaiden valtuuttaminen luomalla mahdollisuuksia muuttaa kayttajat
sisallon asiakkaista sisallon tuottajiksi (Mills & Plangger 2015, 523). Web 2.0 puo-
lestaan on alusta, jossa kaikki kayttgjat luovat, julkaisevat ja muokkaavat sisaltoja
yhdessa (Kaplan & Haenlein 2010, 60). Web 2.0 edistaa tiedon yhteistuotantoa ja



jakamista verkossa. Se rakentuu sosiaalisen median ohjelmistojen ymparille,
mika mahdollistaa ihmisten valisen viestimisen ja yhteisojen rakentamisen tieto-
koneiden valityksellad. (Munar 2012, 101).

Sosiaalinen media voidaan ymmartaa sisallon julkaisemiseen ja jakamiseen
tarkoitettujen kanavien ja alustojen joukkona (Jarvinen & Taiminen 2016, 165).
Kanavia ja alustoja on paljon, ja ne vaihtelevat toiminnallisuuksiltaan ja laajuuk-
siltaan (Kietzmann ym. 2011, 242). Kanavat voidaan jakaa kuuteen erilaiseen ryh-
maan, joita ovat yhteisty6projektit, blogit ja mikroblogit, sisaltoyhteisot, sosiaali-
set verkostot, virtuaaliset pelimaailmat sek& sosiaaliset virtuaalimaailmat (Kap-
lan & Haenlein 2010, 60). Jaottelu voidaan tehdd myo6s blogeihin, mikroblogeihin,
videonjakosivustoihin, kuvanjakosivustoihin sek&d sosiaalisiin verkostoihin
(Mills & Plangger 2015, 525) tai medianjakosivustoihin, virtuaalimaailmoihin,
blogeihin, mikroblogeihin, sosiaalisiin d4anestyssivuihin, arvostelusivustoihin ja
sosiaalisiin verkostoihin (Munar 2012, 104). Kanavat eroavat toisistaan sosiaali-
sen lasndolon, median rikkauden ja sosiaalisten prosessien maarissa (Kaplan &
Haenlein 2010, 61). Yritykset kdyttavat sosiaalisen median kanavista eniten sosi-
aalisia verkostoja ja mikroblogeja, seké seuraavaksi eniten blogeja ja videoiden
jakoa (Ashley & Tuten 2015, 22).

Sosiaalinen media on luotu ensisijaisesti kayttajien valista kaksisuuntaista
viestintaa varten. Yrityksille sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuksia jakaa in-
formaatiota, kuvia ja videoita niiden kayttajien ja asiakkaiden kanssa, jotka p&aat-
tavat seurata brandid missa tahansa kanavassa, seka houkutella naita kayttajia
keskusteluun tai tiedon jakamiseen. (Mills & Plangger 2015, 528).

2.1.3 Markkinointianalytiikka ja data

Markkinointianalytiikka on teknologian mahdollistama ja mallien tukema lahes-
tymistapa asiakas- ja markkinadatan valjastamiseen markkinoinnin paatoksen-
teon tueksi (Lilien 2011, 5). Silla tarkoitetaan jokaisen markkinoinnin kosketus-
pisteen koordinointia asiakaskokemuksen maksimoimiseksi. Se on kaiken kasit-
tava prosessi, jota jatkuvasti monitoroidaan ja paivitetadn. Markkinointianaly-
tilkka keskittyy kaikkien asiakaskohtaamisten linkittdmiseen kokonaisiksi asia-
kasprofiileiksi, jotka kuvaavat asiakkaiden asenteita, kayttaytymista ja tapoja.
(Hauser 2007, 40). Markkinointianalytiikan avulla tutustutaan potentiaalisiin asi-
akkaisiin, kohdennetaan markkinointia, tunnistetaan kustannuksia ja kehitys-
kohtia, seka dokumentoidaan ostoprosessin lopputuloksia. Markkinointianaly-
tilkka on jatkuva, asiakkaan koko elinkaaren kattava prosessi. Hyvaa markki-
nointianalytiikkaa voidaan kayttaa suorituksen seuraamiseen ja optimointiin.
(Hauser 2007, 40). Markkinointianalytiikan sijoituksella viitataan siihen, missa
maarin markkinointianalytiikasta saadut oivallukset ohjaavat ja tukevat markki-
noinnin paatoksentekoa yrityksessa (Germann, Lilien & Rangaswamy 2013, 115).
Markkinointianalytiikassa yhdistyvat datan keradminen, analysointi sekd hyo-
dyntdminen strategisessa ja taktisessa paatoksenteossa, ja siksi tassa tutkimuk-
sessa kaytetaan sita ylakasitteena kaikille naille toimenpiteille.
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Yleisesti data jakautuu historialliseen eli aiemmin kerattyyn ja varastoituun
dataan, seké reaaliaikaiseen dataan. Data voi olla prosessoimatonta, suoraan lah-
teestd saatua dataa, erilaisista virheista puhdistettua dataa tai lisdarvoa tarjoavaa
dataa, joka on puhdistettu, analysoitu, merkitty ja laajennettu tiedolla. (Batrinca
& Treleaven 2015, 93).

Markkinointidata voidaan jakaa perinteiseen, neurofysiologiseen ja digitaa-
liseen dataan. Perinteisia asiakasdatan lahteitd ovat kyselytutkimukset, eksperi-
mentit, haastattelut, fokusryhmat, havainnointi ja transaktiot. (Kumar ym. 2013,
333). Neurofysiologista datan kerdamiseen kaytetdaan esimerkiksi silman liikkei-
den havainnointia, kasvojen elektromyografiaa ja sydansahkékayrid. Neurofy-
siologiset tyokalut tarjoavat mittarit asiakkaiden tiedostamattomien reaktioiden
mittaamiseen. (Kumar ym. 2013, 337). Digitaalinen data puolestaan syntyy ihmi-
sen ja internetin, tai kahden ihmisen valisessa vuorovaikutuksessa verkkosivuilla,
mobiilisivuilla ja mobiilisovelluksissa. Digitaalista dataa saadaan esimerkiksi so-
siaalisesta mediasta, foorumeilta, hakukoneista ja klikkaustiedoista (Kumar ym.
2013, 334).

Sosiaalisissa medioissa data voidaan jakaa kahteen paaluokkaan: linkityk-
siin perustuvaan seka sisaltoperusteiseen. Linkityksiin perustuvan datan avulla
voidaan analysoida verkostossa olevia yhteis6ja sekd ihmisten valisia linkityksia
ja sidoksia. Sisaltoperusteinen data puolestaan tarkoittaa tekstia, kuvia ja muuta
multimediadataa. (Aggarwal 2011, 5).

Digitaalista dataa kéasitelladn digitaalisen analytiikan eli Web-analytiikan
keinoin. Digitaalisella analytiikalla eli Web-analytiikalla tarkoitetaan verkosta
saatavan datan mittaamista, keradmisté, analysointia ja raportointia, jossa tarkoi-
tuksena on verkon kayton ymmartaminen ja optimointi (Web Analytics Asso-
ciation 2008, 3). Digitaalisen analytiikan tydkalut muun muassa keradavat klik-
kausdataa, jaljittavat kayttajien navigointipolkuja, seka prosessoivat ja esittavat
datan merkityksellisend informaationa. Digitaalista analytiikkaa kaytetdan asi-
akkaiden ja heidan kayttaytymisensd ymmartamiseksi, heihin vaikuttavien toi-
menpiteiden suunnittelemiseksi seké liiketoiminnallisten tavoitteiden saavutta-
miseksi. (Nakatani & Chuang 2011, 172).

2.2  Teoreettinen viitekehys

Liiketoimintastrategioiden tutkimuksessa strategia on jaoteltu kolmeen dimensi-
oon: kontekstiin, sisaltoon ja prosessiin (ks. esim. Lynch 2003; Pettigrew & Whipp
1991). Vaikka dimensiot ovat olleet monessa tutkimuksessa samat, tutkijat ovat
maaritelleet ne hiukan eri tavoin. Pettigrew ym. (1989) ovat kayttaneet dimensi-
oita ensimmaisen kerran muutosjohtamisen viitekehyksessa.

Téassa tutkimuksessa hyodynnetdan Steynin (2004) tutkimuksessaan esitta-
ma&a vastaavaa viitekehysta. Steynin (2004) viitekehys valittiin ohjaamaan tutki-
muksen jasennysta muutamasta syysta. Ensinnékin, viitekehys mahdollistaa sel-
kean jaon tutkimuskysymysten valilla ja auttaa tuomaan esiin sosiaalisen median



kontekstin. Toiseksi, Steynin (2004, 176) mukaan strateginen ajattelu vastaa ky-
symykseen 'mité pitaisi tehda’ ja strateginen suunnittelu puolestaan kysymyk-
seen 'miten pitaisi tehdd’. Samaan tapaan sisaltostrategiassa kuvataan, mita si-
saltoja julkaistaan, ja taktiset markkinoinnin suunnitelmat kertovat, miten jul-
kaistaan. Ajatus strategiasta laajempana kéasitteend on siis samanlainen viiteke-
hyksessa ja tutkimuksessa. Kolmanneksi — ja kyseisen viitekehyksen muista vas-
taavista erottavaksi - Steyn (2004) on hyédyntanyt samaa viitekehysta yrityksen
viestintastrategian kehitysprosessin kuvaamisessa, jolloin viitekehyksen voidaan
olettaa sopivan viestinnan ja markkinoinnin strategioiden kehittdmiseen.

Steynin (2004, 71) mukaan konteksti viittaa organisaation ymparistoon, joka
lilketoimintakontekstissa sisaltéa sidosryhmat seké strategiset, sosiaaliset, poliit-
tiset ja eettiset asiat. Strategian sisallolla tarkoitetaan strategian muodostamisessa
kasiteltavia oleellisia asioita, joiden avulla tavoitteita pyritddn saavuttamaan
(Steyn 2004, 172). Prosessi kuvaa strategioiden muodostamisen ja jalkauttamisen
vaiheita (Steyn 2004, 174). Jasentelyssa konteksti ja sisaltd kasitellaan kokonai-
suuksina, mutta prosessi jaetaan useampaan alakohtaan sen vaiheiden mukai-
sesti.

Viitekehyksessa prosessi jakautuu kahteen paavaiheeseen. Ensimmainen
naisté on strateginen ajattelu, jota organisaatio kayttéa suunnan ja painopisteiden
maarittamiseen. Strategisen ajattelun kautta luodaan itse strategia. Strategiseen
ajatteluun kuuluu olennaisena osana ympariston analysointi, jonka jalkeen teh-
daan strategiset valinnat. (Steyn 2004, 174). Toinen vaihe on strateginen suunnit-
telu. Siin& luodaan ensin pitkan aikavalin suunnitelma, jossa yhdistyvat organi-
saation aktiviteetit ja aikataulu toteutukselle. Seuraavaksi strategia jalkautetaan
yksityiskohtaisempien lyhyen aikavalin suunnitelmien ja aikataulujen avulla.
Jalkautuksessa oleellista on seuranta, jossa johto varmistaa, ettd organisaatio py-
syy oikealla tielld ja saavuttaa tavoitteitaan. (Steyn 2004, 175).

Seuraavaksi kasittelen aihepiirin kirjallisuutta Steynin (2004) viitekehyksen
mukaisesti jasenneltynd. Konteksti-osio keskittyy sosiaalisen median kontekstin
kuvaamiseen avaten sen ominaisuuksista, ty6kaluista ja strategiatyypeista tehtya
tutkimusta. Sisalt6-osiossa kuvataan sisaltostrategioiden sisaltoon keskittyvaa
kirjallisuutta ja tutkimusta. Prosessi-o0sio puolestaan keskittyy kuvaamaan tutki-
musta sisaisen ja ulkoisen ympariston analysoinnin menetelmista ja tytkaluista,
strategiaprosessissa huomioitavista tekijoista seka yksityiskohtaisempien suun-
nitelmien tekemisestd, sisaltdjen toteuttamisesta seka mittaamisesta.

2.2.1 Konteksti

Tassa tutkimuksessa keskitytdan tarkastelemaan sisaltostrategioita sosiaalisen
median kontekstissa. Kontekstissa oleellisia asioita ovat sosiaalisen median omi-
naisuudet ja tyokalut, joista on tehty runsaasti tutkimusta. Etenkin 2010-luvun
alussa on tehty useita tutkimuksia siitd, mita sosiaalinen media on, miten se toi-
mii ja miten yritykset voivat hyddyntéd sen ominaisuuksia kaytanngdssa. Sosiaa-
lisen median ymmartaminen ja sen ominaisuuksien hahmottaminen ovat tarkeita
taustatekijoitéa sisaltostrategioiden kehittdmisessa sosiaalisen median konteks-
tissa.
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Sosiaalisen median ekosysteemista voidaan tunnistaa kolme mediatyyppia
ja viisi osallistujatyyppia (Hanna, Rohm & Crittenden 2011, 270). Mediatyypit
ovat omistettu eli markkinoijan hallitsema media, maksettu eli markkinoijan os-
tama media seka ansaittu eli eWOM:n kautta saatu media (Hanna, Rohm & Crit-
tenden 2011, 268). Erilaiset mediatyypit tulisikin huomioida siséaltostrategiassa.
Sosiaalisen median osallistujatyypit voidaan jakaa sisallon luojiin, kriitikkoihin,
keragjiin, liittyjiin ja katsojiin (Hanna, Rohm & Crittenden 2011, 268). Ekosystee-
min avulla yritys voi luoda kokonaisvaltaisen strategian sosiaaliseen mediaan
(Hanna, Rohm & Crittenden 2011, 269) ja maarittad tarkeimmat mittarit markki-
noinnin suoriutumiselle (Hanna, Rohm & Crittenden 2011, 271).

Sosiaalisen median maaritelmén pohjalta I0ydetaan nelja elementtia: motii-
Vvit, sisaltd, verkostorakenne seka sosiaaliset roolit ja vuorovaikutukset. Motiivit
ajavat kunkin toimijan tekemdaa viestintdd, ja kommunikoidessaan muiden
kanssa toimijat tuottavat kayttajien generoimaa sisaltod. Kaikkien kahdenvalis-
ten suhteiden kombinaatio muodostaa verkostorakenteen. (Peters ym. 2013, 286).
Kayttjat myos muokkaavat, jakavat ja kuluttavat sisaltod. Sosiaalisissa vuoro-
vaikutustilanteissa kayttgjat ajan myota omaksuvat sosiaalisia rooleja. (Peters ym.
2013, 286).

Kietzmannin, McCarthyn ja Silvestren (2011, 243) teorian mukaan sosiaali-
nen media koostuu seitsemasta toiminnallisesta rakenneosasta, jotka ovat iden-
titeetti, keskustelut, jakaminen, lasnéolo, suhteet, maine ja ryhmat. Identiteetilla
tarkoitetaan sita, missa maarin kayttaja kertoo itsestdan (Kietzmann, McCarthy
& Silvestre 2011, 243) ja keskusteluilla sitd, missa maarin kayttajat viestivat mui-
den kayttajien kanssa (Kietzmann, McCarthy & Silvestre 2011, 244). Jakamisella
viitataan siihen, missd maarin kayttajan vaihtavat, levittavat ja vastaanottavat si-
saltod, ja lasndololla sitd, tietavatkod kayttgjat toistensa olevan saatavilla (Kietz-
mann, McCarthy & Silvestre 2011, 245). Suhteet puolestaan viittaavat siihen,
missa maarin kahden tai useamman kayttajien valilla on suhde, joka johtaa esi-
merkiksi keskusteluun, jakamiseen tai tapaamiseen heidan valillaan (Kietzmann,
McCarthy & Silvestre 2011, 246). Maine tarkoittaa kayttajien tietAmysta toistensa
ja siséltdjen sosiaalisesta asemasta, ja ryhmat kayttgjien jarjestaytymista sekd yh-
teisdjen luomista (Kietzmann, McCarthy & Silvestre 2011, 247). Erilaisissa sosiaa-
lisen median kanavissa ja alustoissa eri rakenneosat nayttaytyvat eri tavoin. Teo-
rian avulla yritys voi hahmottaa sosiaalisen median ymparistbaan, luoda sosiaa-
lisen median toimintojen ja yrityksen tavoitteiden kanssa yhteensopivia strategi-
oita, ja seurata sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa vuorovaikutusta (Kietzmann,
McCarthy & Silvestre 2011, 249).

Munar (2012) on tutkinut matkailuorganisaatioiden sosiaalisessa mediassa
kayttamia strategioita ja hahmottanut nelja erilaista strategiatyyppid: jaljitteleva,
mainonta-, analyyttinen seka immersiostrategia (Munar 2012, 105). Jaljittelevassa
strategiassa yritykset kopioivat sosiaalisten verkostojen ja virtuaaliyhteisojen
tyylin ja kulttuurin omille verkkosivuilleen (Munar 2012, 105). Immersiostrategi-
assa yritys kehittdd puhtaan sosiaalisen verkostosivun tai verkkoyhteisén (Mu-
nar 2012, 111). Mainontastrategiassa sosiaalinen media puolestaan nahdaan mai-
nonta- ja promootioalustoina, jonne yritys ohjaa mainoksia, kampanjoita ja uuti-
sia (Munar 2012, 106). Jaljitteleva ja mainontastrategia ovat kaikista kaytetyimpia,



mutta ne ovat ongelmallisia ja konservatiivisia (Munar 2012, 108). Analyyttista
strategiaa puolestaan kaytetdan harvoin, mutta se sopisi monille organisaatioille
parhaiten (Munar 2012, 110). Analyyttisessa strategiassa hyddynnetaan kulutta-
jien luomaa sisaltoa ja kaytetaan tietojarjestelmia sisaltdjen tutkimiseen, valikoin-
tiin, luokitteluun, tarkkailuun ja arviointiin. Sosiaalinen media ndhd&aan tiedon-
lahteend, jolla on potentiaalia auttaa organisaatioita ymmartamaan niiden bran-
deistd muotoutuvia kuvia ja muuttamaan kuluttajien luoma sisalto strategiseksi
tietdmykseksi. (Munar 2012, 105). Analyyttisella strategialla on kaksi ulottu-
vuutta: ehkaisy ja tietamys. Ehk&isyn avulla organisaatiot pyrkivat ymmarta-
maan kayttajien kontribuutioiden suhdetta brandeihinsg, ja sen perusteella mi-
nimoimaan vahinkoja, ehkaisemaan kriiseja ja parantamaan markkinointia. Tie-
tamysulottuvuus puolestaan viittaa kayttajien generoiman sisallon muuttami-
seen strategiseksi tietdmykseksi tarjoamalla statistiikkaa esimerkiksi siitd, miten
kayttajien generoima sisaltd on suhteessa tiettyyn brandikampanjaan. (Munar
2012, 107). Strategiatyyppeja voidaan soveltaa myos sisaltostrategioiden kehitta-
miseen ja etenkin analyyttista strategiaa voidaan pitaa lahtékohtana sisaltostra-
tegiaprosessiin.

Sisdlléntuotantoon vaikuttavien tekijoiden tutkimuksessa Huotari ym.
(2015) tunnistivat sisaisiéa ja ulkoisia aktiviteetteja, joilla yritys voi vaikuttaa bran-
didan koskevaan sisaltoon sosiaalisessa mediassa. Sisaiset aktiviteetit viittaavat
sithen, ettd yritys luo itse uutta sisaltoa, osallistuu keskusteluihin ja tarvittaessa
poistaa sisaltdd, seka kontrolloi tyontekijoidensd kayttdytymistad sosiaalisessa
mediassa. Ulkoiset aktiviteetit puolestaan tarkoittavat, etta yritys kouluttaa tyon-
tekijoitddn luomaan haluttua sisaltoa seka pyrkii vaikuttamaan sosiaalisen me-
dian kayttgjiin, jotta he loisivat yritykseen liittyvad, brandid tukevaa sisaltoa.
(Huotari ym. 2015, 769). Siséltostrategiassa voidaan huomioida seka sisaiset etta
ulkoiset aktiviteetit.

2.2.2 Sisalto

Steynin (2004) viitekehyksen “sisall6lla” viitataan taman tutkimuksen yhtey-
dessa sisaltostrategioiden sisaltoon ja kirjallisuuskatsauksen osalta sitd koske-
vaan tutkimukseen. SisaltOstrategia on padasiassa sita harjoittavien ammattilais-
ten kiinnostuksenkohde, mutta se on heréattanyt hyvin vahaisesti kiinnostusta
tutkijoiden keskuudessa (Clark 2016, 9). Monet sisaltomarkkinoinnin ja sosiaali-
sen median parissa toimivat yritykset ovat kirjoittaneet erilaisia oppaita ja blogi-
teksteja sisaltostrategian tekemisesta. Useat kaupalliset tahot, kuten Content
Marketing Institute, ovat tehneet kyselytutkimuksia yritysten sisaltostrategioista
ja sisdltomarkkinoinnin toteutuksesta. Sisaltostrategioiden kehittamisen kirjalli-
suudessa yksi tarkeimmista teoksista on Halvorsonin ja Rachin (2012) kirja Con-
tent Strategy for the Web. Akateemisella puolella sisaltostrategiaa on kasitelty
erilaisissa asiayhteyksissa, mutta suoraan siihen keskittyvaa tutkimusta on hyvin
vahaisesti. Tutkimukset keskittyvat padasiassa sisaltostrategioiden tiettyihin te-
kijoihin, kuten sisallon valintakriteereihin sekd maksullisuuteen. Sisaltostrategiat
voivat pitaa sisallaan eri tutkimuksissa mainittuja tekijoita, kuten sisallon tyypin,
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ketteryyden, kontekstin ja postauspaivan, sisaltojen toimituksellisuuden, sisalto-
jen maksullisuuden seké valintakriteerit, kuten jaettavuuden ja vastaamisen asi-
akkaiden tarpeisiin.

Halvorsonin ja Rachin (2012, 29) mukaan siséltostrategia koostuu viidesta
komponentista. Kaiken keskiossa on ydinsisaltdstrategia, joka maarittelee, miten
organisaatio kayttaa sisaltdja saavuttaakseen liiketoiminnalliset tavoitteensa ja
vastatakseen asiakkaiden tarpeisiin (Halvorson & Rach 2012, 29). Sisaltostrate-
gian sisdltokomponentteja ovat substanssi, eli millaista sisalt6a tarvitaan ja miksi,
sek& rakenne, eli miten sisall6t priorisoidaan, organisoidaan, muotoillaan ja esi-
tetdan. Sisaltostrategian ihmiskomponentteja puolestaan ovat tyonkulku, eli tar-
vittavat prosessit, tyokalut ja henkildstoresurssit, seka hallinto, eli sisaltdihin ja
siséltostrategiaan liittyvan paatoksenteon jarjestaminen, muutosten kaynnista-
minen ja nilden kommunikointi. Sisaltostrategia yhdistaa oikeat sisallot oikeisiin
ihmisiin. (Halvorson & Rach 2012, 30).

Chauhan ja Pillai (2013, 41) ovat tutkineet sisallon tyypin, ketteryyden, kon-
tekstin ja postauspaivan vaikutusta asiakkaiden sitoutumiseen. Erityisesti sisal-
16n tyypilla ja ketteryydelld havaittiin olevan merkittava vaikutus asiakkaiden
sitoutumiseen. Sisallon tulee olla relevanttia, informatiivista ja oikealla tavalla
esitettyd. (Chauhan & Pillai 2013, 41). Brandien taytyy keskittyd omaan sisalto-
strategiaansa ja tunnistaa sisaltotyypit, jotka herattavat kiinnostusta kohdeylei-
sOssa, seka sisallon kontekstit, joita kohderyhma pitaa relevantteina (Chauhan &
Pillai 2013, 46).

Cole ja Greer (2013) ovat tutkineet erilaisten brandijournalismisisaltojen toi-
mivuutta vertaamalla eroja mainos- ja tuotesisaltdjen seka toimituksellisten sisal-
t6jen uskottavuuden valilla. Kuluttajat pitivat uskottavampina toimituksellisia
sisaltdja kuin mainos- ja tuotesisaltoja. Uskottavat sisallot puolestaan edistavat
kuluttajien luottamusta brandiin. (Cole & Greer 2013, 685).

Holliman ja Rowley (2014) ovat tutkineet sisallon valintakriteereja. Suosi-
tuimmaksi sisallon valintakriteeriksi osoittautui mukaan jaettavuus: brandit pyr-
kivat luomaan sisalt6d, jonka tarkoitus on olla valittémasti ja vapaasti jaettavissa.
Téarked kriteeri on my0s sisallon vastaaminen asiakkaan tarpeisiin, jotka on maa-
ritelty tutkimuksen ja testauksen kautta. (Holliman & Rowley 2014, 283).

Siséltostrategiaa on tutkittu myds sisallon maksullisuuden nakékulmasta.
Halbheerin ym. (2014, 193) mukaan sisallon julkaisija voi valita ilmaisen sisallon
strategian, maksullisen sisallon strategian tai ndytestrategian, jossa osa sisallosta
on ilmaista ja osa maksullista. Kun kuluttajat tuntevat sisallon laadun, yrityksen
optimaalinen strategia maarittyy mainonnan tehokkuuden ja sisallon laadun pe-
rusteella. Mitd tehokkaampaa mainonta on, sitd enemman ilmaista sisaltéa yri-
tyksen tulisi tarjota. (Halbheer ym. 2014, 199). Mikali kuluttajat eivat tunne siséal-
I16n laatua, optimaalinen strategia maaraytyy mainonnan tehokkuuden seké laa-
tuodotusten perusteella. Maksullisen sisallon strategia kannattaa ainoastaan, mi-
kali mainonnan tehokkuus on matalaa verrattuna laatuodotuksiin. (Halbheer ym.
2014, 200).



2.2.3 Prosessi

2.2.3.1.  Strateginen ajattelu

Strateginen ajattelu lahtee liikkeelle sisdisen ja ulkoisen ympaériston analysoin-
nista. Halvorsonin ja Rachin (2012, 69) mukaan sisaisen ympariston analysoin-
nissa pyritaan selvittdmaan, miten organisaatio vaikuttaa sisaltoihin, ja ulkoisen
ympariston analysoinnissa puolestaan, mita vaikutuksia asiakkailla, kilpailijoilla
ja vaikuttajilla on. Sisdisen ympariston analysointi vaatii dokumenttien lapikayn-
nin liséksi keskustelua ja vuorovaikutusta organisaation inmisten kanssa. Taman
voi toteuttaa haastattelujen, ryhmakeskustelujen tai kyselylomakkeiden keinoin.
(Halvorson & Rach 2012, 71). Kysymyksissa tulisi keskittyd neljaan teemaan:
kohdeyleisoihin, viesteihin, kanaviin sekd tyonkulkuun ja hallintoon (Halvorson
& Rach 2012, 73). Ulkoisen ympariston analysoinnissa voidaan hyddyntaa haas-
tatteluja, kyselytutkimuksia, monivalinta- ja A/B-testauksia, verkkosivujen ana-
lytiikkaa, sosiaalista ja maineanalytiikkaa, hakukone- ja hakusana-analytiikkaa,
kontaktianalytiikkaa, syndikaattitutkimusta, fokusryhmia ja asiakaspalvelun
analysointia (Halvorson & Rach 2012, 83). Lisaksi tulee miettia, miten analyysin
tuloksista viestitdan (Halvorson & Rach 2012, 69).

Koko prosessin ajan on tarkea, ettd organisaation sidosryhmat ovat keske-
naan yhteisymmarryksessa sisalloista, sisaltOstrategiasta ja prosessista. Jotta
tdma on mahdollista, jo prosessin alkuvaiheessa tulee tunnistaa sidosryhmat, va-
kuuttaa heidat osallistumisesta, jarjestda aloitustapaaminen, sitouttaa heidat
seka pitda heidat motivoituneina koko projektin ajan. (Halvorson & Rach 2012,
39).

Analysointiprosessia on mallintanut muun muassa Hauser (2007). Hanen
yksinkertainen, datan analysointiprosessia esittdva mallinsa on nimeltdan MAIP,
joka on lyhenne englanninkielisista sanoista mining, analysis, interpretation ja pre-
sentation. Mallin tarkoitus on auttaa markkinoijia ymmartamaan prosessia ja hy6-
dyntdmaan dataa strategisiin kayttotarkoituksiin. (Hauser 2007, 44). Mallin en-
simmainen vaihe, mining, viittaa datan louhintaan erilaisista kanavista. Dataa
louhiessa on tarkead asettaa se tiettyyn kontekstiin seké erotella merkityksellinen
data ei niin tarke&sta datasta. Vaiheessa taytyy arvioida tietokantojen mahdolli-
sia ongelmia sekéd datan laatua, ja valita oikeat datan elementit analysoitavaksi.
(Hauser 2007, 45). Toinen vaihe, analysis, tarkoittaa informaation analysointia eli
monien tekijoiden kdantamista ja kehittdmista informaatioksi (Hauser 2007, 45).
Mallin kolmas vaihe, interpretation, on vaiheista tarkein. Sen tarkoituksena on
luoda hyodyllista tietoa louhinnan ja analyysin myo6ta tehdyisté 16ydoksista. Vai-
heessa pyritdan perin pohjin ymmartamaan, mita analyysissa on noussut pintaan
ja tulkitsemaan informaatiota jossakin liiketoiminnallisessa kontekstissa. (Hau-
ser 2007, 46). Apuna voidaan kayttad esimerkiksi erilaisia tulkintamalleja tai eri
lahteista keratyn informaation yhdistamista tutkimustulosten kokonaisuudeksi.
Tekniikasta riippumatta tarkeintd on ymmartad, miten tulokset sopivat konteks-
tiin, jossa niitéa on tutkittu. (Hauser 2007, 46). Mallin neljas vaihe, presentation, tar-
koittaa tutkitun tiedon pakkaamista tavalla, joka auttaa hyddyntdmaan sita paa-
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toksentekoprosessissa helposti. Tieto taytyy kommunikoida selkeasti, ytimek-
kaasté ja oikea-aikaisesti, ja esitystavan tulee olla vastaanottajille sopiva. (Hauser
2007, 46).

Kilpailuymparistossa selviytymisen ja kehittymisen edellytys on tarkka ja
yksityiskohtainen informaatio organisaation asiakkaista. My6s modernissa
markkinoinnissa korostuu tarve informaatiolle asiakkaiden tarpeista ja kayttay-
tymisesta. (Mihart 2012, 121). Asiakaskayttaytyminen voidaan jakaa viiteen di-
mensioon, jotka ovat havainnot, informaatio/oppiminen, asenne, motivaatio ja
varsinainen kayttaytyminen (Mihart 2012, 124). Yhteys asiakkaisiin vaatii demo-
grafisen ja ostodatan liséksi ymmarrysta siitd, mista asioista asiakkaat pitavat ja
mista eivat, sekd kykya ennakoida heidan tarpeitaan (Hauser 2007, 42). Tallaista
informaatiota voidaan hakea digitaalisen datan lisdksi perinteisilla menetelmillg,
kuten haastatteluilla. Informaatiota voidaan hyddyntda asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamiseen, joka on markkinoinnin tarkein tarkoitus (Mihart 2012, 121).

Edelld kuvattua informaatiota haetaan ulkoisen ympariston analysoinnilla,
jossa voidaan hyddyntdd markkinointianalytiikkaa. Viimeisten vuosikymmen-
ten aikana markkinointikirjallisuudessa on dokumentoitu lukuisia hyotyja mark-
kinointianalytiikan kaytosta paatoksentekoprosesseissa kokonaisuudessaan
(Germann, Lilien & Rangaswamy 2013, 114).

Markkinointianalytiikan kaytosta hyotyminen kuitenkin riippuu yrityksen
markkinointistrategiasta (Lamberti & Noci 2010) sek& mittariston kaytosta tie-
tyissa olosuhteissa (Jarvinen & Karjaluoto 2015). Lambertin ja Nocin (2010) tutki-
muksen mukaan transaktiokeskeiset yritykset eivat juuri hyétyneet markkinoin-
nin mittausjarjestelman kaytosta strategisessa paatoksenteossa. Suhdekeskeista
strategiaa noudattaneet yritykset kuitenkin hyoédynsivat paljon markkinoinnin
mittausjarjestelman avulla saatua tietoa strategisessa paatoksenteossa. Suhde- ja
transaktiokeskeisen strategian valimallissa puolestaan my6s markkinoinnin mit-
tausjarjestelmista hyodyttiin jossakin maarin. (Lamberti & Noci 2010, 150).

Jarvisen ja Karjaluodon (2015) tutkimuksen mukaan markkinoinnin tulos-
ten mittaamisesta saadut hy6dyt ovat riippuvaisia siitd, miten organisaatio hyo6-
dyntda mittaristoa tietyissa olosuhteissa. Markkinoinnin mittaristojen kayttoa tai
sen tuloksia ei voi ymmartad huomioimatta syitéd mittareiden valintojen taustalla,
datan prosessointia tai organisatorista kontekstia (Jarvinen & Karjaluoto 2015,
117). Tutkimuksessa korostetaan naihin tekijoihin liittyen kolmea oleellista asiaa.
Ensinn&kin, organisaatioiden tulisi suunnitella markkinoinnin mittaristot, joka
osoittaa kehityksen kohti markkinoinnin tavoitteita. Toiseksi, organisaation tulisi
luoda prosessi, joka edistéd datan tehokasta kayttéa organisaatiossa. Kolman-
neksi, organisaation tulisi varmistaa, ettd organisatorinen konteksti tukee mitta-
reiden kayttoa. (Jarvinen & Karjaluoto 2015, 125). Tutkimuksessa nostetaan esiin
myo6s verkkoanalytiikan hyddyt suhteessa perinteisiin mittausmetodeihin. Verk-
koanalytiikan avulla voidaan kerata objektiivista dataa asiakkaiden kayttaytymi-
sestad verkossa seka sitd seuraavista liiketoiminnallisista tuloksista. Markkinoin-
nin tulosten mittaamiseen tulisi kuitenkin kayttaa useampia metodeja. (Jarvinen
& Karjaluoto 2015, 125).

Ulkoisen ymparistén analysoinnissa tarkea valine on sosiaalinen media.
Kaytt4jid koskevan datan kasvava saatavuus, datan kerdamisen, varastoimisen ja



prosessoinnin laskevat kustannukset seka sosiaalisen median alustojen kasvu
ovat aiheuttaneet datan louhinnan lisdantymisen (Kennedy & Moss 2015, 1). Pro-
sessi voi sisaltéad yksinkertaisesti sosiaalisen median sisallon tykkaysten ja jako-
jen laskemista, tai edistyneempdad maarallisten piirteiden, kuten tavoittavuuden,
mainintojen, kayttjien, lahteiden ja hashtagien analysointia. My06s sosiaalisen
median siséltojen takana olevaa metadataa louhitaan laajasti. (Kennedy & Moss
2015, 1). Metadata sisaltda muun muassa tietoa siita, kuka sisaltoa jakaa, missa
jakaja sijaitsee, keneen han linkittyy, kuinka aktiivinen ja vaikuttava han on,
miltd hdnen aiempi aktiivisuutensa ndyttaa ja mita se kertoo hanen preferensseis-
téaan ja tulevaisuuden aktiivisuudestaan (Kennedy & Moss 2015, 1).

Moi ym. (2015) kuvaavat tutkimuksessaan sosiaalisen median datavirtojen
analysointiprosessia hatatilanteissa. Prosessiin kuuluu seitseman vaihetta: infor-
maation kerddminen ja datan valmistelu, datan rikastus, informaation louhinta,
semanttisen informaation mallintaminen, informaation laadun arviointi, haly-
tyksen havaitseminen seka informaation visualisointi (Moi ym. 2015, 2). Vaikka
prosessi esitetdan hatatilannekontekstissa, sitéd voidaan suurelta osin hyodyntaa
muissakin tilanteissa. Informaation louhinnan aikana data muutetaan tiettyyn
kontekstiin liittyvaksi informaatioksi (Moi ym. 2015, 3).

Sosiaalisen median analytiikan tekniikoita, tytkaluja ja alustoja on kasitelty
Batrincan ja Treleavenin (2015) tutkimuksessa. Tutkimuksessa maariteltiin teks-
timuodossa olevan datan analysointitekniikoiksi tekstin attribuuttien mittaami-
seen keskittynyt uutisanalytiikka, mielipidelouhinta, kaavinta, sentimentti-
analyysi, tekstianalytiikka sek& natural language processing (NLP), jossa tietokone
poimii tekstista merkityksellisen informaation (Batrinca & Treleaven 2015, 90).
Sosiaalisen median analysointitekniikoita ovat tietokoneelliset tekniikat, kuten
tietokonestatistiikka ja koneoppiminen, seka asenteiden ja tunteiden louhintaan
keskittynyt sentimenttianalyysi (Batrinca & Treleaven 2015, 103). Tarkeé& sosiaa-
lisen median analytiikan osa-alue on myds datan siivous, jossa datasta poistetaan
kirjoitusvirheita ja korjataan arvoja (Batrinca & Treleaven 2015, 101).

Ympariston analysoinnin jalkeen analyysia hyddynnetdan itse sisaltostrate-
gian kehittamisessa. Forouzandeh, Soltanpanah ja Sheikhahmadi (2014) esitteli-
vat tutkimuksessaan tavan hy6dyntaa sosiaalisesta mediasta saatavaa dataa per-
sonoidun siséltostrategian tekemisessa. Ensimmaisessa vaiheessa analysoitiin
kayttajien toimintaa Facebookissa ja tunnistettiin verkostosta vaikutusvaltaisia
kayttgjia esimerkiksi kdyttajan postausmaaran seka postausten tykkays- ja kom-
menttimaarien perusteella. Valittuja kayttdjia pyydettiin jakamaan tiettya siséal-
t64, jonka jalkeen analysoitiin kayttgjien yksilollista ja kollektiivista kayttayty-
mista sisaltdjen saamien tykkaysten perusteella. Sisalloista tykanneille kayttajille
pystyttiin tAman jalkeen tarjoamaan heille yksil6llisesti kohdennettua sisaltoa.
(Forouzandeh, Soltanpanah & Sheikhahmadi 2014, 3). Vastaavaa tapaa sosiaali-
sesta mediasta saatavan datan hy6dyntamiseen ehdotettiin Kilgourin, Sasserin ja
Larken (2015) tutkimuksessa. Kyseisen tekniikan mydta sosiaalisen median kayt-
tajia voidaan segmentoida tarkasti, mika johtaa personoidumpien siséltostrategi-
oiden luomiseen (Kilgour, Sasser & Larke 2015, 337).
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Siséltostrategioiden kehittdmisessa tulisi huomioida myds asiakkaan paa-
toksentekoprosessi. Prosessi koostuu 4-5 vaiheesta: tarpeen tunnistaminen, tie-
donhaku, vaihtoehtojen arviointi, arvioinnin tulos, seka mikali osto tapahtuu, os-
ton jalkeinen kayttaytyminen (Mihart 2012, 124). Paatoksentekoprosessin eri vai-
heet vaativat organisaatioilta erilaista markkinointia ja sisaltdstrategioiden ta-
pauksessa myos erilaisia sisaltoja. Kun asiakkaalla on aktiivinen ongelma, mark-
kinoinnin tarkoitus on vakuuttaa asiakas siitd, etta tietty tuota on siihen paras
ratkaisu. Mikali asiakkaalla ei ole aktiivista ongelmaa, markkinoinnin keinoin
pyritddn saamaan asiakas tunnistamaan ongelma ja sitten tarjota ratkaisu siihen.
Tiedonhakuvaiheessa on tarkeaa tarjota asiakkaalle lisaa tietoa tuotteesta tai pal-
velusta. (Mihart 2012, 125). Vaihtoehtojen arvioinnin vaiheessa markkinoinnilla
tulee korostaa tuotteen kaytt6a seuranneita positiivisia asioita. Arvioinnin tulok-
sen vaiheessa puolestaan markkinoinnin tulisi keskittya kaytannollisiin aspek-
teihin, kuten tuoteominaisuuksiin ja hintaan. (Mihart 2012, 125).

2.2.3.2.  Strateginen suunnittelu

Strategisen suunnittelun vaiheessa tehdaan yksityiskohtaisempia suunnitelmia
seka toteutetaan sisaltdja. Halvorson ja Rach (2012, 142) ovat kuvanneet vaihetta
sisaltoprosessilla. Prosessi jakautuu neljadn osaan: uusien sisaltéjen luomiseen
tai hankkimiseen, olemassa olevan sisallon yllapitoon, sisaltéjen toimivuuden ar-
viointiin seka strategioiden, suunnitelmien, linjausten ja toimintatapojen johta-
miseen (Halvorson & Rach 2012, 142). Uusien sisalt6jen luomisen ja hankkimisen
apuna voidaan kayttaa erilaisia tyokaluja, kuten julkaisusuunnitelmaa, joka si-
saltaa aikataulut, kirjoittajat ja lahteet julkaisuille seka tulevaisuuden siséltdideat.
(Halvorson & Rach 2012, 145).

Strategiseen suunnitteluun kuuluu olennaisena osana mittaaminen eli Hal-
vorsonin ja Rachin (2012, 142) mukaan sisaltjen toimivuuden arviointi, joka on
tarkead sisaltostrategian toteutuksessa ja taktisessa tekemisessd. Useita tutki-
muksia on tehty yleisesti markkinoinnin mittaamisesta, mutta my0s sosiaalisen
median aktiviteettien mittaamisesta, joka tdman tutkimuksen kontekstissa on
merkittavaa.

Sisaltoéjen toimivuuden arviointiin voidaan kayttaa laatukriteereja, digitaa-
lista analytiikkaa, kayttajatutkimusta ja kaytettavyyttd, ulkoisen asiantuntijan
nakemysta, sisaisen asiantuntijan ndkemystg, kilpailijavertailua tai kustannusten
arviointia (Halvorson & Rach 2012, 149).

Kumarin ym. (2013, 339) mukaan perinteiset markkinoinnin mittarit, kuten
markkinaosuus ja myynnin kasvu, primaariset asiakaspohjaiset mittarit, kuten
asiakashankinta ja asiakkaiden aktiivisuus, tai strategiset asiakaspohjaiset arvo-
mittarit, kuten RFM tai osuus asiakkaan lompakosta, eivat tarjoa tietoa asiakkai-
den ostokayttaytymisen tulevaisuudesta. Siksi tutkimuksessa ehdotetaan tay-
dentdviksi mittareiksi asiakassitoutumisen arvoa, asiakassitoutumiseen liittyvaa
kayttaytymista, odotettua asiakkaiden poistumisastetta, odotettua osuutta asiak-
kaan lompakosta, odotettua palvelun epdonnistumista ja palautumisastetta,



alalle sopivaa tyontekijoiden sitoutumisastetta seka alalle sopivaa operationaa-
lista mittaria. Nama mittarit ovat tdydentavia ja tulevaisuuteen keskittyvi, ja ne
linkittyvat litketoiminnan tuloksiin. (Kumar ym. 2013, 340).

Koska monet markkinoinnin mittarit eivat ole sopivia Web 2.0-ymparistoon
(Angeles Oviedo-Garcia ym. 2014, 331), monissa tutkimuksissa on pyritty kehit-
tamaan mittaristoja sosiaalisen median aktiviteeteille (ks. esim. Kumar, Bhaska-
ran, Mirchandani & Shah 2013). Angeles Oviedo-Garcia ym. (2014) kehittivat mit-
tariston asiakassitoutumisen mittaamiselle Facebookissa. Mittariston ensimmai-
nen mittari oli ratio of interest, jossa tykk&aysten, kommenttien, jakojen ja muiden
klikkausten summa jaettiin postausten maaralla. Toisena mittarina oli ratio of ef-
fective interest, jossa ratio of interest jaettiin nayttokertojen maaran keskiarvolla.
Jakamalla edelld mainittu keskimé&araisella tavoittavuudella saatiin engagement
on Facebook. (Angeles Oviedo-Garcia ym. 2014, 336). Mittaristoa voi hyodyntaa
myo6s muilla sosiaalisen median alustoilla ja tehda vertailuja alustojen valilla
(Angeles Oviedo-Garcia ym. 2014, 340). Mittariston avulla markkinoijat voivat
arvioida toimintansa tehokkuutta, tunnistaa toimivia sisaltotyyppeja ja kehittaa
siséltostrategiaansa (Angeles Oviedo-Garcia ym. 2014, 339).

Spiller ja Tuten (2015) esittelivat tutkimuksessaan sosiaalisen median mark-
kinoinnin mittareiden ryhmittelyn. He kategorisoivat mittarit aktiivisuusmitta-
reihin, vuorovaikutusmittareihin ja tulosmittareihin (Spiller & Tuten 2015, 115).
Aktiviteettimittarit kertovat organisaation toiminnasta sosiaalisessa mediassa
mitaten esimerkiksi blogipostausten, paivitysten, kommenttien ja hashtagien lu-
kumaaria ja frekvensseja. Vuorovaikutusmittarit keskittyvat siihen, miten koh-
deyleisd sitoutuu brandiin sosiaalisessa mediassa. Vuorovaikutuksen osalta mi-
tataan esimerkiksi kohdeyleison tekemia latauksia, rekisterditymisia, jakamisia
ja kommentteja, liikennetta sekd seuraajamaaraa. (Spiller & Tuten 2015, 116). Tu-
losmittarit kertovat taloudellisista ja muista tuloksista, jotka suoraan tai epasuo-
raan tukevat brandin menestysta. Niihin kuuluvat esimerkiksi ROI, liidien kon-
versioaste ja asiakkaan elinkaariarvo. (Spiller & Tuten 2015, 117).
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3 AINEISTO JA MENETELMA

3.1 Menetelma

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Koska sisal-
tostrategioiden kehittaminen on ilmionad vahemman tunnettu, tutkimusmenetel-
mana kaytetdan teemahaastattelua. Tutkimuksen suunnittelussa hy6dynnettiin
teoriaa laadullisen tutkimuksen toteuttamisesta sekd teemahaastattelun teemo-
jen suunnittelussa sisaltostrategioiden kehittamiseen liittyvad kirjallisuutta.
Té&ssa osiossa avataan laadullisen tutkimuksen, haastattelujen seka teemahaas-
tattelujen piirteita, jonka jalkeen kuvataan tutkimuksen aineiston keruun ja ana-
lysoinnin toteutusta.

3.1.1 Laadullinen tutkimus

Laadulliselle tutkimukselle ei ole yksinkertaista maaritelmaa (Yin 2016), mutta
silld on tiettyja ominaisuuksia. Laadulliselle tutkimukselle ominaista on jonkin
ilmioén kuvaaminen ja ymmartaminen tilastollisten yhteyksien etsimisen sijaan
(Hirsjarvi & Hurme 2011, 59). Laadullisessa tutkimuksessa keskitytdan ihmisten
elaman kuvaamiseen, mika tarkoittaa, etta tutkittavia eivat rajoita esimerkiksi la-
boratorio-olosuhteet, eik& heita esiteta tilastollisina keskiarvoina. Tutkimuksessa
kuvataan tutkittavien kéasityksia ja ndkokulmia, huomioidaan kontekstuaaliset
olosuhteet, kaytetddn useita lahteitd datan kerdamiseen, seka selitetdan ilmioita
tai kehitetadn uusia konsepteja. (Yin 2016). Muita piirteitd ovat harkinnanvarai-
nen tai teoreettinen otanta, aineiston induktiivinen analyysi, hypoteesittomuus,
kerronnallinen tulosten esitystapa ja narratiivisuus. Aineistonkeruumenetelmina
toimivat esimerkiksi haastattelut, havainnointi, elamakerrat, kirjeet ja paivakirjat.
(Eskola & Suoranta 2000, 13-24).



3.1.2 Haastattelu ja teemahaastattelu

Haastattelussa tutkija ja haastateltava keskustelevat tutkimusaiheeseen kuulu-
vista asioista. Haastattelua kaytetdan tutkimusaineiston saamiseksi, ja aineistoa
analysoidaan ja tulkitaan tutkimustehtavan selvittamiseksi. (Hirsijarvi & Hurme
2000, 34, 42). Haastattelua vuorovaikutustilanteena luonnehtii muun muassa se,
ettd haastattelu on ennalta suunniteltu ja tutkijan alulle panema, tutkija tuntee
roolinsa ja haastateltava oppii sen haastattelun kuluessa, ja tutkija joutuu tavalli-
sesti motivoimaan haastateltavaa (Hirsijarvi & Hurme 2000, 43).

Yin (2016) luokittelee haastattelut strukturoituihin ja kvalitatiivisiin haas-
tatteluihin. Strukturoidut haastattelut seuraavat formaalia kysymyslomaketta,
johon on listattu jokainen kysyttava kysymys. Kysymykset ovat yleenséa suljettuja.
Tutkija ottaa selkeasti haastattelijan roolin, ja pyrkii samanlaiseen kayttaytymi-
seen kaikkien haastateltavien kanssa. (Yin 2016). Kvalitatiiviset haastattelut puo-
lestaan tahtaavat haastateltavien ja heidan nakokulmiensa ymmartamiseen. Tut-
kijalla on epasuora agenda haastattelukysymyksiin, mutta kysymykset esitetdan
haastateltaville kunkin haastattelun kontekstin ja tilanteen mukaisesti. Haastat-
telu on keskustelunomainen ja kaksisuuntainen, ja tutkija kdyttaa haastattelussa
avoimia kysymyksia. (Yin 2016).

Luonteeltaan kvalitatiivisiin haastatteluihin kuuluu teemahaastattelu. Tee-
mahaastattelu sijoittuu muodollisuudessaan strukturoidun haastattelun ja kvali-
tatiivisen haastattelun valiin (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48, 66). Teemahaastat-
telulla tarkoitetaan keskustelunomaista tilannetta, jossa kdaydaan lapi ennalta
suunniteltuja, aiempien tutkimusten pohjalta valmisteltuja aihepiireja eli teemoja
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48, 66). Etukateen valittujen teemojen lisdksi haas-
tattelussa voidaan kayda lapi tarkentavia kysymyksia (Tuomi & Sarajarvi 2002,
17). Teemat ovat kaikille tutkittaville samat, mutta niissé liikutaan joustavasti il-
man tiukkaa jarjestysta (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48, 66). Teemahaastattelun
etuna on se, ettd haastattelussa voidaan tarkentaa ja syventad kysymyksia haas-
tateltavien vastauksiin perustuen (Tuomi & Sarajarvi 2002, 17).

3.1.3 Aineiston keruu

Koska laadullisen tutkimuksen tarkoitus on kuvata tiettya ilmiota tai pyrkia sen
ymmartamiseen, haastateltavien tulee tietda tutkittavasta ilmidsta paljon. Siksi
haastateltavien valinnan tulee olla harkittua ja tarkoitukseen sopivaa. (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 88-89). Sisaltostrategiat ovat vahaisesti tutkittu aihepiiri, jonka
myotd myo6s aihepiirin osaajia on harvassa. Jotta aineiston laatu saatiin varmis-
tettua, haastateltaviksi valittiin siséltdstrategioiden asiantuntijoita.
Haastateltavien valinnassa hyodynnettiin verkkoyhteisopalvelu Lin-
kedlInid, josta etsittiin sisaltostrategioiden parissa tydskentelevia markkinoinnin
asiantuntijoita. LinkedInin hakutydkalun avulla etsittiin aihepiiriin liittyvia Kir-
joituksia seka sisaltostrategioihin liittyvid tyonimikkeitd, kuten Content Strate-
gist. Haun perusteella I6ytyneet henkil6t listattiin ja heid@n taustoistaan etsittiin
tietoa Googlen kautta. Henkilot laitettiin numerojarjestykseen sen perusteella,
miten paljon kokemusta heilld oli sisaltostrategioiden kehittdmisesta ja miten
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paljon he olivat aihepiirista kirjoittaneet. Lisaksi tarkistettiin, etté listalla on hen-
kiloita eri yrityksista.

Listalta valittiin kontaktoitaviksi viisi ensimmaista henkil64. Maara valikoi-
tui tutkimuksen resurssien sekéd kandidaatintutkielmaan sopivan laajuuden pe-
rusteella. Liséksi syyna oli se, ettd aihepiirin asiantuntijoiden vahaisen maaran
myOtéa aineiston oletettiin kyllastyvan suhteellisen nopeasti. Valituille henkil6ille
lahetettiin LinkedInissa haastattelupyynnot, joihin kaikki viisi vastasivat myon-
tavasti. Haastateltaviksi valikoituneista henkildista nelja tytskenteli siséaltostra-
tegioiden parissa toimivissa konsultointiyrityksissa, ja viides tydskenteli markki-
noinnin parissa muussa organisaatiossa, mutta omasi taustan sisaltostrategioi-
den parista (Taulukko 1). Konsultointiyrityksissa toimivista haastateltavista
kolme tydskenteli yrityksen toimitusjohtajana. Haastateltavista nelja esiintyy
omasta tahdostaan nimellaan ja yksi anonyymina.

Haastatteluista nelja toteutettiin kasvotusten ja viides Google Hangouts
Meet-videopuhelussa. Haastattelujen keskimaarainen kesto oli 40 minuuttia, ja
haastattelut aanitettiin kokonaisuudessaan haastateltavien luvalla. Haastattelut
toteutettiin aiemmin kuvattuina teemahaastatteluina, joissa keskustelua ohjasi
nelja teemaa: (1) sisaltdstrategia kasitteena seka sen sisalto, (2) sisaltdstrategian
kehitysprosessi, (3) kehitysprosessissa tarvittava data, ja (4) datan kasittely. Jo-
kaista teemaa kasiteltiin sosiaalisen median kontekstissa. Haastattelun konteks-
tista ja tilanteesta seka keskustelun etenemisesta riippuen teemoja kasiteltiin eri
haastatteluissa eri jarjestyksessd. Suunniteltujen teemojen liséksi haastateltaville
esitettiin tdydentéavia ja tasmentavid kysymyksié, ja haastateltavat saivat vapaasti
nostaa esiin aihepiiriin liittyvié asioita.

3.1.4 Aineiston analysointi

Tutkimuksen aineistoa ldhdettiin analysoimaan sen sisaltoon keskittyen. Sisal-
I6nanalyysissa aineistoa tarkastellaan eritellen, yhtalaisyyksia ja eroja etsien, ja
titvistden. lImidsta pyritddn muodostamaan tiivistetty kuvaus, joka kytkee tulok-
set ilmiodn laajempaan kontekstiin ja aihetta koskeviin aiempiin tutkimustulok-
siin. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105). Aineiston analysoinnissa hyddynnettiin Yinin
(2016) viisivaiheista laadullisen datan analysoinnin mallia. Mallin vaiheet ovat
koostaminen, purkaminen, uudelleenkokoaminen, tulkitseminen ja paattelemi-
nen (Yin 2016).

Ensimmaisessd vaiheessa &anitetyt haastattelut litteroitiin, ja litteroinnin
koottiin yhteen haastattelukohtaisesti. N&in ollen kaikki haastattelujen aineisto
saatiin kirjallisessa muodossa samaan tiedostoon. Toiseksi, aineisto purettiin pie-
niin osiin kuuden seuraavan teeman mukaisesti: haastateltavien taustat, sisalt6-
strategia kasitteend ja sen sisalto, sisaltdstrategian kehitysprosessi, datan kerda-
minen, datan Kasittely, sekd muutoin sosiaalisen median kontekstiin liittyvéat
asiat. Eri teemoihin liittyvat aineiston kohdat varikoodattiin uudelleenkokoami-
sen helpottamiseksi. Kolmannessa vaiheessa aineisto jarjesteltiin uudelleen tee-
mojen mukaan uuteen dokumenttiin. Uudesta dokumentista jatettiin pois koh-
dat, jotka eivat olleet tutkimuksen kannalta relevantteja. Neljdnnessa vaiheessa



tuloksia kuvailtiin yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia etsien, ja viidennessa tehtiin
aineistosta johtopaatokset.

Taulukko 1: Haastateltavien taustatiedot

Haastateltavan nimi tai Haastateltavan tausta Haastat-

koodinimi telun
kesto

Kati Keronen On siséaltostrategioihin keskittyvan Valoria 46:05

Oy:n perustaja ja toimitusjohtaja. On kirjoitta-
nut sisdltostrategioista kaksi kirjaa. Aiemmin
on toiminut sisdltémarkkinoinnin konsulttiyri-
tyksen Differo Oy:n kehitysjohtajana.

Henna Niiranen Toimii palkkahallinnon palveluihin erikoistu- | 30:21
neen Integrata Oy:n markkinointipaallikkona.
On toiminut aiemmin IT-palvelunhallinnan ja
projektinhallinnan sek& 3-4 vuoden ajan sisal-
tdmarkkinoinnin parissa.

Jani Aaltonen Tyodskentelee toimitusjohtajana Aaltonen & Yr- | 51:24
jola Sales Communications Oy:ssa, joka kuu-
luu globaalisti 10 parhaan HubSpot-partnerin
joukkoon. On toiminut yrittdjana 17 vuotta
myynnin ja markkinoinnin parissa.

Matti Lintulahti On yksi visuaalisen ja strategisen sisaltotoi- 37:26
miston Kubo Oy:n perustajista. On aiemmin
tyoskennellyt siséllollisen journalismin pa-
rissa.

Sisaltostrategi On siséltostrategiaan ja sosiaaliseen mediaan 36:02
keskittyvan yrityksen toimitusjohtaja. Aiem-
min on toiminut saman yrityksen sisdltostrate-
gina seka asiakas- ja sidosryhmalehtia tekevan
yrityksen asiakasviestinnéssa.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Haastattelujen valilla oli paljon yhtaléisyyksia sisaltostrategioiden sisallon seka
prosessin perimmaisissa ajatuksissa. Kaikissa haastatteluissa sisaltdstrategioiden
ydinkohdiksi nousivat tavoitteet ja asiakkaat. Prosessin osalta kaikki haastattelut
noudattivat paapiirteittain Steynin (2004) viitekehysta. Merkittavimmat eroavai-
suudet ilmenivat prosessin kaytannon toteutuksissa.

Tutkimuksen tulokset on jasennelty ja vedetty yhteen kuvioon 1 Steynin
(2004) strategian kehitysprosessin mallia mukaillen (Kuvio 1).

4.1 Konteksti

Tutkimuksessa keskitytadn tarkastelemaan siséltostrategioita ja niiden kehitté-
mista erityisesti sosiaalisen median kontekstissa. Haastateltavat pitivat sosiaali-
sen median roolia merkittavana sisaltdjen jakamisessa ja markkinoinnissa seka
yleison ohjaamisessa yritysten verkkosivuille. Toisaalta haastateltavat nakivat,
ettd sisaltdstrategiaa ei voi rajata kasittelemaan ainoastaan sosiaalista mediaa.
Kati Keronen ja Henna Niiranen korostivat sosiaalisen median olevan osa sisél-
tOstrategiaa ja tarked tavoittava kanava.

No siis, md naan, ettd somehan on siis yks tosi tarkee tavottava kanava, ettd saadaan
yritykset — — niin se, ettd saadaan niin kun sit4 audienssia ja yleisdd ohjattua sinne yri-
tyksen omaan kotipesdén eli verkkosivuille, missa sitten kerrotaan enemman niista tar-
keisté asioista. Et m& naan sen niin kun ennen kaikkee tavoittavana kanavana. Toisaalta
se on sitten tietenkin niin kun bréndiviestin kannalta hyvinkin ssmmonen tarkee kanava
kertoo, keitd me ollaan, mitd me ollaan, miten me ollaan. (Henna Niiranen)

Siséltostrategian kehitysprosessissa sosiaalisen median konteksti nékyi voi-
makkaimmin ympariston analysoinnin vaiheessa. Jani Aaltonen ja Sisaltostrategi
korostivat sosiaalisen median roolia datan lahteena. Esimerkiksi Sisaltostrategi



kertoi hyodyntaneensa sosiaalista mediaa siséltdjen toimivuuden, tavoittavuu-
den ja sitoutumisasteiden tutkimiseen.

Sosiaalisen median konteksti toi sisaltostrategiaan myds vuorovaikutus-
aspektin. Keronen ja Matti Lintulahti nostivat esiin, ettd sosiaalinen media on
vuorovaikutusta, ja siksi asiakkaiden kanssa kaytava keskustelu on merkitta-
vassa osassa. Kerosen mielesta vastuu vuorovaikutuksen toteutumisesta tulisi
olla asiakasrajapinnassa toimivilla tydntekijoilla viestinta- ja markkinointiosas-
ton sijaan.

Kuvio 1: Siséltostrategian kehitysprosessi (mukautettu Steynin mallista, 2004)

Sisdinen ympdristo Ulkoinen ympdristo
(tavoitteet) (asiakkaat)

N2 200 20 I 2 2\ %

Liiketoimintastrategia, johdon | Asiakastyytyviisyys, tunnettuus,
tuki, toimintatavat, haasteet, | toimiala, kilpailijat, HubSpot,
henkiléstotyyt., tydpajat, | sisdltdaukot, haastattelut,

sosiaalisen median

% brandistrategia, haastattelut | verkon analytiikka, tydpajat ana[yﬁikka
o N 200 2 BN 7
Ve Strategiset tavoitteet, | Ostajapersoonat/
v ja painopisteet | kohderyhmait
@ jap T y
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o Sisiltopolkujen
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‘%,'. Tuotanto-
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9 kohderyhmiit
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Tyypillisestihan siitd pystyy vaan sen niin kun markkinointipinnassa, et jaetaan siséltoja
ja mainostetaan ja et tavallaan se pyrkimys vuorovaikutukseen ja siihen sellaseen niin
kun aitoon yhteis6llisyyteen, niin se on aika vahasta vield. Koska se vaatii paljon aikaa, ja
koska somekanavia yleensa yllapitad viestinta- tai markkinointiosasto, kun se arki, joka
on asiakkaalle olennaista, tapahtuu ihan eri henkilditten toimesta. Niin sillon tavallaan
se sosiaalisen median viestinté tulee menemaan ohi sekd niista rajapinnas olevista oman
talon henkil0ista etté niista asiakkaista. M4 ite niin kun néan, ettd — tassa on taas pitka
luento — mut ma ite nd&n sen niin, etté tassa tullaan niin kun tosi perustavien kysymys-
ten adrelle, et niin kauan kun viestinté- tai markkinointiosasto haluaa vahtia niita kana-
via niin ne on tuomittuja epdonnistumaan sen aidon vuorovaikutuksen nakékulmasta.
(Kati Keronen)

Lintulahti piti tarkeana pohtia sisaltostrategiaa tehdessa, millainen on vuo-
rovaikutuksen tarve asiakkaiden keskuudessa ja missa sosiaalisen median kana-
vissa se ilmenee.

— — sosiaalinen mediahan on vuorovaikutusta. Kyl se sillon pita4, ett4d miten niin kun
vuorovaikutuksen tarve, miké on se kohdeyleiséssa, missé sosiaalisen median kanavassa
se on, loytyyks se Twitteristd, Facebookista, Instasta, Snapchatista, LinkedInistd, misté
se loytyy. (Matti Lintulahti)

Kontekstiin liittyvista tekijoista haastatteluissa nousi esiin myds markkinoi-
den merkitys. Keronen, Niiranen ja Aaltonen ovat toimineet padasiassa B2B-
markkinoilla. Kerosen mukaan B2B- ja B2C-markkinoiden suurin ero on siing,
ettd B2B-puolella massat ovat paljon isompia. Han oli kuitenkin kayttanyt samoja
menetelmia sisaltostrategioiden kehittdmiseen sekd B2B- ettd B2C-markkinoilla.
Siséltostrategi puolestaan oli tydskennellyt paljon julkisorganisaatioiden parissa.
Julkisorganisaatioiden sisaltostrategiat erosivat kaupallisten organisaatioiden si-
saltostrategioista siing, etta asiakkaista ei voitu rakentaa ostajapersoonia, vaan
puhuttiin enemmankin kohderyhmaajattelusta ja siitd, mika erilaisia kohderyh-
mi& kiinnostaa.

4.2  Sisalto

Vaikka sisaltostrategialla viitataan dokumenttiin, useammassa haastattelussa il-
meni sen olevan myos tapa toimia ja ajatella. Keronen ja Niiranen nakivat sisal-
tostrategian markkinoinnin johtamisen valineena. Keronen kaytti sisaltostrategi-
asta sanaa mindset, jolla han viittasi sen olevan tapa tehda asiakaslahtoista, stra-
tegista viestintdd ja markkinointia. Lintulahti puhui siséaltostrategia-ajattelusta,
jolla han viittasi yrityksen ndkokulman kdantdmistd omasta viestinnasta, tuot-
teesta ja palvelusta asiakkaan tarpeisiin. Hanen mukaansa siséltostrategia on
tapa toimia ja tehda asiakkaita auttavaa sisalt6éa ja markkinointia, joka auttaa yri-
tyksen myyntid ja litketoiminnallisia tavoitteita.



Haastatteluissa kahdeksi sisaltostrategian ytimeksi osoittautuivat tavoitteet
sekd asiakkaat. Tavoitteet viittasivat organisaatioiden strategisiin tavoitteisiin
seka niista johdettuihin markkinoinnin painopisteisiin. Asiakasryhmien ymmar-
taminen, maaritteleminen ja kuvaaminen olivat tavoitteiden lisdksi toinen haas-
tatteluissa ilmennyt sisaltostrategian lahtokohta. Kaupallisissa organisaatioissa
asiakkaista muodostettiin ostajapersoonia. Tavoitteet ja asiakkaat nousivat esiin
kaikissa haastatteluissa eri tavoin muotoiltuna. Aaltosta lukuun ottamatta kaikki
haastateltavat maarittelivat sisaltostrategian paapiirteittain suunnitelmana siit4,
miten markkinointi ja viestintd tukevat strategisten tavoitteiden toteutumista,
seka keitd asiakkaita sisalloilla palvellaan ja miten.

— —sen avulla saadaan niin kun elettya todeksi ne yrityksen tai organisaation strategiset
painopistealueet ja 16ydetdan niihin tavallaan niin kun se tarina ja asiakas. (Kati Kero-
nen)

Aaltosen ndkdkulma erosi muista siing, etta strategisten tavoitteiden sijaan
han puhui ainoastaan myynnista sekd sen kasvattamisesta sisaltdjen avulla. Toi-
sena merkittavana erona oli se, ettéd han korosti sisaltostrategian keskittyvan ai-
noastaan Internetin tarjoamaan ekosysteemiin, kun taas muut haastateltavat pai-
nottivat sisaltostrategian koskevan kaikkea organisaation tuottamaa sisaltoa.
Aaltosen mukaan sisaltostrategia tahtaa siihen, ettd Internetin tarjoamassa
ekosysteemissa tuotetaan sisaltoja, jotka tuovat yleis6a yrityksen verkkosivuille,
konvertoivat liideja ja tukevat myynnissa.

Se sisaltdstrategia mitd me tehdaan, kun niitdhén on erilaisia, niin oikeestaan tahtaa sii-
hen asiaan, et verkosta, ekosysteemista, siis siitd verkon, Internetin tarjoomasta ekosys-
teemistd, johon liittyy hirveen vahvasti hakukoneet, sosiaalinen media, yritysten verkko-
sivut, CRM-jérjestelmd ja asiakaspalvelu, niin niin, siind tuotetaan sisalt6j4, jotka tuo
porukkaa verkkosivustolle, konvertoi liideja ja tukee myynnissé. (Jani Aaltonen)

Luonnollisesti kaikissa haastatteluissa nousi esiin, etta sisaltostrategiassa
maaritellaan, millaisia sisaltoja tehdaan. Kerosen ja Sisdltostrategin mukaan si-
saltostrategia ottaa kantaa siithen, millaisia viesteja yritys haluaa valittaa eri asia-
kasryhmille. Sisaltostrategi lisasi tahan myds, etta sisaltostrategiassa maaritel-
1aan, millaisissa teemoissa yritys on mukana sisall6illdan ja mihin se ottaa kantaa.
Keronen, Niiranen ja Lintulahti puhuivat sisaltdjen maarittelyn yhteydessa sisal-
topoluista eli siitd, miten asiakkaita johdatellaan sisall6illa ostoprosessin eri vai-
heissa kohti jotakin toimenpidetta ja millaisia siséltdja ostoprosessin eri vaihei-
siin tuotetaan. Kullekin asiakasryhmalle toteutetaan oma sisaltépolkunsa. Aalto-
nen viittasi samaan asiaan puhuen myynnin ja markkinoinnin suppilosta, jonka
han jakoi kolmeen osaan niin sanottua ostajamatkaa myataillen. Suppilon hui-
pulla oli top of funnel, jossa sisalt6jen tarkoitus on herattaé asiakkaan ongelma
tai auttaa asiakasta ymmartamaan jokin mahdollisuus. Suppilon keskivaiheilla
oli middle of funnel, jossa sisallot kuvaavat asian ratkaisua. Lopussa oli bottom
of funnel, jossa sisall6t kertovat, mita asiakas voi ostaa ja miksi kannattaisi ostaa
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juuri sisaltoja tuottaneelta yritykseltda. Aaltosen mukaan sisaltéstrategiassa siis
kuvattiin, millaisia sisaltdja naihin vaiheisiin tuotetaan.

Haastatteluissa yhteista oli myds se, etta sisaltostrategia ottaa kantaa siséal-
tojen tuotantoprosessiin ja toimenpiteisiin. Kerosen mukaan siséltostrategia si-
saltad tarkeimmat kehittamishankkeet. Seka Kerosen ettd SisaltOstrategin mu-
kaan sisaltostrategiassa maaritellaan, miten sisaltdjen toteuttaminen ja markki-
nointi on organisoitu, ja kuka sisaltoja tekee. Sisaltdstrategi tdydensi, etta tassa
kohtaa maaritelldan, kuka vastaa mistdkin kanavasta ja kuka organisaatiossa
omistaa asian.

Siséltostrategia ottaa kantaa siihen prosessiin, miten niit sisaltoja tehdén, kuka niit tekee,
tehdanko niitd in-house vai joku toimisto, miten se koko esimerkiks nytten taa siséltéjen
markkinointi on organisoitu, kuka vastaa mistékin kanavasta. — — Ja sitten toki siin tarvii
olla joku, jonkun organisaatiosta pitd4 ikdadn kuin omistaa se asia, eli kattoo, ettd se
homma tulee sitten jalkautettua mydskin. (Sisaltostrategi)

Lintulahti ja SisaltOstrategi nostivat esiin resursoinnin ja budjetoinnin. Lin-
tulahti ja Aaltonen mainitsivat my6s mittaamisen kuuluvan olennaisena osana
tuotantoprosessiin. Etenkin Aaltonen korosti mittaamisen roolia voimakkaasti.
Héanen mukaansa jo sisaltostrategiassa tulisi maaritella asiakkaan hankintakus-
tannus ja asiakkaan elinkaariarvo.

Seka Kerosen, Niirasen etta Sisaltostrategin haastatteluissa nousi esiin, etta
sisaltostrategiassa maaritellaan, missa kanavissa asiakkaita palvellaan. Sisalto-
strategin mukaan sisaltostrategiassa maaritellaan paitsi, mitd kanavia organisaa-
tio kayttad, myos kanavien valinen roolitus. Aaltosen mukaan kanavia ei par-
haimmillaan tarvitse maaritella ollenkaan, vaan ne tulevat sen mukaan, missa
asiakkaat ovat.

Ja siitd p&astdan nyt sitten niihin kanaviin, ettd mitka kanavat yritys valitsee tai organi-
saatio valitsee siihen sisallon markkinointiin. Teh&&n paatokset siitd, et mitd kanavia prio-
risoidaan, mité ehké jatetddn pois, ja ndiden kanavien roolitus mygskin. Millasia sisaltéja
missakin kanavassa luodaan, mika sit taas liittyy siihen, et millasii kohderyhmii niille
sisélloille on, ketd me tavotetaan missékin kanavassa. (Sisaltostrategi)

Lisaksi haastatteluissa nousi esiin muita yksittaisia sisaltostrategiaan kuu-
luvia asioita. Kerosen mukaan siséltostrategiassa tulee méaaritella organisaation
tavoitteiden kannalta tarkeimmat vahvuudet. Niiranen nosti esiin, etta sisalto-
strategiaan kuuluu my6s brandin rakentaminen, sen suhde muuhun markki-
nointiin seka sen maarittely, paljonko olemassa olevia asiakkaita palvellaan si-
saltomarkkinoinnin keinoin. Sisaltostrategin mukaan sisaltostrategiassa maari-
tellda&n tone of voice eli milla 4anensavylla organisaatio puhuu, roadmap eli mi-
ten asioita aletaan jalkauttaa, sekd miten organisaation asiantuntijat toimivat ver-
kossa ja tukevat organisaation tilia.



4.3 Prosessi

Haastatteluissa ilmeni kolme erilaista tapaa sisaltostrategian kehittamiseen. Ke-
ronen ja Niiranen hyoédynsivat prosessissa paaasiassa liikkeenjohdon, asiakasra-
japinnassa toimivan henkiloston seka asiakkaiden haastatteluja. Aaltonen poh-
jasi koko prosessin verkosta saatavaan numeeriseen dataan. Lintulahti ja Sisalto-
strategi puolestaan kayttivat padasiassa tyopajatyoskentelya. Lintulahti kertoi si-
saltostrategian toteutuksen tapahtuman 2-10 tyOpajassa. Sisaltostrategilla tydpa-
joja oli 1-4 kappaletta. Hanen mukaansa ty6pajoissa keskustellaan, tehdaan eri-
laisia tehtavia ja mikali paikalla on paattavaa henkilostoa, tehdaan myaos linjauk-
sia.

4.3.1 Strateginen ajattelu

Kaikkien haastateltavien mukaan siséltostrategian kehitysprosessi lahtee liik-
keelle ympariston analysoinnista. Analyysi voitiin jaotella organisaation sisaisen
ja ulkoisen ympariston analyysiin, joista kaikki haastateltavat Aaltosta lukuun
ottamatta kertoivat hyddyntaneensa molempia. Aaltonen toi haastattelussa esiin
vain ulkoisen analyysin hyddyntamisen.

Sisdisen ymparistoén analyysin osalta Keronen, Niiranen ja Lintulahti ker-
toivat kartoittavansa ensimmaisena yrityksen strategiset tavoitteet. Keronen ja
Niiranen keskustelivat organisaation johdon kanssa haastatteluissa tai tydpajassa
organisaation tarkeimmista kohderyhmistd, vahvuuksista, painopistealueista,
tuotteista ja palveluista seké kehityskohteista. Keronen mainitsi myos kayvansa
lapi litketoimintastrategian kirjallisen version. Lintulahti puolestaan kertoi stra-
tegisten tavoitteiden tulevan annettuina tai ensimmaisesséa tydpajassa.

— —ensin haetaan niin kun johdon kanssa — — haetaan niin kun esille ne strategiset pai-
nopistealueet, jotka heilld on. Ja lahetddn tutkimaan sieltd, ettd mitkd on meidan tarkeim-
mét vahvuudet, mitkd on meidan tarkeimmat asiakasryhmét, ja minkalaisia niin kun 60,
minké&laisia tavallaan tarkeimpid kehityshankkeita ja -kohteita meilld siing asiassa on.
(Kati Keronen)

Keronen ja Sisaltostrategi kertoivat hyddyntavansa organisaation sisaiseen
ymparistoon liittyvaa dataa lahtotilanteesta. Keronen kertoi kdyvansa lapi muun
muassa organisaation brandistrategian seka henkil0stotyytyvaisyystutkimuksen
tulokset. Sisaltostrategi kertoi selvittdvansa, mita organisaatiossa tehdaan, mika
toimii ja mika ei, mika on kaikista tarkeinta organisaatiolle, ja mitk& ovat sen suu-
rimmat haasteet ja kipupisteet.

Ulkoisen ympariston analyysia hyodynsivat kaikki haastateltavat. Keronen
ja Niiranen kertoivat kdyvansa lapi branditutkimuksen sek& asiakastyytyvai-
syystutkimuksen tulokset. Naiden liséksi Niiranen hyddynsi tunnettuustutki-
musten tuloksia ja asiakaspalautetta sekéa selvitti, mitka postaukset olivat levin-
neet parhaiten sosiaalisessa mediassa ja jos henkildstosta oli noussut ajatusjohta-
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jia, mista aiheista he postasivat. Lintulahti ja Sisaltostrategi tutkivat sisaltéauk-
koja eli etsivat teemoja, joista toimialalla on tehty vahaisesti sisaltoja. Lisaksi Si-
saltostrategi kertoi tehneensi kilpailijabenchmarkingia ja toimialan analysointia
sekd hyodyntéaneensa sosiaalisen median kanavien omaa analytiikkaa sisalt6jen
toimivuuden, sitoutumisasteiden ja tavoittavuuksien sek& organisaatioiden sivu-
jen seuraajamaarien tutkimiseen.

Niiranen ja Aaltonen kertoivat kayttavansa markkinoinnin automaatiojar-
jestelma HubSpotia. Jarjestelma toimii niin sanotulla closed-loop marketing -pe-
riaatteella, joka tarkoittaa kdytannossa seuraavaa. Kun ihminen tulee organisaa-
tion verkkosivuille, hdnen tietokoneensa keksitetédn ja IP-osoite tallennetaan.
Kun hén jossakin kohtaa jattda organisaatiolle yhteystietonsa esimerkiksi lataa-
malla jotakin organisaation sisalt6ja tai osallistumalla organisaation webinaariin
tai tapahtumaan, kayttgjan koko historia keksin asettamishetkesta alkaen paljas-
tuu organisaatiolle ja tallentuu tietokantaan. Kaikki hdnen organisaation kana-
vissa tekeméansa transaktiot ja toimenpiteet siis tulevat organisaation tietoon.
Aaltosen mukaan tdman avulla voidaan selvittdd asiakkaan kayttaytymista ja
preferensseja sekd suunnitella, mita sisaltoja hanelle seuraavaksi tarjotaan.
HubSpotin analytiikalla voidaan kartoittaa useita verkkosivujen kavijoihin, lii-
deihin, kauppoihin sekd kampanjoiden toimivuuteen liittyvia tekijoita.

Me tiedetédén kuinka paljon meijan verkkosivustol on kdvijoitd, me tiedetddn miten paljon
ne kavijat muutetaan liideiks, me tiedetdan kuinka monta hyvaa liidii sielt tulee, me tie-
detd&n missé ne menee, me tiedetddn sekunnin tarkkuudella, et tota kuinka monta paivéa,
tuntii, minuuttii meil menee et me lyéddadn opportunity meiddn CRM:d8n kun se
klousaantuu. Me tiedet&d&n keskikauppa, me tiedetddn kuinka paljon meidéan kannattaa
investoida kaupan aikaansaamiseen. — — Nyt tdssd hommas me saadaan asiakkaan kayt-
tdytyminen. Me saadaan asiakkaan kayttdytyminen sinne ja me tiedetaan, et mité se mei-
dén asiakas on tehny. Ja sen perusteella kun me tiedetddn, me tiedetadn preferenssit ja me
pystytédan suunnittelemaan, et jos toi nyt on tuommonen ihminen, ja se on kiinnostunu
naistd, niin se varmaan ois kiinnostunu myds naista asioista. Ja sillon syntyy ssmmonen
mielenkiintonen tilanne, ettd yks kaks se sisalto alkaakin oleen merkityksellista. — — Me
tiedet&én, kuinka paljon, misté ta4 trafiikki tulee, direkti, orgaaninen haku, social media,
sahkopostimarkkinointi, paid social search ja tdammdset kaikki. Me tiedetdan, mista tulee
kontaktit, direkti, orgaaninen, me tiedetddn misté tulee asiakkaat. (Jani Aaltonen)

HubSpotin liséksi Aaltonen kertoi kayttavansa conversational marketing -
alustaa Driftia, datan visualisointiin tarkoitettua Databoxia sekd Googlen strate-
giatydkalua, jolla voitiin analysoida erilaisista sisalldista rakennettuja klustereita.

Olemassa olevan ja verkosta saatavan datan lisdksi haastateltavista Kero-
nen ja Niiranen sekd joissakin tilanteissa my0s Lintulahti kertoivat hyddynta-
vansa haastatteluja ulkoisen ympariston analysoinnissa. My6s Aaltonen kertoi
tekevansa haastatteluja ostajapersoonien maarittelyssda, mutta ei avannut asiaa
sen enempaa. Sisaltostrategi piti haastatteluja tarkedna kohderyhméaprofiilien tai
ostajaprofiilien tarkentamisessa, mutta ei itse ollut juuri tehnyt niité, koska orga-
nisaatioilla ei ollut ollut tarvetta. Kaikki kolme haastatteluja hyddyntanytta ker-



toivat haastattelevansa seka asiakasrajapinnassa toimivia tyontekijoita etta asiak-
kaita. Haastattelut aloitettiin tyontekijoista, kuten myynti- ja asiakaspalveluhen-
kilostostd. Haastateltavat kertoivat kyselevansa tyontekijoiltd muun muassa os-
tamiseen vaikuttavista tekijoista, asiakkaiden tyypillisimmistd kysymyksista,
asiakkaiden tarpeista, ongelmista ja haasteista sekd asioista, joita asiakas arvostaa
tai mitka hanté kiinnostavat.

Ja asiakasymmarrys haetaan niitten ihmisten kanssa, ketka tekee asiakkaitten kanssa toita,
eli myyntihenkil6std, mahollisesti asiakaspalvelu, myds tuotekehitys mukaan, kaikki ketka
on mukana kokonaisuudessa, ja kdydaan heidén kanssa se vastaava keskustelu, mut silla
mennaan syvemmalle, puhutaan niisté ostamiseen vaikuttavista tekijoistd, ettd minka ta-
kia niin kun asiakkaat ostaa, minka takia ne ei osta, mit& ne meissa arvostaa ja et cetera.
(Kati Keronen)

Organisaation sisalla toteutettujen haastattelujen jalkeen voitiin 1ahted teke-
maan asiakashaastatteluja, mutta Kerosen mukaan néité ei tehty jokaisessa orga-
nisaatiossa. Haastateltavat kertoivat kysyvansa asiakkailta muun muassa heidan
tilanteestaan, ajatuksistaan, ennakkoluuloistaan, oston esteistdan, kysymyksis-
taan seka suhtautumisestaan organisaatioon.

— — keskustellaan niiden oikeiden asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden kanssa siité,
ettd missd me oikeesti ollaan hyvia teijan mielestd, miks te ootte meijan asiakkaita, miks
te luotatte meihin, mitk& on meijdn vahvuudet, minka takii te aikoinaan ootte valikoinu
meitd asiakkaiksi. Jos he ei 00 vield asiakkaita, ja my0s néité asiakkaitakin, niin pitds saada
kaivettuu oston esteitd, mika on epailyttany, mita ennakkoluuloja on, mik& on syy siihen,
jos ette oo valinnu meitéd. (Henna Niiranen)

Keronen kertoi toteuttaneensa yleensd kolme haastattelua ostajapersoonaa
kohden, kun taas Niiranen kertoi haastattelujen maaran olevan yleensa neljasta
kahdeksaan. Keronen korosti haastattelujen kohdalla haastattelutekniikan mer-
kitystd. Hanen mukaansa jokaisessa kysymyspatteriston tulisi vieda tavoitetta
kohti, ja jokaisessa kysymyksessa pitaisi olla olettama, jota testataan itse kysy-
mykselld. Datan kasittelyssd Keronen, Niiranen ja Sisaltostrategi korostivat na-
kemyksen ja kokemuksen merkitysta. Keronen kertoi silmailevansa datan lapi
etsien tiettyja sanoja ja asioita, kuten organisaation vahvuuksia, asiakasajattelun
tasoa seka tarkeimpiéa kehityskohtia. Niiranen korosti dataan viemista konteks-
tiin. Sisaltéstrategin mukaan oleellista on 16ytda johdonmukaisuuksia ja syité nii-
den takana sekd toimivia ja toimimattomia kaytantdja. Aaltosen mukaan
HubSpotin graafit olivat helposti ymmarrettavia ja analytiikan avulla oli helppo
tunnistaa, mikali yrityksella oli ongelmia huomion, liidien tai kauppojen saami-
sessa.

Kaikki haastateltavat kertoivat muodostavansa datan perusteella ostajaper-
soonia. Sisaltostrategi tosin kertoi tekevansa niita harvoin, silla han toteutti sisal-
tOstrategioita enimmakseen julkisorganisaatioille. Keronen kertoi ostajapersoo-
nan viittaavan siihen, millaisia asiakkaat ovat, mik& heitd motivoi, mita he arvos-
tavat, millaisessa tilanteessa he ovat, millaisia asioita he ovat tekemassa ja missa
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asioissa he tarvitsevat organisaatioita. Aaltosen mukaan ostajapersoonille maari-
teltiin heidan ongelmansa tai mahdollisuutensa. Niiranen piti tirkedna maarittaa
kullekin ostajapersoonalle markkinoinnissa esiin tuotavat viestikarjet ja vahvuu-
det. Lintulahden mukaan ostajapersoonien my6ta pystytaan tuottamaan niille si-
saltoja ja tiedetdan, miten sisallot vaikuttavat heihin.

Strategisten linjojen sek& ostajapersoonien muodostamisen jalkeen haasta-
teltavat Sisaltostrategia lukuun ottamatta kertoivat muodostavansa sisaltopolut
tai eri kasitteelld ilmaisten ostajamatkan. Keronen kertoi sisaltopolkujen tarkoit-
tavan polkujen rakentamista eri ostajapersoonille sekd teemojen ja sisaltdjen
madarittelemista. Aaltoselle tama tarkoitti sen maarittelemista, millaista sisaltoa
tarvitaan top of funneliin, millaista middle of funneliin ja millaista bottom of fun-
neliin. Lintulahti kertoi, ettd asiakkaiden ostoprosesseja mallinnettiin ty6pajoissa
ja liséksi voitiin jarjestaa tyopaja sisaltojen ideointiin. Niiranen piti oleellisena
pohtia, mita sisaltdja organisaatiolla oli jo olemassa mihinkin asiakkaan ostopro-
sessin vaiheeseen. Han Kkertoi, ettd ostoprosessi maariteltiin tavallisesti neljaan
vaiheeseen: tietamattomyyteen, tiedonhakuun, harkintaan ja ostamiseen. Hanen
mukaansa vaiheita kuitenkin oli myds vieléd oston jalkeen, jolloin tavoitteena oli
olemassa olevien asiakkaiden kasvattaminen.

Keronen nosti esiin myos verkostojen osallistamisen koko prosessiin. Talla
han tarkoitti, ettd strategisten linjausten jalkeen tulisi miettid, keita tarvitaan si-
saltostrategian toteuttamiseen. Tarvittavat ihmiset valitaan ja johdetaan, ja
heiddn osaamisensa varmistetaan.

4.3.2 Strateginen suunnittelu

Strategisen suunnittelun osalta haastateltavat nostivat esiin kolme vaihetta: tak-
tisen suunnitelman, toteutuksen seka mittaamisen. Haastateltavien mukaan tak-
tisen suunnitelman tarkoituksena oli toimia toteutuksen koordinoinnin apuna ja
paivittya jatkuvasti mittaustulosten perusteella. Tama ilmenee kuviossa 1 esitet-
tyna taktisen suunnitelman, toteutuksen ja mittaamisen jatkuvana kiertona. Ke-
ronen kertoi taktisen suunnitelman olevan Excel-taulukko, jossa méariteltiin si-
saltdjen aiheet, toteuttajat ja deadlinet. Han kuvasi tata asiakasesimerkin kautta.

Niin sielldha@n on ihan viikkotasolla, et joka viikko tulee postaus ulos, ja siel on viikkota-
solla, niin teemat haettiin yhdessa siind tydpajassa, et ylatason teemat oli niin kun ndma
ja sitten sinne alle yksityiskohtasemmin aihe, mista voi kirjottaa, ja sitten yhteen master
exceliin, jossa on nyt sitten 44 aihetta, eli kdytdnnossa jokaselle viikolle tésta eteenpdin
on aihe ja kirjottaja ja deadline, ett& ne tulee niin kun tehtyd. — — Ettd toteutusvaiheessa
semmonen kalenteri, niin ilman sit4 niin ei tuu niin kun mitaan. (Keronen)

Myds Aaltonen kaytti taktisessa suunnittelussa vastaavanlaista Excelid,
mutta sen tayttaminen tapahtui neljan viikon sprinteissa. Niirasen mukaan tak-
tisena suunnitelmana toimii markkinointisuunnitelma, ja taktisessa suunnitel-
massa maaritellaan sisaltotyypit.

Toteutusvaiheessa Niiranen ja Aaltonen kertoivat lahteneensa liikkeelle asi-
akkaan ostoprosessin harkintavaiheen eli middle of funnelin sisalloista, silla



niilla oli myynnin kannalta suurin teho. Aaltosen mukaan kuukausittain tulisi
toteuttaa 8-12 siséltda top of funneliin, 1-2 middle of funneliin sek& 1-2 bottom of
funneliin. Han nosti esiin myds siséltojen jakelun ja mainonnan merkityksen. Lin-
tulahti puolestaan kertoi lahtevansa usein toteutusvaiheessa testaamaan sisalto-
strategiaa johonkin tiettyyn pilottituotteeseen tai -asiakasryhmaan.

Ettd monestihan se, ettd siséltdo lahetadn tekeen ja sisaltomarkkinointi on uus asia yri-
tykselle, niin l&hetd&n niin kun testaamaan johonkin tiettyyn pilottituotteeseen tai pilot-
tiasiakasryhmaan, ettd toimiiks taa tassa. Eli lahetd&n pienemmasta liikkeelle, — — sit jos
katotaan, etté hei td4 malli toimii, niin sit se voidaan niin kun laajentaa kaikkeen. (Matti
Lintulahti)

Viimeisena vaiheena oli mittaaminen. Kerosen mukaan mittarit voidaan ja-
otella strategisen tason mittareihin, kuten NPS, sekéa taktisen tason mittareihin,
kuten kavijamaarat ja uutiskirjeen tilaukset. Niirasen mukaan mittareiden va-
linta l&htee tavoitteista ja niita tulisi valita 3-5. Hanen esimerkkejaan mittareista
olivat keskiméaarainen asiakkaan hankintakustannus seké kesto liidin konvertoi-
tumisessa kaupaksi. Aaltonen hyodynsi myo6s mittaamisvaiheessa eniten
HubSpotin analytiikkaa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tassa tutkimuksessa selvitettiin, mita sisaltostrategia pitaa sisallaan, millaisen
prosessin kautta kehitetddn sisaltostrategia sosiaalisen median kontekstissa, ja
miten dataa ja markkinointianalytiikkaa hyddynnetéan sisaltostrategian kehitta-
misessa. Tutkimuksessa kéasiteltiin aihepiiriin liittyvaé aiempaa tutkimusta ja kir-
jallisuutta sekd kerattiin ja analysoitiin tutkimusaineistoa viidesta teemahaastat-
telusta. Tutkimustulokset olivat paéosin linjassa Halvorsonin ja Rachin (2012)
kirjoittaman Content Strategy for the Web -kirjan sek& Steynin (2004) strategian
kehittamisen mallin kanssa.
Johtopéaatokset on jaoteltu tutkimuskysymyskohtaisesti.

5.1 Sisaltostrategian sisaltod

Tutkimuskysymyksista ensimmainen keskittyi siihen, mita sisaltostrategia pitaa
sisallaan. Tutkimuksessa lahdettiin taman tutkimuskysymyksen osalta liikkeelle
siséltostrategian maarittelystd. Kirjallisuudessa sisaltostrategia maariteltiin
suunnitelmaksi hyddyllisen, kdytettavan sisadllon luomisesta, julkaisemisesta ja
johtamisesta. Sisaltostrategian todettiin maarittelevan, miten sisélldilla vastataan
litketoiminnallisiin tavoitteisiin ja tyydytetaan asiakkaiden tarpeita, ohjaavan si-
saltoon liittyvid paatoksia sen koko elinkaaren ajan seka asettavan kiintopisteet,
joita vastaan sisaltéjen menestysta mitataan. (Halvorson & Rach 2012, 28). Myd&s
haastatteluissa sisaltostrategian ydinkohdiksi osoittautuivat tavoitteet ja asiak-
kaat. Sisdltostrategia madriteltiin paapiirteittdin suunnitelmana siitd, miten
markkinointi ja viestintd tukevat strategisten tavoitteiden toteutumista, seka
keitd asiakkaita sisall6illa palvellaan ja miten.

Ydinkohtien lisaksi seké kirjallisuudessa ettd haastatteluissa esitettiin sisal-
tostrategian sisaltoon muita komponentteja. Haastateltavat kertoivat muodosta-
vansa keratyn datan ja sen analyysin perusteella ostajapersoonia seka sisaltopol-
kuja. Sisaltopoluilla — tai ostajamatkalla — haastateltavat tarkoittivat sitd, miten



asiakkaita johdatellaan sisalloilla ostoprosessin eri vaiheissa kohti jotakin toi-
menpidettd ja millaisia sisaltéja ostoprosessin eri vaiheisiin tuotetaan. Kirjalli-
suudessa Halvorson ja Rach (2012, 30) puhuivat sisaltékomponenteista eli sub-
stanssista ja rakenteesta. Seka sisaltopolkujen etta sisdltkomponenttien perim-
mainen ajatus oli maaritella, millaisia sisaltdja organisaatio lahtee luomaan. Kir-
jallisuudessa ja haastatteluissa nahtiin sisaltdstrategian ottavan kantaa myas si-
saltbjen tuotantoprosessiin ja toimenpiteisiin. Kirjallisuudessa tuotantoproses-
siin liittyivat sisaltostrategian ihmiskomponentit eli tyonkulku ja hallinto (Hal-
vorson & Rach 2012, 30). Haastatteluissa esiin nousseita tuotantoprosessiin liitty-
via tekijoita olivat tarkeimmat kehittamishankkeet, toteutuksen organisointi ja
vastuut, resursointi, budjetointi ja mittaaminen. Haastateltavien mukaan sisalto-
strategiassa tulisi myds maaritelld, missa kanavissa asiakkaita palvellaan. Aiem-
massa tutkimuksessa ilmeni useita sisaltostrategiaan kuuluviksi ndhtyja tekijoita,
kuten Chauhanin ja Pillain (2013) tutkimat sisallon tyyppi, ketteryys, konteksti ja
postauspdivd, jotka taas haastateltavien mukaan olivat taktisia asioita, eivatka
osa itse sisaltdstrategiaa.

Nain ollen, vastauksena ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, sisaltdstra-
tegiat koostuvat tavoitteiden madarittelysta, asiakkaiden ja heista rakennettujen
ostajapersoonien kuvauksista, sisaltdéjen maarittelysta esimerkiksi siséltépolku-
jen avulla, tuotantoprosessin maarittelysta seka kanavista.

5.2  Sisaltostrategioiden kehittdminen sosiaalisen median kon-
tekstissa

Toinen tutkimuskysymys oli, millaisen prosessin kautta kehitetaan sisaltostrate-
gia sosiaalisen median kontekstissa. Halvorsonin ja Rachin (2012, xviii) mukaan
sisaltostrategiaa voidaan soveltaa erilaisilla alustoilla 1api koko organisaation.
Tutkimuksen kontekstiksi valittiin sosiaalinen media, silld se kuuluu sisalto-
markkinoinnin kaytetyimpiin alustoihin ja on erittain suosittu myo6s kuluttajien
keskuudessa. Haastateltavat pitivat sosiaalisen median roolia merkittavana sisal-
tojen jakamisessa ja markkinoinnissa ja nakivat sen tarkedna tavoittavana kana-
vana. Sisaltostrategia ei kuitenkaan kosketa ainoastaan sosiaalista mediaa, vaan
kaikkia organisaation kayttamia kanavia.

Sek& aiemmassa tutkimuksessa etta haastatteluissa nousi esiin kaksi asiaa,
joissa sosiaalisen median konteksti korostui voimakkaimmin. Ensiksi, sosiaali-
nen media on vuorovaikutusta kayttgjien valilla, mika tulisi huomioida myos si-
saltostrategian kehittamisessa sosiaalisen median kontekstiin. Toiseksi, sosiaali-
sessa mediassa on valtava maara dataa, jota voidaan hyddyntad ympariston ana-
lysoinnissa seka sisaltdjen menestymisen mittaamisessa.

Tutkimusten tulokset osoittivat, ettd sisaltdstrategioiden kehitysprosessi
noudattaa paapiirteittdin Steynin (2004) viitekehyksessa esitettya prosessia,
vaikka eri haastateltavat tekivat kaytannon toteutuksen eri tavoin. Prosessi ja-
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kautui strategiseen ajatteluun eli ympariston analysointiin ja strategisiin valin-
toihin, seka strategiseen suunnitteluun eli yksityiskohtaisempiin suunnitelmiin,
jalkautukseen ja kontrolliin. Ympariston analysointi jakautui edelleen sisdisen ja
ulkoisen ymparistdn analysointiin. (Steyn 2004, 174). Sisaisen ja ulkoisen ympaé-
riston analysoinnin keinoja kéasitellaan kohdassa 5.3.

Ympariston analysoinnin jalkeen haastateltavat muodostivat ostajapersoo-
nat seka sisaltopolut. Sisaltopolkujen tekemisessa hyédynnettiin asiakkaan paa-
toksentekoprosessia, josta on tehty paljon tieteellistd tutkimusta. Haastateltavien
hyodyntamat paatdksentekoprosessien mallit olivat padosin samanlaisia kuin
esimerkiksi Mihartin (2012) 4-5-vaiheinen malli. Seké kirjallisuudessa (Halvor-
son & Rach 2012) ettd Kati Kerosen haastattelussa nousi esiin myds verkostojen
osallistaminen, joka pitaisi huomioida koko prosessin ajan alusta alkaen.

Strategisesta suunnittelusta voitiin haastattelujen perusteella erottaa kolme
vaihetta: taktinen suunnitelma, toteutus sekd mittaaminen. Halvorsonin ja
Rachin (2012, 145) esittamista vaiheista toteutukseen kuuluvat uusien siséltojen
luominen tai hankkiminen sek& olemassa olevan sisallon yllapito, ja mittaami-
seen viittaa sisaltojen toimivuuden arviointi. Uusien sisaltéjen luomisen ja hank-
kimisen apuna voidaan kayttaa erilaisia tyokaluja, kuten julkaisusuunnitelmaa
(Halvorson & Rach 2012, 145), joka on taktinen suunnitelma. Mittaamisesta on
tehty paljon tutkimusta. Sosiaalisen median osalta mittarit on aiemmassa tutki-
muksessa ryhmitelty aktiivisuusmittareihin, vuorovaikutusmittareihin ja tulos-
mittareihin (Spiller & Tuten 2015, 115). Haastatteluissa puolestaan Kati Keronen
esitti mittareiden jaottelun strategisen tason ja taktisen tason mittareihin. Henna
Niirasen mukaan mittareiden valinta lahtee tavoitteista ja niita tulisi valita 3-5.

Vastauksena toiseen tutkimuskysymykseen, sisaltéstrategian kehityspro-
sessi jakautuu strategisen ajattelun osalta siséisen ja ulkoisen ympariston analy-
sointiin, ostajapersoonien muodostamiseen, sisaltbéjen maarittelyyn esimerkiksi
sisaltopolkujen avulla sekad verkostojen osallistamiseen. Strategisen suunnittelun
osalta kehitysprosessi jakautuu taktiseen suunnitelmaan, kuten julkaisusuunni-
telmaan, toteutukseen sekd mittaamiseen. Sosiaalisen median kontekstin mydta
korostuvat vuorovaikutus seka sosiaalisen median kanavat datan lahteena.

5.3 Datan ja markkinointianalytiikan hyddyntaminen sisalto-
strategioiden kehittamisessa

Kolmas tutkimuskysymys oli, miten dataa ja markkinointianalytiikkaa hy6dyn-
netdan sisaltostrategian kehittdmisessa. Dataa ja markkinointianalytiikkaa voi-
daan hyodyntaa sisaltostrategiaprosessissa strategisen ajattelun vaiheessa sisai-
sen ja ulkoisen ympariston analysoinnissa. Kumarin ym. (2013, 333) markkinoin-
tidatan jaottelusta haastateltavat kayttivat analysoinnissa perinteistd ja digitaa-
lista dataa, mutta eivat neurofysiologista dataa.

Sisaisen ympariston analysoinnissa selvitetdan, miten organisaatio vaikut-
taa tuotettaviin sisaltdihin (Halvorson & Rach 2012, 69). Haastateltaville tarkeinta



sisaisen ympariston analysoinnissa oli kartoittaa yrityksen strategiset tavoitteet.
Tata varten haastateltavat kavivat l1api ja analysoivat organisaation olemassa ole-
vaa dataa, kuten henkildstotyytyvaisyystutkimuksen tuloksia ja brandistrategiaa.
Useat haastateltavat toteuttivat myds liikkeenjohdon haastatteluja.

Ulkoisen ympariston analysoinnissa selvitetédn, mité vaikutuksia asiak-
kailla, kilpailijoilla ja vaikuttajilla on tuotettaviin sisaltéihin (Halvorson & Rach
2012, 69). Seka tutkimuksessa etta haastatteluissa korostui erityisesti tarve infor-
maatiolle asiakkaiden tarpeista. Haastateltavat hyodynsivéat asiakasinformaation
lisédmiseen brandi-, tunnettuus- ja asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia,
asiakaspalautetta seka asiakasrajapinnassa toimivien tyontekijoiden ja asiakkai-
den haastatteluja. Lisdksi haastateltavat hyddynsivat verkon ja sosiaalisen me-
dian dataa ja analytiikkaa. Kattavimmin dataa asiakkaiden kayttaytymisesta ver-
kossa olivat saaneet haastateltavat, jotka hyddynsivat markkinoinnin automaa-
tiojarjestelma HubSpotin analytiikkaa. Asiakkaiden analysoinnin lisédksi haasta-
teltavat olivat etsineet sisdltbaukkoja, tehneet kilpailijabenchmarkingia ja tutki-
neet toimialaa analysoidessaan ulkoista ymparistoa.

Ympariston analysoinnin liséksi dataa ja markkinointianalytiikkaa tarvi-
taan mittausvaiheessa. Haastateltavista Henna Niiranen nosti esiin, etta seurat-
tavia mittareita tulisi olla 3-5 ja ne tulisi maaritella tavoitteiden mukaan. Haasta-
teltavien mukaan taktisen suunnitelman tulisi paivittya mittaustulosten mukai-
sesti, ja samoin pidemmalld aikavalilla myds sisaltostrategian.

Vastauksena tutkimuskysymykseen, dataa ja markkinointianalytiikkaa voi-
daan hyddyntaa sisaltostrategioiden kehittamisessa sisaisen ja ulkoisen ymparis-
ton analysoinnissa sekd mittausvaiheessa. Dataa voidaan kerata seka perinteisin
menetelmin, kuten haastatteluilla ja kyselytutkimuksilla, etta digitaalisesti, esi-
merkiksi sosiaalisen median ja markkinoinnin automaatiojarjestelmien analytiik-
kaa hyodyntaen. Datan perusteella maaritellaan erityisesti tavoitteet ja painopis-
teet sekd rakennetaan asiakasymmarrys. Nama kaksi asiaa toimivat perustana
sisaltostrategian kehitysprosessille ja naista johdetaan kaikki muut sisaltostrate-
gian elementit. Datan ja markkinointianalytiikan monipuolinen hyddyntaminen
on siis ensisijaisen tarkeaa sisaltostrategioiden kehittdmisessa.

5.4 Tutkimuksen kontribuutiot

Tutkimuksen tulokset vastasivat pitkalti Halvorsonin ja Rachin (2012) Kirjoitta-
man Content Strategy for the Web -kirjan esittdmaa nakdkulmaa sisaltostrategi-
oiden kehittamiseen. Tieteellista tutkimusta aihepiirista kuitenkaan ei ole vastaa-
vasta ndkokulmasta aiemmin tehty. Aiemmassa tutkimuksessa sisaltostrategi-
oita oli kasitelty 1ahinna kéasitetasolla ja niiden kehittdmistd huomattavasti sup-
peammin, esimerkiksi tiettyja taktisia tekijoita tarkastellen. Tutkimuksessa siis
tuotettiin uutta tieteellisesti tutkittua tietoa sisaltostrategioiden kehittdmisesta
seka selvennettiin kasitysta sisaltostrategioista ja niiden kehittamisesta.
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Tutkimus tuotti uutta tietoa myds Halvorsonin ja Rachin (2012) kirjaan nah-
den. Ensinnakin, tutkimuksessa keskityttiin erityisesti sosiaalisen median kon-
tekstiin, jonka myo6ta sisaltostrategioiden kehittamisessa korostuivat vuorovai-
kutusaspektin huomioiminen sekéa sosiaalinen media datan ldhteend. Toiseksi,
Halvorson ja Rach (2012) nostivat esiin vain yhden nakékulman sisaltostrategi-
oihin ja niiden kehittdmiseen, kun taas tutkimustulokset toivat esiin useita erilai-
sia ndkemyksia seka kaytadnnon toteutustapoja. Esimerkiksi Jani Aaltosen esit-
tama HubSpot-nadkdkulma sisaltéstrategioihin erosi kaytannon toteutukseltaan
merkittavasti Halvorsonin ja Rachin (2012) ndkékulmasta. Tutkimus kokosi yh-
teen erilaiset tavat kéasittaa ja kehittaa sisaltostrategioita, ja kiteytti eri tavoille yh-
teiset ydinasiat selkedksi kokonaisuudeksi. Kolmanneksi, tutkimustulokset on
liitetty litketoimintastrategioiden kehittdmista kuvaavaan viitekehykseen (Steyn
2004), mitéa ei ole aiemmassa tutkimuksessa tai kirjallisuudessa juuri tehty. Tut-
kimuksessa siis myos kehitettiin aiempaa mallia (Steyn 2004) siséltdstrategioiden
kehittamisen kontekstissa.

Etenkin sosiaalisen median kontekstissa datan ja markkinointianalytiikan
hyddyntamiseen liittyva tutkimus on keskittynyt pitkalti kvantitatiivisen datan
hyodyntadmiseen. Myds Jarvinen ja Karjaluoto (2015, 125) nostivat tutkimukses-
saan esiin, ettd verkkoanalytiikan hyodyt, kuten objektiivisuuden, suhteessa pe-
rinteisiin mittausmenetelmiin. Tasta eroavana tutkimuksessa nousi esiin merkit-
tavand myos kvalitatiivisen datan hyddyntadminen. Useat haastateltavat olivat
hyodyntaneet sisaltostrategioiden kehittdmisessa haastatteluja.

Paitsi ettd tutkimuksessa tuotettiin uutta tieteellista tietoa, tutkimustulokset
ovat myds hyddynnettavissa sisaltostrategioiden kehittdmisessad kaytannossa.
Organisaatiot, jotka pyrkivat kehittamaan sisaltostrategioita, voivat suoraan hyo-
dyntaa kehitystydssaan tutkimuksessa esitettya sisaltostrategian sisaltoa ja kehi-
tysprosessia. Lisaksi tutkimustulokset tuovat esiin useita erilaisia kaytannon ta-
poja sisaltdstrategioiden kehittdmiseen.

55  Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitteet

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja reliabiliteetin kautta.
Tutkimuksen validiteetti kuvaa tutkimuksen patevyytta eli sitd, kuinka perus-
teellisesti se on tehty seka ovatko saadut tulokset ja tehdyt paatelmat oikeita. Va-
liditeettiin liittyy se, miten tutkija ndkee suhteita ja periaatteita, ja mita kysymyk-
sid han kysyy. (Kirk & Miller 1986). Valitut haastateltavat olivat aihepiirin asian-
tuntijoita ja menetelméana kaytetty teemahaastattelu mahdollisti, ettd he saattoi-
vat kertoa aiheesta suhteellisen vapaasti ja omien sanojensa mukaan. Menetel-
mall4 saatiin aiempaa tutkimusta ja kirjallisuutta vastaavia tuloksia. Sosiaalisen
median konteksti jai kuitenkin tutkimustuloksissa odotettua vahemmalle huomi-
olle, silla haastateltavat nakivat sisaltostrategian tutkijaa kokonaisvaltaisempana
kokonaisuutena. Haastateltavat kertoivat paaasiassa sisaltostrategioista ja niiden
kehittamisesta yleisemmalla tasolla ja pitivat mainitsemiensa asioita sovelletta-
vissa sosiaaliseen mediaan. Lisdksi he taydensivat sosiaalisen median kontekstia



pienempien huomioiden seka tutkijan tdydentavien kysymysten myo6ta. Sosiaa-
lisen median osalta myo6s kasitteen ymmartaminen erosi haastateltavien ja tutki-
jan vélilla. Moni haastateltava néki sosiaalisen median kéasitteena eri tavalla kuin
tieteellisessa tutkimuksessa on méadaritelty. Haastateltavat nakivat sen viittaavan
sosiaalisiin verkostoihin, kuten Facebookiin ja Instagramiin, kun taas esimerkiksi
Kaplan ja Haenlein (2010, 60) ovat jakaneet sosiaalisen median kanavan kuuteen
erilaiseen ryhmaén, joita ovat yhteistyoprojektit, blogit ja mikroblogit, sisaltdoyh-
teisoOt, sosiaaliset verkostot, virtuaaliset pelimaailmat sek& sosiaaliset virtuaali-
maailmat.

Reliabiliteetin arvioimisesta voidaan eritella kolme kohtaa. Ensimmaisena
on erityisen metodin reliaabeliuuden arviointi, mika viittaa siihen, missa olosuh-
teissa jokin metodi on luotettava ja johdonmukainen (Kirk & Miller 1986). Koska
tutkimuksen aiheesta ei ollut juuri aiempaa tutkimusta, teemahaastattelu osoit-
tautui toimivaksi menetelméksi mahdollistaen haastateltavien kertomisen
omista ndkemyksistaan ja toimintatavoistaan omin sanoin. Tutkimusaihe keskit-
tyi haastateltavien asiantuntijuuteen, eikd esimerkiksi subjektiivisiin kokemuk-
siin, minka takia haastateltavien voidaan olettaa vastanneen kysymyksiin par-
haan osaamisensa ja tietdmyksensd mukaan. Haastattelut myds toimivat erilai-
sissa ymparistoissd. Kolme haastattelua toteutettiin kahvilassa tai ravintolassa,
yksi toimistossa ja yksi teknologiavalitteisesti. Eri ymparistdjen kesken suurin
ero syntyi siita, ettd toimistossa oli mahdollista kdyda lapi haastattelukysymyk-
siin liittyvaa aineistoa, kuten nayttad analytiikkatyokalujen toimimista kaytan-
nossa. Lisaksi kaikki haastattelut tallennettiin, mika lisda tutkimuksen luotetta-
vuutta (Kirk & Miller 1986).

Toisena on ajallinen reliaabelius, joka tarkoittaa mittausten tai havaintojen
pysyvyytta eri aikoina (Kirk & Miller 1986). Teknologia kehittyy todella nopeasti,
mink& myota myos sosiaalinen media, datan ldhteet sekd analysoinnin menetel-
mat muuttuvat jatkuvasti. Siksi tutkimuksessa késitellyt sosiaaliseen mediaan ja
markkinointianalytiikkaan liittyvat huomiot ja menetelmét voivat taydentya ja
muuttua lyhyellédkin aikavalilla. Kuitenkin, strategiaprosessi pohjaa Steynin
(2012) kautta jopa vuosikymmenia vanhoihin teorioihin, joiden peruselementteja
voidaan jo pitaa suhteellisen vakiintuneina. Menetelmien ja taktiikan osalta ha-
vainnoissa siis voidaan olettaa tapahtuvan muutoksia eri aikoina, mutta sisalt6-
strategian peruselementteja voidaan ajatella melko staattisina.

Kolmantena on johdonmukaisuus tuloksissa, jotka on saatu samaan aikaan
eri vélineilla (Kirk & Miller 1986). Haastattelujen valilla oli paljon yhtalaisyyksia
sisaltostrategioiden sisdllon sekd@ prosessin perimmaisissa ajatuksissa. Esimer-
kiksi sisaltostrategioiden ydinkohdat ja prosessin paépiirteet olivat kaikissa
haastatteluissa samat. Merkittdvimmat eroavaisuudet eri haastatteluiden valilla
ilmenivat prosessin kaytannon toteutuksissa.

Validiteettiin ja reliabiliteettiin liittyvien asioiden lisdksi tutkimuksella on
muutamia rajoitteita seka niista johtuvia tulevaisuuden tutkimustarpeita. Ensin-
nakin, yhtad lukuun ottamatta kaikki haastateltavat tytskentelivat konsultoin-
tiyrityksissa ja toteuttivat sisdltostrategioita asiakasyrityksilleen. Vain yhdella
siis oli kokemusta sisaltostrategioiden kehittamisesta in-house-roolissa. Lisaa
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haastatteluja tulisi toteuttaa sisaltostrategioiden kehittamisesta yritysten siséi-
sestd nakokulmasta. Haastateltavista kolme oli toteuttanut sisdltdstrategioita
paaasiassa vain B2B-yrityksille ja yksi enimmaékseen julkisorganisaatioille. Haas-
tatteluja tulisi toteuttaa liséd huomioiden tarkemmin, milla markkinoilla haasta-
teltavat toimivat. Tutkimuksessa kasitelty aiempi tutkimus keskittyi merkitta-
vasti sosiaalisen median kontekstin huomioimiseen. Jotta aiempaa tutkimusta
voitaisiin paremmin hyddyntéa kokonaisvaltaisessa nakokulmassa sisaltostrate-
giaan, tulisi kirjallisuuskatsausta taydentaa tutkimuksella sisdltomarkkinoin-
nista seka yleisemmall& tasolla datasta ja sen analysoinnista.

Kuitenkin, tutkimustulokset kertovat sisaltostrategiasta ja sen kehityspro-
sessista kokonaisuudessaan, eivatkd kuvaa ainoastaan sosiaalisen median sisal-
tOstrategiaa. Tutkimuksen tulokset ovat suurimmaksi osaksi yleistettavissa sisal-
tOstrategiaan ja sen kehitysprosessiin eri konteksteissa.
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