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Tiivistelma

Sisdltomarkkinointi on ollut jo useamman vuoden ajan suosittu markkinoinnin
ja inbound-markkinoinnin keino yrityksille. Sisdltomarkkinoinnilla pyritdan
lahtokohtaisesti sitouttamaan kohderyhmaén edustajat yritykseen heitd kiinnos-
tavan ja heiddn informatiivisia tarpeita vastaavan sisdllon avulla. Oikein toteu-
tettuna sisaltomarkkinointi mahdollistaakin yrityksen liiketoiminnallisten ta-
voitteiden saavuttamisen. Sisdltomarkkinointi kokonaisuutena on kuitenkin
vield melko tuntematon, miki tarkoittaa sitd, ettd sisdltomarkkinoinnin merki-
tystd osana liiketoimintaa ei valttdimatta ymmarretd tai osata hyodyntaa yrityk-
sissd.

Tastd syystd tdssd tutkimuksessa tutkitaan sitd, millaisia tavoitteita sisdlto-
markkinoinnille asetetaan ja miten nédihin tavoitteisiin pddsyd mitataan. Tutki-
muksessa hahmotetaan tavoitteiden ja mittaamisen taustalla olevaa sisalto-
markkinoinnin kokonaisuutta, silld se auttaa ymmartdméaan tavoitteiden saa-
vuttamisen ja mittaamisen taustatekijoitd. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena
tutkimuksena. Aineiston kerddaminen toteutettiin haastattelemalla sisdltomark-
kinointia tyokseen tekevid ihmisia.

Tutkimustulosten perusteella sisdltomarkkinoinnin tavoitteet ovat aina yritys-
kohtaisia ja tavoitteiden tulisi vastata yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita.
Tavoitteiden tdyttymiseksi yrityksissd tulisi myos asettaa pienempid sisdlto-
markkinoinnin kokonaisuuden eri osa-alueita vastaavia vilitavoitteita. Sisal-
tomarkkinoinnin mittarit tulisi yrityksissd asettaa vastaamaan nditd maadritelty-
jd tavoitteita ja mittaamisessa tulisi keskittya siihen, ettd mitataan niin kokonai-
suutta kuin pienempienkin osa-alueiden onnistumista. Tutkimuksen tulokset
olivat linjassa aiheesta tehdyn aiemman tutkimuksen kanssa, mutta sen lisdksi
tuloksissa ilmeni uusia ndkokulmia tavoitteiden asettamiseen ja mittaamiseen.
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1 JOHDANTO

1.1 Yleistd

Digitaalisen viestinndn ja sosiaalisen median suosion laaja kasvu on tuonut si-
sdllot markkinoinnin strategiseen ytimeen viimeisten vuosikymmenten aikana.
(Naseri ja Noruzi, 2018). Kyseisten osa-alueiden teknologinen kehitys onkin
tehnyt sisdltomarkkinoinnista monen yrityksen suosiman markkinointistrategi-
an (Vinerean, 2017). Kaban ja Bechterin (2012) mukaan markkinoinnissa on kas-
vava tarve keskittyd laadukkaan verkkosisdllon tuottamiseen, jonka avulla voi-
daan sitouttaa potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat aiempaa vahvemmin yrityk-
seen. Siirtyminen perinteisestd markkinoinnista digitaaliseen ympéristotn on
pakottanut yritykset tekeméddn valintoja kilpailukyvyn ylldpitdmiseksi (Baltes,
2015). Nykypdivana, mikali yritys haluaa sdilyttda tai kasvattaa kilpailuetuansa,
tulee sen harjoittaa sisdltomarkkinointia ja valita oikeat kanavat sen hyodynta-
miseen (Baltes, 2016). Sisdltomarkkinointi on ajankohtainen markkinoinnin ai-
healue, jonka akateeminen tutkimus on aloitettu kunnolla vasta noin 10 vuotta
sitten (Holliman & Rowley 2014). T4td aiemmin aiheesta on kirjoitettu monia
kaupallisia teoksia, joita hyodynnetddn edelleen laajalti sisdltomarkkinoinnin
tutkimuksessa. Esimerkiksi yhdysvaltalaiset Robert Rose ja Joe Pulizzi (2011),
sekd suomalaiset Kati Keronen ja Katri Tanni (2017) ovat kirjoittaneet aiheesta
laajoja kaupallisia tuotoksia. Heiddn teoksiaan hyodynnetddan myos tdssa tut-
kimuksessa. Aiemmat akateemiset tutkimukset ovat p&ddasiassa keskittyneet
mallintamaan sisdltomarkkinoinnin tavoitteita ja keinoja (ks. Holliman & Row-
ley, 2017; Kaba & Bechter, 2012; Vollero & Palazzo 2015).
Sisdltomarkkinoinnissa yritykset julkaisevat ja jakavat sisdltojansa ver-
kossa ja erilaisilla sosiaalisen median alustoilla (Vinerean, 2017). Sisadltomarkki-
noinnilla tarkoitetaan sellaisen sisdllon tuottamista ja jakamista, joka on yrityk-
sen asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mielestd ajankohtaista ja rele-
vanttia (Holliman & Rowley, 2014; Kaba & Bechter 2012). Sisdltomarkkinoinnin
tuleekin olla kohderyhmda jatkuvasti puhuttelevaa. Kuluttajien kasvanut paa-
tosvalta siitd, millaista sisdltod he kuluttavat, ja missa he sitd kuluttavat, on joh-
tanut siihen, ettd yritysten tulee tuntea kohderyhminsa tarpeet aiempaa pa-
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remmin (Kee & Yazdanifard, 2015). Sisdltomarkkinoinnilla pyritddn saavutta-
maan markkinoinnille asetetut tavoitteet, kuten esimerkiksi brandin arvon ja
myynnin kasvattaminen (Vinerean, 2017).

Organisaatiot hyodyntavit sisdltomarkkinointia padsaantoisesti potentiaa-
listen asiakkaiden hankkimiseen ja asiakkaiden kuljettamiseen ostoprosessissa
eteenpdin (Kaba ja Bechter, 2012). Hollebeek ja Macky (2019) puolestaan méarit-
televit sisdltomarkkinoinnin tavoitteiksi yleisesti myynnin ja liikevaihdon kas-
vattamisen. Tahan yrityksen pyrkivit sitouttamalla ja lisdédmadlld asiakkaiden
sekd potentiaalisten asiakkaiden luottamusta brdndid kohtaan. Heiddn mu-
kaansa kyseessd on pitkdn tdhtdimen tavoite, toisin kuin perinteisessda mainon-
nassa lahtokohtaisesti. Sisdltomarkkinoinnin toimenpiteiden tavoitteet vaikut-
tavat olevan samanlaisia kuin perinteiselldkin markkinoinnilla, mutta keinot ja
aikajanne ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi ovat erilaiset. Taméan tutkielman
tarkoituksena on lisdtd ymmarrystd siitd, millaisia tavoitteita sisdltomarkki-
noinnille asetetaan, ja miten sisdltomarkkinoinnin onnistumista mitataan.

Kaba ja Bechter (2012) esittdvat tutkimuksessaan, ettd mikéli halutaan
ymmartdd sisdltomarkkinoinnin onnistumista, tulee mittareiden olla sidoksissa
asetettuihin tavoitteisiin. Heiddn mukaansa sisédltomarkkinoinnissa on tarve
loytdd useimmin kaytetyt sisdltomarkkinoinnin onnistumisen mittarit. Aiem-
pien tutkimusten perusteella voidaan todeta, ettd mitddn yksiselitteistd mallia
sisdltomarkkinoinnin mittaamiselle ei ole olemassa. Sisdltomarkkinoinnin mit-
taamista on kuitenkin pyritty mallintamaan siind tdysin onnistumatta. Tama
johtuu pitkalti siitd, ettd markkinoinnin toimenpiteiden mittaamiseen vaikutta-
vat hyvin vahvasti konteksti, jossa yritys toimii, yrityksen prosessit seka yrityk-
sen valmiudet toimeenpanna nditd prosesseja (Jarvinen & Karjaluoto, 2015).
Vaikuttaa siltd, ettd kaiken kattavan mittariston rakentaminen sisdltomarkki-
noinnille on haastavaa, mutta ymmarryksen kasvattaminen sisaltomarkkinoin-
nin tavoitteista ja mittaamisesta on tdrkedd, jotta sisdltomarkkinointia voidaan
kehittdd toimivammaksi.

Sisdltomarkkinoinnissa, kuten markkinoinnissa yleisestikin, mittareiden
ndhd&dédn olevan riippuvaisia asetetuista tavoitteista sekd yrityksen toiminnan
eri osa-alueista. Tdstd syystd tdssd tutkimuksessa pyritddankin selvittdméaan, mil-
laisia tavoitteita yrityksissd asetetaan sisdltomarkkinoinnille, ja miten n&ihin
tavoitteisiin pddsyd mitataan. Tutkimus keskittyy sisdltomarkkinoinnin tavoit-
teisiin ja mittaamiseen, silld aihetta on tutkittu vield melko vdhan. Sisdltomark-
kinoinnin mittaamista on yleisesti sivuttu tutkimuksissa jo jonkin verran, mutta
syvempi ymmarrys kyseisen markkinointikeinon tavoitteista ja mittaamisesta
vaatii vield lisdd tutkimusta. Tutkimus toteutetaan puolistrukturoituna teema-
haastatteluna. Kyseinen tutkimusmenetelma valittiin, jotta tutkimuksen avulla
pystyttdisiin ymmaértdimadan paremmin ja laaja-alaisemmin yritysten sisdlto-
markkinoinnin tavoitteita ja mittaamista sekd ndissd ilmenevid haasteita. Ai-
neisto kerdtddn haastattelemalla sisdltomarkkinointia ammatikseen tekevid
henkiloita.
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1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Ensimmadisid sisdltomarkkinointia késitelleitd akateemisia tutkimuksia tehnyt
Jennifer Rowley (2008) toteaa tutkimuksessaan, ettd suurin osa sisdltomarkki-
noinnin kirjallisuudesta perustuu kaupallisiin tuotoksiin ja akateemista tutki-
musta aiheesta on tehty vield vahan. Tastd 14 vuotta eteenpdin voidaan todeta,
ettd akateemista tutkimusta aiheesta on vuosien aikana tehty jo ldhtotilantee-
seen ndhden hyva mddrd, mutta paljon on vield tutkimatta. Esimerkiksi sisal-
tomarkkinoinnin mittaaminen on edelleen véhdiselle huomiolle jaanyt tutki-
musaihe.

Sisdltomarkkinoinnilla pyritddan aiempien tutkimusten mukaan lisddmédan
brandiin sitoutumista ja luottamusta brdndid kohtaan (Hollebeek ja Macky,
2019; Baltes, 2015). Sisdltomarkkinoinnilla saavutettu sitoutuminen ja luottamus
kasvattavat pitkdlld tdhtdimelld ja epdasuorasti yrityksen myyntid (Hollebeek &
Macky, 2019). Yksinkertaistetusti esitettynd, sisdltomarkkinoinnin tavoitteena
on houkutella yrityksen potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi verkkosivuille ja
tehdd heistd yritykselle liidejd eli potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat osoittaneet
kiinnostusta yritystéd tai sen toimintaa kohtaan (Kaba & Bechter, 2012).

Vaikka aiemmin esitetyt tavoitteet ilmenevét useissa tutkimuksissa, niin
tarkemmat sisdltomarkkinoinnille asetetut tavoitteet ja mittaamisen keinot vaih-
televat laajalti riippuen yrityksestd, sen prosesseista ja toimialasta. Tutkielman
tutkimusongelmana onkin tutkia, miten yritykset hyodyntavit sisaltomarkki-
nointia. Erityisesti kiinnostuksen kohteena ovat sisdltomarkkinoinnille asetetut
tavoitteet ja sen mittaaminen. Tutkimuksessa keskitytddn tarkemmin siihen,
miten sisdltomarkkinoinnin tavoitteet asetetaan, ja miten sisdltomarkkinoinnin
toimenpiteitd mitataan. Tastd syystd tutkimukselle asetetaan seuraavat tutki-
muskysymykset:

1. Minkalaisia tavoitteita sisdltomarkkinoinnille asetetaan?
2. Miten sisédltomarkkinoinnille asetettujen tavoitteiden saavuttamista mi-
tataan ja seurataan?

Tutkimuksessa haastatellaan seitsemdd (7) suomalaista sisdltomarkkinoinnin
asiantuntijaa. Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena, silld sisalto-
markkinointia ja etenkin sisdltémarkkinoinnin tavoitteita ja mittaamista on tut-
kittu suhteellisen vahan.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu johdannosta ja viidestd padluvusta. Teorian ensimmadisessa
luvussa késittelemme sisdltomarkkinoinnin keinojen, kanavien, tavoitteiden ja
strategian teoreettista viitekehystd ja aiempia tutkimuksia aiheesta. Liséksi teo-
rian ensimmdisessd luvussa késitellddn sisdltomarkkinointia suhteessa in-
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bound-markkinointiin. Toisessa teorialuvussa keskitytddn sisdaltomarkkinoinnin
mittaamiseen ja sen eri osa-alueista, kuten mittariston rakentamisesta ja tavoit-
teista, tehtyihin aiempiin tutkimuksiin ja teoreettiseen taustaan. Namd kaksi
teorialukua luovat tutkimuksen empiiriselle osalle teoreettisen viitekehyksen.
Neljannen luvun aiheena on tutkimuksen tutkimusmenetelma ja valitun mene-
telman perustelut. Viidennessd luvussa keskitytdan tutkimuksen tulosten esitte-
lyyn ja analysointiin tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen kautta. Tutkielman
kuudennessa luvussa esitellddn tutkielman johtopadtokset, mahdolliset rajoit-
teet ja jatkotutkimusehdotukset.
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2 SISALTOMARKKINOINTI

2.1 Sisdltomarkkinoinnin maarittelya

Sisdltomarkkinointi on jo useamman vuoden ajan ollut osa yritysten digitaalista
markkinointia. Sisdltomarkkinoinnissa tuotetaan kuluttajille arvoa luomalla ja
jakelemalla heille oleellista informaatiota ja uusia ideoita sisdltéjen muodossa.
Sisidltoa tuotetaan monissa erilaisissa formaateissa, kuten esimerkiksi kuvina,
teksteind ja videoina. (Vinerean, 2017.) Ensimmadisid akateemisia tutkimuksia
sisdltomarkkinoinnista tehneet Holliman ja Rowley (2014) maéaérittelevat sisal-
tomarkkinoinnin tekniikaksi, jossa luodaan arvoa tuovia siséltojd ja joita jaetaan
esimerkiksi internetissd sekd sosiaalisessa mediassa. Ndiden sisélttjen tarkoitus
on houkutella potentiaaliset asiakkaat yrityksen brandin tai verkkosivujen pa-
riin. Sisédltomarkkinoinnissa tuotetut sisdllot ovat tyypillisesti kuluttajilleen il-
maisia. (Holliman & Rowley, 2014.) Sisaltomarkkinoinnissa pyritddn siis luo-
maan ja julkaisemaan yrityksen nédkoistd ja kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltoa.
Sisdllon tarkoituksena on auttaa kohderyhméda esimerkiksi jonkin tietyn ongel-
man ratkaisemisessa, ja siten sitouttaa heiddt brandin kanssa. (Kaba & Bechter,
2012.) Sisaltomarkkinoinnin lupauksena voidaankin ndhdé olevan asiakkaaseen
keskittyvan uniikin ja mielenkiintoisen sisdllon tuottaminen ja jakaminen, jolla
opetetaan asiakasta ja pyritddan ratkaisemaan kohderyhmén ongelmat. Vasti-
neeksi hyodyllisestd informaatiosta kohderyhmén edustajat sitoutuvat yrityk-
seen. Ndin ollen, sisdltomarkkinointi on keino yrityksille padstd keskustelemaan
kohderyhminsa kanssa, ja siten vaikuttaa heiddn ostokadyttdaytymiseensd. (Kaba
& Bechter, 2012.)

Myo6s Rancati ja Niccolo (2014) médrittelevit sisdltomarkkinoinnin olevan
tapa tuottaa ja jakaa arvoa tuovia merkityksellisid sisdltojda. Heiddn mukaansa
sisdltomarkkinoinnin avulla luodaan yritykselle arvoa ja tuotetaan taloudellista
etua houkuttelemalla kohderyhméa brandin luokse ja sitouttamalla heitd bran-
diin vahvemmin siséltdjen kautta. Sisdltomarkkinointi ndhdaankin prosessina,
jonka avulla yritys voi tunnistaa ja ennustaa kohderyhminsa tarpeita, kuin
myoOs tdyttdd nama tarpeet jakamalla heille hyodyllistd sisdltoda (Rowley, 2008).
Samaa mieltd ovat myos Hollebeek ja Macky (2019), jotka toteavat sisdltomark-
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kinoinnin olevan briandin mukaisen arvoa tuovan sisdllon tuottamista ja jaka-
mista kohderyhmalle digitaalisten alustojen kautta. Keronen ja Tanni (2017, 26)
luonnehtivat puolestaan sisdltomarkkinointia kysymykselld, miten tuotamme
asiakkaalle arvoa jokaisen sisdltomme avulla?

Ennen akateemista tutkimusta, sisdltomarkkinointia kéasiteltiin ldhinni
kaupallisessa kirjallisuudessa. Sisdltomarkkinointia kasittelevdssa kirjallisuu-
dessa tulee usein vastaan nimet Rose ja Pulizzi (2011), jotka mééarittelevat sisal-
tomarkkinoinnin olevan oleellisen ja mielenkiintoisen sisdllon tuottamista tie-
tylle kohderyhmaéille. Jotta yritys onnistuisi pddseméddn sisdltomarkkinoinnin
tavoitteisiin ja luomaan vahvan suhteen kohderyhman edustajien kanssa, tulee
sen tuottaman sisdllon olla merkityksellistd ja arvoa tuovaa, minkd voidaan
puolestaan ndhda kasvattavan luottamusta yritystd kohtaan (Baltes, 2015). Hy-
vin toteutetun sisdltomarkkinoinnin ytimessd on kohderyhma eli yrityksen
yleiso ja sen odotukset sekd kokemukset (Reinikainen, Ainasoja, Rytovuori, Uu-
sitalo, Vulli, Lievonen & Cederberg, 2018). Sisdlloissd voidaan késitelld esimer-
kiksi yksilon ongelmia tai sosiaalisesti esilld olevia aiheita, mutta tdrkeintd kui-
tenkin on, ettd sisdlto on sellaista, jota yleisoé pystyy hyodyntdmdan (Reinikai-
nen ym. 2018). Sisdltomarkkinoinnin méérittelyssa tarkeitd termejd ovatkin juu-
ri sisdllon arvoa tuovuus ja hyoddyllisyys. Kuluttajalleen hyodyllinen sisalto
mahdollistaa tavoitellun asiakkaan houkuttelemisen yrityksen sisiltojen ja nédin
ollen my®0s tarjooman pariin. (Kaba & Bechter, 2012).

Sisdltomarkkinointi ei keskity markkinoitavaan tuotteeseen, vaan markki-
noitavan tuotteen luonteeseen ja asioihin, joihin silld pyritddn vaikuttamaan
(Rowley, 2008). Sisdltomarkkinointi voidaankin usein sotkea copy writingiin,
mutta niiden valilld on kuitenkin selked ero. Copy writing pyrkii selkedsti oh-
jaamaan kuluttajaa kohti tietyn tuotteen ostoa, kun taas sisdltomarkkinointi
puolestaan pyrkii kasvattamaan kohderyhmaén tietoisuutta brandistd ja uskolli-
suutta brandid kohtaan asiakkaiden opettamisen kautta. (Baltes, 2015.) Samoilla
linjoilla ovat myos Hollebeek ja Macky (2019) jotka toteavat, ettd sisdltomarkki-
noinnissa arvoa tuovan sisdllon avulla rakennetaan titd luottamusta ja sitoutu-
mista brandid kohtaan sen sijasta, ettd pyrittdisiin heti ajamaan asiakasta ostoi-
hin. Kee ja Yazdanifard (2015) kuvailevatkin sisdltoémarkkinoinnin olevan mer-
kityksellisen sisdllontuottamista, joka kasvattaa kohderyhmdn tietoisuutta niin
aiheesta kuin yrityksen brandistd. Kohderyhmaa kiinnostavalla sis&llolla moti-
voidaan siis kohderyhmin edustajia pitkélld tdhtdimelld ostamaan yrityksen
tuotteita ja mahdollisesti jopa viestimddn yrityksestd eteenpdin toisille kulutta-
jille (Kee & Yazdanifard, 2015). Keronen ja Tanni (2017, 31) painottavat sisalto-
markkinointia ja strategiaa késittelevdssa kirjassaan, ettd sisaltomarkkinointi ei
ole perinteisen markkinoinnin korvaava toimintamalli. Heiddn mukaansa toi-
mivassa markkinointiviestinndssd huomioidaan niin suoraan ostoon pyrkivd
mainostus kuin sisdltomarkkinoinnin tyylinen asiakkaan opettaminenkin.

Termin sisdltomarkkinointi mdiritelma vaihtelee aiemmissa tutkimuksissa,
ja vaikuttaa siltd, ettd termille sisdltomarkkinointi ei ole vield olemassa yleisesti
hyvaksyttyd mddritelmdd. Tutkimuksen kannalta on kuitenkin oleellista méari-
telld, mitd tarkoitetaan, kun tdssd tutkimuksessa puhutaan sisdltomarkkinoin-
nista. Aiempiin sisdltomarkkinointia késitteleviin tutkimuksiin (Holliman &
Rolwey, 2014; Vinerean, 2017; Kaba & Bechter, 2012; Rancati & Niccolo, 2014;
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Pulizzi & Rose, 2011; Keronen & Tanni, 2017; Hollebeek & Macky, 2019; Kee &
Yazdanifard, 2015) perustuen maarittelemme sisdltomarkkinoinnin seuraavasti:
Sisdltomarkkinointi on arvoa tuovaa, verkossa tapahtuvaa kohderyhmikeskeis-
td markkinointia, jolla pyritddn sitouttamaan potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat
yrityksen brandiin niin, ettd se johtaa pitkalld tdhtdimelld yrityksen liiketoimin-
nan ja myynnin kasvuun.

2.2 Sisiltomarkkinointi osana inbound-markkinointia

Digitalisaation myotd myos digitaalisen markkinoinnin merkitys markkinoin-
nissa on lisdadntynyt (Baltes, 2015). Digitaalinen markkinointi on tdnd padivana
hyvin pitkalti inbound-markkinointia (Baltes, 2016). Inbound-markkinoinnilla
tarkoitetaan markkinointitapaa, jossa kuluttajaa pyritdan markkinointitoimen-
piteilld houkuttelemaan yrityksen luokse. Inbound-markkinoinnin vastakohta
on outbound-markkinointi, jonka ndhdddn edustavan perinteisid asiakkaille
yrityksen viestid puskevia markkinoinnin keinoja. Perinteiset markkinointikei-
not voivat kuluttajan silmddn olla héiritsevid, silld perinteisessda markkinoinnis-
sa tieto tuodaan heiddn eteensd annettuna. (Kee & Yazdanifard, 2015.) Inbound-
markkinoinnissa sen sijaan pyritddn saamaan kohderyhman huomio yritykseen
tarjoamalla potentiaalisille ja nykyisille asiakkaille jotakin, mikd heitd voisi
hyodyttdd (Opreana ja Vinerean, 2015). Siksi kuluttajat monesti suosivatkin in-
bound- ja sisdltomarkkinointia, koska he saavat itse valita missd ja mitd sisaltod
he kuluttavat (Kee & Yazdanifard, 2015). Inbound-markkinoinnissa tavoitel-
laankin sitd, ettd kohderyhmén edustajat alkavat vuorovaikutukseen yrityksen
kanssa saatuaan yritykseltd jotakin hyodyllistd sisédltod (Opreana ja Vinerean,
2015). Inbound-markkinointi perustuukin yrityksen ja kohderyhmin suhteen
rakentamiseen. Inbound-markkinoinnissa kohderyhméan huomio voidaan kiin-
nittdd yritykseen tuotteisiin tai palveluihin tarjoamalla niihin liittyvaa hyodyl-
listd tietoa. (Baltes, 2016.)

Holliman ja Rowley (2014) painottavat, ettd inbound-markkinoinnissa
asiakas nostetaan keskioon ja pyritddn rakentamaan luottamusta asiakkaan ja
yrityksen vilille tayttamallda kohderyhmén informatiiviset tarpeet. Myos Vine-
reanin (2017) mukaan inbound-markkinoinnissa asiakas on markkinoinnin toi-
menpiteiden keskitssd ja asiakkaalle tulisi pyrkid luomaan arvoa prosessin ai-
kana. Téastd syystd sisdltomarkkinoinnin voidaankin ndhdé olevan erittdin tar-
kedssd asemassa inbound-markkinoinnin prosessissa, silld sisdltomarkkinointi
keskittyy arvon luomiseen sisélttjen avulla. Inbound-markkinointi onkin ensisi-
jaisesti sisdltomarkkinointia, silld sisdltomarkkinoinnin avulla voidaan kiinnit-
tdd asiakkaan huomio ja ohjata asiakasta eteenpdin ostoprosessissa (Baltes,
2016). Sisdltomarkkinoinnin ja Inbound markkinoinnin tavoitteet ovatkin yhte-
nevdisesti. Esimerkiksi Opreana ja Vinerean (2015) nostavat artikkelissaan esille
inbound-markkinoinnin kaksi tdrkeintd elementtida: Vuorovaikutus ja sitoutu-
minen. Ndmd samat elementit ovat myos sisdltomarkkinoinnin keskitssad kuten
tutkimuksen myohemmistd kappaleista tullaan huomaamaan.
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Digitaalinen markkinointi ja sitd kautta sisdltomarkkinointi ovat nykypai-
vdnd osa niin isojen kuin pienempienkin yritysten markkinointistrategioita. Si-
sdllon ndhdidankin olevan inbound-markkinoinnissa merkittiava, ellei merkitti-
vin tekijd. Sisdllot ajavat yrityksen kohderyhméd olemaan yhteyksissd markki-
noivan yrityksen kanssa. (Baltes, 2015). My6s Opreana ja Vinerean (2015) koros-
tavat hyodyllisen sisdllon merkitystd inbound-markkinoinnin onnistumisessa.
Digitaaliseen markkinointiin ja sitd kautta inbound-markkinointiin kuuluukin
vahvasti sisdltomarkkinointi, silld yrityksen sisdltomarkkinointi méaéarittdd sen,
kuinka onnistunutta on yrityksen vuorovaikutus kohderyhmén kanssa digitaa-
lisissa kanavissa. Pelkéistddn laadukas sisdltd ei kuitenkaan riitd, vaan sisdllon
tulee puhutella juuri yrityksen valitsemaa kohderyhmaa ja vastata tamén ylei-
son tarpeita. (Baltes, 2015.)

2.3 Sisiltomarkkinoinnin toteuttaminen

2.3.1 Kohderyhmai ja sisdlto

Sisdllon voidaan ndhdé olevan inbound-markkinoinnin ydin, silld sisdllon laatu
madrittdd sen, onko markkinointi onnistunutta (Baltes, 2016). Sisdltomarkki-
nointi pitdd sisdllddn lukuisia erilaisia formaatteja kuten esimerkiksi videot, ar-
tikkelit ja kuvat. Voidaan siis todeta, ettd sisdltomarkkinoinnin tuotoksia ovat
esimerkiksi yritysten luomat blogit ja oppaat. (Opreana & Vinerean, 2015.) Bal-
tes (2016) nostaa sisdlloistd esille juuri blogit ja artikkelit, joita yritykset julkai-
sevat verkkosivuillaan. Hanen mukaansa kyseisilld formaateilla on merkittava
vaikutus siihen, miten yritys ndhdddn kohderyhmaén silmissd. Laadukkaalla ja
kohderyhmin kiinnostuksenkohteita vastaavalla kirjoitetulla sisdllolla voidaan
kasvattaa kohderyhman edustajien luottamusta brandid kohtaan. Jos taas toi-
saalta sisdlto ei vastaa kohderyhmin toiveita, voi se vaikuttaa negatiivisesti yri-
tyksen imagoon. Sisdlloissd tuleekin keskittyd, kuten sisdltomarkkinoinnissa
yleensd, siihen ettd tarjottu tieto ja sisdlto ovat kohderyhmin tarpeiden mukais-
ta. (Baltes, 2016.) Digitaalisessa ympadristossd yrityksen toteuttamat ja jakamat
sisdllot toimivatkin samalla my6s markkinoijien keinona saada haltuunsa koh-
deryhmad liittyvaad tietoa. Sisdltdjen kuluttamisesta saadun tiedon avulla voi-
daan hahmottaa, keitd yrityksen toiminta sekd sisélto kiinnostaa, ja taas toisaal-
ta ketd sisalto ei kiinnosta. (Kee & Yazdanifard, 2015.)

Kuluttajilla on nykypdivana valta valita, misséd ja minké&laisissa muodoissa
he sisédltod kuluttavat (Kee & Yazdanifard, 2015), mikd on puolestaan johtanut
sithen, ettd yritysten tulee ymmartdd kohderyhméddnsd aiempaa paremmin.
Keen ja Yazdanifardin (2015) mukaan sisdltomarkkinoinnin tuleekin olla koh-
deryhmaa jatkuvasti kiinnostavalla tavalla puhuttelevaa. Yrityksen tulee analy-
soida omaa kohderyhmddnsa perustuen esimerkiksi verkon kautta saataviin
demografisiin tietoihin tai kiinnostuksen kohteisiin ja rakentaa tdmé&n informaa-
tion pohjalta sisdltomarkkinointinsa tyyli (Baltes, 2015). Yksi tapa toteuttaa us-
kottavaa sisdltomarkkinointia on esimerkiksi journalistin sitouttaminen sisal-
lontuotantoon. Journalisti voi vapaasti luoda mielenkiintoista siséltod ja raken-
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taa tarinoita yrityksestd uudella ja tuoreella tavalla. Yritykset voivat myos pal-
kata erillisen editoijan, joka yhdistelee ja erottelee sisdlldistd mielenkiintoiset
osat. Toinen tapa toteuttaa sisdltomarkkinointia on myos kutsua vierailijoita
mukaan sisédllontuotantoon, joka puolestaan voi kasvattaa kuluttajien kiinnos-
tusta siséltojd kohtaan. (Kee & Yazdanifard, 2015.)

Yksi sisdltomarkkinoinnin tarkeimmistd asioista on sisdllon personointi.
Tuotetun sisdllon tulee olla personoitua, silld ihmiset haluavat tulla kohdelluik-
si yksiloing, ja toisaalta he haluavat myos kokea kuuluvansa tiettyyn ryhmaan.
Sisdllot eivit siis saa luoda tunnetta, ettd sisdllon kuluttaja on yksin tdimédn asian
kanssa. Kohderyhmiille tuotettujen siséltdjen tuleekin olla samaistuttavia ja toi-
saalta sellaisia, ettd niitd halutaan jakaa. (Kee & Yazdanifard, 2015.) Sisillon
muotoutumisen tulisi ohjautua my6s niiden ostajapersoonien mukaan, jotka
ovat vapaaehtoisesti ilmoittaneet kiinnostuksensa yritystd ja sen sisiltoja koh-
taan (Baltes, 2016). Téllainen vapaaehtoinen ilmoittautuminen voi olla esimer-
kiksi yrityksen kohderyhmén edustajan ilmoittautuminen webinaariin tai yh-
teystietojen jattdiminen saadakseen p&ddsyn johonkin tiettyyn sisdltoon. Sisdlto-
markkinoinnin keinoin hankittu potentiaalinen asiakas voidaankin ndhda po-
tentiaalisempana kuin muilla keinoin tavoitettu kohderyhmén edustaja, silld
sisdltomarkkinoinnin tapauksessa kuluttaja on itse osoittanut kiinnostuksensa
aihealuetta ja yritystd kohtaan. (Jarvinen & Taiminen, 2016.)

Sisdltojen suunnittelussa tulee my6s ottaa huomioon yrityksen brandi.
Kohderyhman edustajat eivét arvioi sisdltojd tyhjiossd, vaan sisdllon arviointiin
vaikuttavat aina kohderyhmin ajatukset siitd, kuka sisdllon on tuottanut. Sisal-
16n arviointiin siis vaikuttavat aina kohderyhméan aiemmat kokemukset sisdllon
tuottajasta. (Reinikainen ym. 2018.) Sisdllon tulisikin vastata yrityksen brandi-
mielikuvaa. Reinikaisen ym. (2018) mukaan kohderyhmén edustajat haluavat
myds perusteluja sille, miksi sisdlto on tuotettu, ja onko se esimerkiksi kaupalli-
nen tarkoitus edelld toteutettu. Yritysten tuleekin sisdltomarkkinoinnissa pai-
nottaa syitd sithen, miksi juuri tédstd aiheesta on pddtetty tuottaa sisdltod. Mikali
yritys luo sisdltod sellaisista aiheista, joissa se ndhdddn asiantuntevaksi organi-
saatioksi, luotetaan sen viestiin enemman kuin sellaiseen viestintddn, joka ei tue
kuluttajan mielikuvaa brandistad. (Reinikainen ym. 2018.) Sisdltomarkkinoinnin
onnistuessa kuluttajat ovatkin valmiimpia olemaan lojaaleja yritykselle, joka
antaa heille tietoa ja ndin ollen osoittaa olevansa kyseiselld alalla auktoriteetin
asemassa. (Kaba & Bechter, 2012.)

Sisdltojen tulee olla selkeitd ja odotusten mukaisia, mikali niilld halutaan
pystyd sitouttamaan kohderyhmin edustajia yritykseen. Jos sisdlto ei vastaa
odotuksia, saattaa se hammentédd sisdllon kuluttajaa ja ajaa hdnet pois siséllon ja
ndin ollen brandin luota. (Reinikainen ym. 2018.) Kee & Yazdanifard (2015) nos-
tavat kuitenkin myo6s tutkimuksessaan esille, ettd mikali sisdltomarkkinointi
pysyy koko ajan samanlaisena, voi kohderyhma tylsistyd yrityksen tuottamiin
sisdltoihin ja etsid itselleen relevantimpaa sekd mielenkiintoisempaa tietoa
muualta. Siksi heiddn mukaansa sisdltomarkkinoinnissa tulee koko ajan pyrkia
tarkkailemaan sen toimivuutta ja havaintojen perusteella muuttamaan omia
taktiikoitaan. Reinikaisen ym. (2018) mukaan kohderyhmén edustajia saattaa
hdmmentdd myds monet muut asiat sisdlloissd. Himmentdvad ei ole aina pel-
kastdadn itse sisdlto, vaan esimerkiksi se, miten otsikot, kuvat ja sisdltod mainos-



15

tavat tekstit on muotoiltu. Namaé asiat saattavat joko heréttdd yleison mielen-
kiinnon tai laskea heiddn odotuksensa alhaiselle tasolle. Yksi kohderyhmad
hammentdva tekijd voi esimerkiksi olla liiallinen sisdllon méérd, joka vaikeuttaa
itselleen relevantin sisdllon 16ytymistd. (Reinikainen ym. 2018.)

Vinerean (2017) esittdd tutkimuksessaan, ettd menestydkseen sisdltomark-
kinoinnissa, yrityksen johdon tulee keskittyd siséltdjen avulla brandin tarinan
rakentamiseen. Samaa mieltd on my6s Baltes (2015) joka kuvailee sisdltomark-
kinointia tapana, jolla yritys jakaa ja kertoo tarinaansa. Myos brdnditarinan tu-
lee sitouttaa yrityksen kohderyhmdd hyodyllisen, relevantin ja arvoa tuovan
sisdllon avulla (Vinerean, 2017). Kun kuluttajat kokevat samaistumisen tunnetta
sisdltoihin he alkavat luottamaan brandiin. Personoitu, arvokas ja henkil6koh-
taiselta tuntuva viesti rakentaa vahvemman suhteen yrityksen ja kohderyhman
edustajan vilille. Vahvempi suhde puolestaan edesauttaa sitd, ettd kuluttaja
ryhtyy jakamaan sisdltoja eteenpdin positiivisessa mielessa. (Kee & Yazdanifard,
2015.) Naserin ja Noruzin (2018) mukaan sisdltod ei tulekaan endd suunnitella
vain kulutettavaksi, vaan siitd tulee tehd4 sellaista, ettd ihmiset haluavat ja pys-
tyvit sitd helposti jakamaan. Sisdlto onkin digitaalisen markkinointistrategian
ytimessd, kun tavoitellaan yritykselle orgaanista nakyvyyttd (ndkyvyyttd, josta
yritys ei ole maksanut). Mikili tavoitellaan, ettd ihmiset jakaisivat sisdltojd, tu-
lee sisédllon vaikuttaa jollakin tavalla heiddn tunteisiinsa. (Vinerean, 2017.)

2.3.2 Kanavat ja keinot

Digitaalinen sisdlt6 jaetaan elektronisten kanavien kautta. Elektronisissa kana-
vissa korostuu jakeluketju ja se, kuinka kuluttaja kokee tdman jakeluketjun.
(Rowley, 2008.) Sisdllon laadun lisdksi onnistuneen markkinointikampanjan
toteuttamisessa korostuukin oikean kanavan valitseminen (Baltes, 2015). Sisal-
tomarkkinoinnin voidaan siis ndhdéa olevan syvasti sidoksissa sosiaalisen medi-
an markkinointiin, sillda kun tuotetut sisdllot pyritddn saamaan kohderyhmaén
tietoisuuteen, hyddynnetddn usein sosiaalisen median alustoja (Vinerean, 2017).
Sosiaaliset mediat kuten Facebook, LinkedIn, Twitter, Youtube, Pinterest ja In-
stagram, ovat tyypillisid inbound-markkinoinnin kanavia, silld niiden kautta
voidaan tunnistaa potentiaaliset asiakkaat ja yksiloidd viestid yleisolle (Baltes,
2016). Kanavaa valittaessa yrityksen tulee arvioida ja valita sellaiset kanavat,
joita kohderyhman edustajat kayttavat laajalti ja jossa vuorovaikuttamisen
mahdollisuudet ovat laajat. Tamén jdlkeen yrityksen tulee miettid milld tavalla
halutaan ldhestyd potentiaalisia asiakkaita ndissd kanavissa. Yrityksen tulee
myos jatkuvasti olla valmis kommunikoimaan kohderyhmiénsad edustajien
kanssa. (Naseri & Noruzi, 2018.)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kommunikoida ja
kdyda dialogia asiakkaidensa kanssa sekd keritd tietoa heiddn kiinnostuksen
kohteistaan. Sosiaalisen median ansiosta siséltdjen jakaminen ja kuluttaminen
on tullut todella helpoksi. Yritykset voivat hyodyntdd sosiaalista mediaa luo-
malla sinne yritysprofiileja saaden sitd kautta sisdltonsd kohderyhméan nakyvil-
le. (Opreana & Vinerean, 2015.) Sosiaalinen media on yrityksille hyvd mahdolli-
suus saada yrityksen viesti esille luotettavammin kuin esimerkiksi perinteisen
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median kautta. Sosiaalisen median kautta saatu informaatio ndhdédan luotetta-
vampana ja informaation laatu on tdarkeampdd kuin se, kuka sen on laittanut
liikkkeelle. Yritysten tulisi keskittyd my0s siihen, miten saada kuluttajat jaka-
maan viestid ja oikeastaan vield tarkemmin, kenet yritys haluaa saada viestin
valittdjiksi. Ndiden kayttdjien motiivit tulisi olla sisdllon luomisen keskitssa.
(Kilgour ym. 2015.)

Kee ja Yazdanifard (2015) nostavat tutkimuksessaan esille kaksi osa-
aluetta, joihin sisaltomarkkinoijien tulisi keskittyd. Ensimmadinen osa-alue on
kohderyhmin ja kuluttajien vuorovaikutusmahdollisuudet. Kuluttajat pystyvat
internetin ansiosta rakentamaan vuorovaikutusyhteisjd ja sitd kautta jakamaan
informaatiota keskenddn. Yrityksien on hyva tiedostaa, mitd ndissd yhteisoissd
tapahtuu, ja miten niitd voisi hyodyntdd sisdaltomarkkinoinnissa. Toinen osa-
alue on kohderyhmén rohkaiseminen yrityksen kanssa vuorovaikuttamiseen ja
sitouttaminen yritykseen. Vuorovaikuttamisen kautta yrityksen on mahdollista
saada parempi ymmairrys kohderyhmadstddn. Vuorovaikutuksen saavutta-
miseksi yritysten tulee varmistaa sisdltdjen olevan aitoja ja uskottavia, jotta
kohderyhmin jasenet alkaisivat luottamaan yritykseen ja esimerkiksi jakamaan
yrityksen sisdltojd eteenpdin. (Kee & Yazdanifard, 2015.)

Sisdltomarkkinoinnissa hyodynnetdan myos hakukoneoptimointia, jolla
pyritddn parantamaan yrityksen verkkosivujen ja sisédltojen ndkyvyyttd sekd
tavoittavuutta (Vinerean, 2017). Kun nykypdivand etsitddn tietoa, sen oletetaan
ja halutaan loytyvan Googlesta. Hyvédssd tapauksessa yritys pddsee Googlen
hakutuloksissa esille ja saa kuluttajan siirtymé&dn sivuilleen. Parhaassa tapauk-
sessa yrityksen tuottama sisalto, jota kuluttaja on siirtynyt yrityksen verkkosi-
vuille kuluttamaan, on niin mielenkiintoista, ettd sisdllon kuluttaja ei halua pa-
lata takaisin katsomaan muita Googlen hakutuloksia. (Reinikainen ym. 2018.)
Kaikkien sisdltomarkkinoinnin keinojen voidaankin ndhdéa olevan kytkoksissa
hakukoneoptimointiin, jolla pyritddn kasvattamaan sisdltjen ndkyvyyttd ja
saavutettavuutta verkossa. (Vinerean, 2017.)

Hakukoneoptimoinnilla yritys asemoi verkkosivunsa hakukoneiden sil-
missd ja pyrkii tekemééan yrityksen sisdlloista hakukoneiden ja sitd kautta kulut-
tajien silmissd merkityksellisemman kilpailijoihin verrattuna (Baltes, 2016). Op-
reanan ja Vinereanin (2015) mukaan hakukoneoptimointi tarkoittaa yrityksen
verkkosivujen rakentamista niin, ettd potentiaalisten asiakkaiden on mahdollis-
ta ja helpompaa 16ytdd yrityksen tuottama sisdlto. Nykypdivana kuluttajat aloit-
tavatk tiedonhankintaprosessin hakukoneita hyodyntamalld, ja siksi yrityksien-
kin tulisi varmistaa oma nidkyvyytensa niissa. Mikali yritys haluaa nidkya haku-
koneissa, tulee sen valita avainsanat, optimoida sivut ja luoda sisdltod, joka lin-
kittyy vahvasti valittuihin avainsanoihin. Hakukoneet nostavat esille niita sisal-
tojd, jotka se lukee kuluttajien kadyttaytymisen perusteella laadukkaiksi. (Op-
reana & Vinerean, 2015.)

Yksi sisdltomarkkinoinnin keinoista on sdhkopostimarkkinointi. Sahko-
postimarkkinoinnissa kohderyhmiéille ldhetetddn heitd kiinnostavaa tietoa sih-
kopostilla sddannollisin véliajoin, esimerkiksi uutiskirjeen muodossa (Baltes,
2016). Sahkopostiosoitteen, ja muita potentiaalisten asiakkaiden yhteystietoja,
yritys voi hankkia sisdltomarkkinoinnin avulla. Yritys voi saada potentiaalisen
kohderyhminsd edustajien yhteystiedot tarjoamalla esimerkiksi hyodyllisid
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sisdltoja yhteystietojen jdttdmistd vastaan. Yhteystietonsa jdttdneille voidaan
tuottaa yksiloidympdd sisdltod ja ldhettdd sitd esimerkiksi juuri sdhkopostilla
suoraan yksittdiselle kuluttajalle. (Jarvinen & Taiminen, 2016.) Sdhkoposti-
markkinoinnissa pdtee samat saannot kuin muussa sisdltomarkkinoinnissa. Bal-
tesin (2016) mukaan sdhkopostimainonnan sisdllon tulee siis olla kohderyhmén
informatiivisten tarpeiden pohjalta suunniteltua ja yksiloitya.

2.3.3 Tavoitteet ja haasteet

Padtavoitteena sisdltomarkkinoinnilla on rakentaa suhde yrityksen ja kohde-
ryhmén edustajien vilille sekd kasvattaa brandiin sitoutumista informoimalla ja
opettamalla yleisod (Baltes, 2015). Sisdltomarkkinoinnilla tavoitellaan siis suo-
tuisaa brdndiin sitoutumista, sekd luottamusta ja suhdetta kohderyhméan ja
brandin vilille. Sisdltomarkkinoinnilla pyritdan vahvistamaan brandiodotuksia
ja lopulta yrityksen myyntid. Myynnin kasvattaminen tapahtuu pitkalld tdh-
tdimelld juuri brandiin sitoutumisen, luottamuksen kasvun ja suhteiden raken-
tamisen kautta. (Hollebeek & Macky, 2019.) Kerosen ja Tannin (2017, 30) mu-
kaan sisdltomarkkinoinnin ndhd&dan kuitenkin usein olevan vain myynnin tuki-
toiminto. Heiddn mukaansa sisdltomarkkinoinnilla voidaan kuitenkin saavuttaa
muutakin, esimerkiksi yrityksen strategiset tavoitteet. Sisdltomarkkinoinnin
avulla voidaan luoda yrityksen osaamisesta ajatusjohtajan kuva, parantaa asia-
kaskokemusta, 16ytdd uusia liiketoimintamahdollisuuksia tai luoda uusia liideja
yritykselle (Keronen ja Tanni, 2017, 30). Sisdltomarkkinoinnin mahdollisuudet
ovat siis laaja-alaiset ja paljon muutakin kuin vain myynnin tukemista. Holli-
man ja Rowley (2014) ovat samoilla linjoilla ja médrittelevit sisdltomarkkinoin-
nin tavoitteet vield laajempiin kokonaisuuksiin. Heiddn mukaansa tavoitteita
ovat muun muassa liidien generointi, branditietoisuuden kasvattaminen, bran-
din rakentaminen sekd ajatusjohtajuuden ja brandiluottamuksen luominen.
Sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on siis yksinkertaisesti sanottuna kasvat-
taa brandiluottamusta ja generoida liideistd asiakkaita (Naseri ja Noruzi, 2018).
Kaba ja Clemens (2012) keskittyvét sisdltomarkkinoinnin tavoitteissa puoles-
taan juuri liidien generointiin ja verkkosivujen liikenteen kasvattamiseen. Sa-
moihin asioihin myds Vinerean (2017) on kiinnittdnyt huomiota ja hdnen mu-
kaansa sisdltomarkkinoinnilla tavoitellaan paitsi asiakkaiden konvertoitumista
kaupaksi, mys uusien asiakkaiden hankintaa ja vanhojen sdilyttamistd. Yhtend
sisdltomarkkinoinnin tavoitteena voidaankin siis ndhdéd olevan uusien asiakas-
suhteiden luominen ja olemassa olevien asiakkuuksien ylldpito. Kaba ja Cle-
mens (2012) kuitenkin painottavat myos, ettd oli tavoite mika tahansa, tulee si-
saltojen kiinnittdd kohderyhmdn huomio, ja tuottaa arvoa niin, ettd kohderyh-
mad sitoutuu ja on yhteydessd yritykseen. Yksi tdahdn liittyvistd sisdltomarkki-
noinnin haasteista on kuitenkin nykypdivand saatavilla oleva tiedon maara.
Liiallinen tiedon mé&ard saattaa aiheuttaa kuluttajalle vaikeuksia hahmottaa mi-
kd on hidnen kannaltaan oleellista tietoa. (Reinikainen ym. 2018.) Yrityksen voi
siis olla vaikea kiinnittdd kohderyhmdn huomio. Esimerkiksi Reinikaisen ym.
(2018) mukaan ihmiset ovat tarkempia ja valitsevat huolellisemmin sis&llot, joi-
ta kuluttavat. Heiddn mukaansa sisédltomarkkinoijan tuleekin pystyd auttamaan
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sisdllon kuluttajaa kohdentamalla sisdltdjen aiheet niin, ettd ne puhuttelevat
juuri tiettyd kohderyhmaa.

Hyodyllistd ja ei kaupallista sisdltod siis tuotetaan, jotta voidaan tukea lii-
dien generointia ja hankkia uusia asiakkaita. (Kaba & Clemens, 2012.) Hyodylli-
sen sisdllon tuottamisessa haasteena kuitenkin on, ettd se vaatii kohderyhméan
tarkkaa analysointia. Mikdli analyysin jdttda tekemaittd, voi padtyd tuottamaan
sisdltod, joka ei vastaa kohderyhmin edustajien tarpeita (Baltes, 2015). My0s
jatkuvasti mielenkiintoisen sisdllon tuottaminen voi olla yrityksille haastavaa.
Kun kohderyhmin edustajat kuluttavat sisdlttjd, he haluavat saada lisdd ja
aiempaa syvemmin tietoa aihealueesta. Samalla sisdllolld ei siis pddstd pitkalle,
vaan uutta tietoa sisdltavad sisdltod tulisi olla my0s saatavilla. (Reinikainen ym.
2018.) Sisdltomarkkinoijien tulisikin siis valmiiksi miettid sisdltopolkuja, jotka
jatkuvasti opettavat potentiaalista asiakasta pidemmaéille aiheessa.

Rose ja Pulizzi (2011, 21-23) kuvailevat sisdltomarkkinoinnin tavoitteita
samalla tavalla kuin aiemmin on ilmennyt. He esittelevit kirjassaan sisdlto-
markkinoinnin tavoitteiksi edelldkin esitetyt branditietoisuuden kasvattamisen
ja voimistamisen, liidien generoinnin ja asiakkaiden konvertoinnin. He kuiten-
kin nostavat tavoitteiksi myos asiakaspalvelun optimoinnin, lisimyynnin sekd
brandin seuraajakunnan luomisen ja kasvattamisen. He myos avaavat tavoittei-
ta tarkemmin. Bréanditietoisuuden kasvattamisella ja voimistamisella tarkoite-
taan sitd, ettd sisdltomarkkinoinnilla etsitddn perinteisid markkinointikeinoja
tehokkaampia tapoja tuoda brdndid tai sen palveluita esille. Branditietoisuuden
kasvattaminen ja vahvistaminen ovat pitkdn tdhtdimen tavoitteita, johon sisal-
tomarkkinointi sopii hyvin, silld viesti on autenttista ja se omaa ominaisuudet
orgaaniseen levidmiseen kuluttajalta toiselle. (Rose ja Pulizzi, 2011, 21.) Sisalto-
markkinoinnilla voidaan my6s Kilgourin, Sheilan ja Larken (2015) mukaan
ndhdd tavoiteltavan sellaisen viestinndn luomista, joka muuttaa asiakassuhteen
kaverisuhteen tapaiseksi, eli sisdllot lahtevat levidmédan ihmiseltd toiselle sosiaa-
lisessa mediassa (Kilgour ym. 2015). Sisédltomarkkinointi toimiikin monelle yri-
tykselle ratkaisuna kuluttajien vuorovaikutuksen tarpeen kasvamiseen (Holle-
beek ja Macky, 2019).

Rose ja Pulizzi (2011, 22-23) avaavat kirjassaan, ettd liidien generoinnilla ja
asiakkuuksien edistimiselld tavoitellaan sisdltomarkkinoinnissa sitd, ettd sitout-
tava ja arvoa tuova sisdltd avulla rohkaisee potentiaalista asiakasta jattaméaan
yhteystietonsa ja ndin ollen hdn antaa luvan yritykselle olla hdneen yhteydessa
markkinoinnillisesti. Asiakas siis ilmiantaa itsensd kiinnostuneeksi. Heiddn
mukaansa, kun tavoitellaan asiakkaiden konvertointia, asiakas pyritddn va-
kuuttamaan yrityksen osaamisesta ennen ostoa, esimerkiksi referenssien avulla.
Asiakaspalvelun parantaminen puolestaan sisdltomarkkinoinnin tavoitteena
keskittyy siihen, miten nykyisid asiakkaita voitaisiin palvella siséltdjen avulla
aiempaa paremmin. Sisdltomarkkinoinnillisesti nykyistd asiakasta voidaan pal-
vella esimerkiksi antamalla hanelle neuvoja ja vinkkejd siitd, miten hyodyntad
yrityksen tarjoomaa mahdollisimman tehokkaasti. Lisaimyynnin tavoittelu sis&l-
tomarkkinoinnillisesti on puolestaan sellaisen sisdllon tuottamista, joka kannus-
taa nykyisid asiakkaitasi tutustumaan myos muihin yrityksen tarjoamiin palve-
luihin. Viimeisimpédnd tavoitteena sisdltomarkkinoinnille Rose ja Pulizzi (2011,
21-29) mainitsevat yrityksen seuraajakunnan kasvattamisen ja voimistamisen.
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Tdlld he tarkoittavat sellaisen sisédllon tuottamista ja jakamista, joka vahvistaa
brandin asemaa yritykseen jo valmiiksi sitoutuneiden kohderyhman edustajien
mielissa.

Aiempien tutkimuksien mukaan sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden voi-
daankin ndhdd olevan varsin laaja-alaiset, mutta yhtenevdisid tavoitteita on kui-
tenkin tunnistettu useammassa tutkimuksessa. Aiempien tutkimuksien mukaan
voidaankin pddtelld, ettd sisdltomarkkinoinnin pddtavoitteita ovat potentiaalis-
ten ja nykyisten asiakkaiden bradndiin sitouttaminen sekd liidien generointi ja
asiakashankinta. Yleisempien tavoitteiden lisdksi tarkempia sisdltomarkkinoin-
nin tavoitteita on myos laaja-alaisesti tunnistettu aiemmassa aiheesta tehdyssa
tutkimuksessa ja vaikuttaakin siltd, ettd asetetut tavoitteet sisdltomarkkinoinnil-
le ovat erilaisia eri yrityksissd ja tavoitteet asetetaan aina yrityskohtaisesti.

2.3.4 Strategia

Digitaalinen sisdltd on ollut markkinointistrategian keskitssd viimeisten
vuosikymmenten aikana, silld digitaalinen viestintd on yleistynyt ja levinnyt
laaja-alaisesti (Naseri & Noruzi, 2018). Perinteisen markkinoinnin muutos digi-
taaliseksi markkinoinniksi vaati yrityksiltd strategisia valintoja siitd, miten ylla-
pitdd yrityksen kilpailukykyd digitaalisessa aikakaudessa. Yksi kilpailukykyi-
sen strategian keskeisimmistd tyokaluista on sisdltomarkkinointi, joka voidaan
ndhdd digitaalisen markkinoinnin tdarkeimpéand osa-alueena. (Baltes, 2015.) Bal-
tesin (2015) mukaan markkinointistrategia ei voi olla toimiva ilman laadukasta
sisdltomarkkinointia osana sitd. Sisdltomarkkinoinnin voidaankin tind pdivand
ndhdd olevan markkinointistrategian ytimessd, silld kun inbound markkinoin-
nissa pyritddn kiinnittdiméaan kuluttajien huomio, niin sisdaltomarkkinointi on se
keino, jolla siithen pystytddn. Sisdltdjen huono laatu ja olemattomuus johtavat
todenndkoisesti markkinointistrategian epdaonnistumiseen. (Baltes, 2016.)

Informaation merkityksen kasvu on tehnyt sisdltomarkkinoinnista erit-
tdin hyodyllisen markkinoinnin keinon. Yritykset sitoutuvatkin sisdltomarkki-
nointiin strategiana yhd enemman ja enemman. (Kee & Yazdanifard, 2015.) Si-
sdltomarkkinointi ja sitd kautta sisdltostrategia on kdytdnnossa pakollinen osa
nykypdivand kaikkien yritysten toimintaa, jotka haluavat siilyttdd ja kasvattaa
kilpailuetua kilpailijoihin ndhden. (Baltes, 2015.) Yritykset voivatkin sisdlto-
markkinoinnilla pdastda markkinoinnillisiin tavoitteisiinsa itse, ilman perinteisen
median apuja. Kuluttajilla on aiempaa enemmain tietoa kdytettavissadn, minka
takia yritysten on myos tuotettava aiempaa hyodyllisempédd ja oleellisempaa
tietoa. (Kee & Yazdanifard, 2015.)

Keronen ja Tanni (2017, 25-30) esittelevit teoksessaan ”Sisdltostrategia -
Asiakasldhtoisyydestd tulosta”, sisdltostrategian, joka on sisdltomarkkinoinnin
ympidrille luotu strateginen kokonaisuus. Heiddn mukaansa sisdltostrategia on
johdettu liiketoiminnan strategiasta ja asiakasymmarryksestd ja silld pyritdan
viitoittamaan tie siihen, miten sisdltojen avulla pystytddn toteuttamaan nédihin
strategisiin tavoitteisiin padsyd. SisdltOstrategian tavoitteena on tehda yrityksen
markkinoinnista asiakasldhtoisempdd ja tdtd kautta tuloksellisempaa. Hyva si-
saltomarkkinointistrategia ei koostu vain myynnin kasvattamiseen tdhtdavasta
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viestinndstd. Yleisen sddannon mukaan sisdltomarkkinointistrategian tulisi kes-
kittya 80-prosenttisesti opettavaan ja informatiiviseen sisaltoon ja vain 20-
prosenttisesti suoraan myynnin kasvattamiseen. Hyvé strategia pitddkin sisél-
ladn tavoitteet luottamuksen ja uskollisuuden kasvattamiseksi. (Keronen ja
Tanni, 2017; Baltes, 2016.) Onnistuneella strategialla pystytdankin luomaan
suhde yleison kanssa ja houkutella yritykselle uusia asiakkaita. (Baltes, 2015.)

Kerosen ja Tannin (2017, 25) mukaan sisdltomarkkinoinnin strategiassa
keskitytddn muun muassa sithen, miten markkinointi tukee yrityksen strategis-
ten tavoitteiden saavuttamista. Heiddn mukaansa sisdltomarkkinoinnissa keski-
tytddn myos siihen, mikéd on se kohderyhma, jonka tavoittaminen ja palvelemi-
nen on tavoitteisiin padsyn kannalta oleellisinta. Sisdltostrategiassa keskitytaan
my0s siithen, millaisia motivaattoreita kohderyhmalld on, ja miten ndiden mo-
tiivien pohjalta luodaan ostopolut, jotka johdattavat asiakkaat sisdltdjen avulla
kohti ostoa. Sen lisdksi sisdltostrategiassa tulisi heidan mukaansa keskittya sii-
hen, mitd toimenpiteitd asetettuihin tavoitteisiin pddsy vaatii sekd, miten tavoit-
teiden saavuttamista mitataan. Sisdltostrategia ei olekaan mik&dan julkaisu tai
kanavasuunnitelma, vaan johdon nikemyksistd johdettu strategia, jolla on sa-
mat tavoitteet kuin organisaatiollakin (Keronen & Tanni, 2017, 30-31). Samoilla
linjoilla on my®s Baltes (2015), jonka mukaan sisdltomarkkinoinnin strategiassa
tulee ilmetd seuraavat asiat: sisdltomarkkinoinnin tavoitteet, kohderyhmaén ana-
lyysit, sisdltomarkkinoinnin tyyli ja toimenpiteet, valitut kanavat seké aikataulu
ja mittarit, joilla sisdltomarkkinoinnin onnistumista mitataan. My6s Saura, Pa-
los-Sanches ja Cerda Sudrez (2017) painottavat ettd strategiaa muodostettaessa
tarkeimpien eli KPI (Key Performance Indicator) -mittareiden valitseminen on
merkittdvdssd asemassa. (Saura ym. 2017.)

Myo6s Vinereanin (2017) mukaan sisdltomarkkinoinnin strategisessa
suunnittelussa tulee huomioida se, ettid valitut taktiikat vastaavat valitun koh-
deryhmain tarpeita ja yrityksen asettamia tavoitteita. (Vinerean, 2017.) Naseri ja
Noruzi (2018) jakavat puolestaan sisdltomarkkinoinnin suunnittelun kolmeen
osaan: sisdltomarkkinoinnin liiketoiminnallisten tavoitteiden maéaérittely, kohde-
ryhmén maédérittely ja sisdllontuotantosuunnitelman rakentaminen. Sisdllontuo-
tantosuunnitelmalla tarkoitetaan aikataulua, jossa on eritelty eri kanavat ja si-
séltojen jakelu niissd. Heiddn mukaansa sisdltomarkkinoinnin suunnittelu on
jatkuva prosessi, jossa kdyddan saannollisesti 1api ndmd vaiheet. Kilgour ym.
(2015) painottavat sosiaalisen median merkitystd onnistuneen markkinointistra-
tegian taustalla. Yritysten tulisikin ymmartdd eri kohderyhmien kayttaytymistd
sosiaalisen median kanavissa. Sisdltomarkkinoinnin merkitys osana sosiaalisen
median strategiaa on myos tdtd kautta korostunut selkedsti. Mitd syvempad
ymmarrystd kohderyhmasta onnistutaan rakentamaan, sitd tehokkaampia stra-
tegioita voidaan kehittdd. Toimivan strategian ytimessd on heiddn mukaansa
vuorovaikutteisuuden ymmartdminen. (Kilgour ym. 2015.)
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3 SISALTOMARKKINOINNIN MITTAAMINEN

3.1 Sisiltomarkkinoinnin mittaamisen taustaa

Markkinointitoimenpiteiden vaikutusta yrityksen menestykseen on pyritty sel-
vittdmaddn jo pitkdan. Markkinoinnin merkitys yrityksen menestykselle on ollut
esilld, silld markkinoijilla on ollut kasvava tarve osoittaa tyonsd merkitys yri-
tyksen toiminnalle. (Morgan, 2012.) Opreana ja Vinerean (2015) toteavat tutki-
muksessaan, ettd mittaaminen on se tekijd, joka tekee markkinoinnista tiedetta.
Heiddn mukaansa markkinointi ilman mittaamista on vain tyokalu. Yleisesti
markkinoinnin mittaamiseen on saatu akateemisessa tutkimuksessa selkeyttd
vuosien varrella tehtyjen useiden tutkimusten kautta. Markkinoinnin arvo yri-
tykselle voidaan osoittaa esimerkiksi asiakkaalle luodun arvon ja yrityksen suo-
rituskyvyn parantumisen myotd. (Morgan, 2012.)

Markkinoinnin mittaamisen kehittymisen taustalla on esimerkiksi tekno-
logian tuomat uudet markkinointikanavat, ja sitd kautta saatavan tiedon maa-
ran kasvu. Tietoa on mahdollista saada niin asiakkaista, kilpailijoista kuin kil-
pailijoidenkin asiakkaista. Vaikka teknologinen kehitys ja internet ovat edisté-
neet markkinoinnin mittaamista, ovat ne myos tehneet siitd myos monimutkai-
sempaa saatavilla olevien vaihtoehtojen mé&adran kasvamisen kautta. (Morgan,
2012.) Yhtend mittaristojen valitsemisen haasteena voidaan siis ndhdd olevan
datan suuri maédrd, jota yrityksilld on tdnd pdivand saatavilla. Dataa markki-
noinnista on yrityksille saatavilla niin paljon, ettd yritysten on jopa vaikea paét-
tdd, mikd on heiddn kannaltaan oleellista tietoa. (Reinikainen ym. 2018.) Rose ja
Pulizzi (2011, 150) toteavat kirjassaan “Managing Content Marketing” markki-
noinnin mittaamisen kehittyneen jo niin pitkalle, ettd kdytannossa kaikissa tek-
nologioissa, joita kdytimme, on mahdollisuus saada mittaustietoa. Rose ja Pu-
lizzi (2011, 151) painottavat, ettd nykypdivand tdtd tiedon madrdd tulee proses-
soida ja hallita. Heiddn mukaansa avain onnistuneeseen mittaamiseen on se,
ettd keskitytddan mittaamaan kaikkea tarvittavaa, ja raportoidaan vain se, mikd
on hyodyllista.

Sisdltomarkkinoinnin mittaamista on tutkittu vield melko vahan. Useissa
tutkimuksissa kuitenkin perdankuulutetaan sisédltomarkkinoinnin ja markki-
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noinnin mittaamiseen liittyvdn tutkimuksen tdarkeytta (Kaba & Bechter, 2012;
Holliman & Rowley, 2014; Rancati & Gordini, 2014; Ambler, Kokkinaki & Puto-
ni, 2004). Holliman ja Rowley (2014) nostavat artikkelissaan esille, ettd onnistu-
neen sisdltomarkkinoinnin strategian rakentamisessa on useita haasteita, johon
kuuluu muun muassa sisdltomarkkinoinnin KPI-mittareiden eli tdrkeimpien
suoriutumista mittaavien mittareiden madrittdmisen tarve ja oikeanlaisten mit-
tauskokonaisuuksien rakentaminen. Kaba ja Bechter (2012) mainitsevat artikke-
lissaan, ettd sisdltomarkkinoinnin akateemisessa tutkimuksessa olisi laajalti tar-
vetta tunnistaa useimmiten kadytetyt mittarit, joilla mitataan sisdltomarkkinoin-
nin onnistumista. Ndiden mittareiden tunnistaminen auttaisi myos arvioimaan
parhaita keinoja toteuttaa sisdltomarkkinointia. Reinikainen ym. (2018) nostavat
myos artikkelissaan esille, ettd markkinoinnin mittaamisesta puhuttaessa nou-
see usein esille yleisten ja vertailtavissa olevien mittareiden puute. He kuitenkin
toteavat artikkelissaan, ettd yleisten mittareiden madrittdminen sisaltomarkki-
noinnille on hankalaa, silld mittareiden perusteena tulisi aina olla yrityksen
asettamat tavoitteet.

Markkinoinnin mittaamiseen on siis todettu vaikuttavan laaja-alaisesti eri-
laisia asioita. Esimerkiksi Jarvinen ja Karjaluoto ovat hahmotelleet, Pettigrewn
(1989) rakentamaa viitekehystd mukaillen, yrityksen markkinoinnin mittaami-
sen onnistumisen taustalla vaikuttaviksi tekijoiksi mittauksen kohteena olevan
muutoksen, mittaamisen prosessit ja tyokalut sekd konteksti, jossa mittaamista
toteutetaan. Muutoksen mittaamisella tarkoitetaan tarkemmin niitd osa-alueita,
joissa muutos pyritddn havainnoimaan mittaamisen avulla. Mittaamisen pro-
sessit viittaavat puolestaan esimerkiksi kdytossad oleviin tyokaluihin, viiteke-
hyksiin ja toimijoihin. Kontekstilla tarkoitetaan yrityksen sisdistd ja ulkoista
toimintaympdristod. (Jarvinen & Karjaluoto, 2015). Tamd alleviivaa myos
aiempia mainintoja siitd, ettd markkinointia mitattaessa mittareiden ja tavoittei-
den tulee olla yrityskohtaisia.

3.2 Mitattavan tiedon kerddaminen ja hyddyntiminen

Sisdltomarkkinoinnissa kohderyhmille luodaan arvoa jakamalla heille hyodyl-
listd ja arvoa tuovaa sisdltod. Koska itse toiminta tapahtuu tdnd pdivana lahto-
kohtaisesti verkon vilitykselld, voidaan sisdltomarkkinoinnin mittaamisessa
hyodyntdd verkon kautta saatavaa informaatiota. Kuten aiemmin tédssd tutki-
muksessa todettiin, sisdltomarkkinointi on osa digitaalista markkinointia ja In-
bound markkinointia. Digitaalista markkinointia mitatakseen yrityksen tuleekin
kyetd hallitsemaan erilaisia web-analytiikan keinoja (Opreana & Vinerean,
2015). Web-analytiikalla tarkoitetaan dataa, jota kerdtdan verkkosivuilla kay-
neiden vierailijoiden toiminnasta. Se ei siis ole kadyttdjdn itseensd keskittyvad
datan kerddmistd, vaan kdyttdjien yleistd toimintaa mittaavaa tietoa. Mikali yri-
tys haluaa hyodyntda web-analytiikkaa ja kerdtd sen avulla markkinoinnin on-
nistumisen kannalta merkittdvaa tietoa, tulee prosessien olla hiottu tuottamaan
juuri halutun kaltaista dataa. (Saura ym. 2017.)
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Web-analytiikan avulla voidaan kerdtd niin laadullista kuin maarallista
tietoa kohderyhmén toiminnasta. Sitd voidaan hyodyntdd muun muassa tren-
dien ymmadrtdmiseen, sithen miten kuluttajat kédyttaytyvit ja strategisen paatok-
senteon pohjana. Web-analytiikan avulla kerdttdvd laadullinen tieto voidaan
jakaa kahteen osaan: Suoraan ja vihjeisiin perustuvaan tiedonkerdamiseen. Suo-
ralla tiedon kerddmiselld tarkoitetaan kyselyitd ja muita haastattelukeinoja, kun
taas vihjeitd voidaan data-analytiikan avulla kerdtd analysoimalla kéyttdjien
toimintaa. (Saura ym. 2017.) Web-analytiikkaa voidaankin hycdyntda moneen
ja ongelmana onkin, ettd siitd saatavaa dataa on nykypdivdnd jopa liikaa saata-
villa. Saura ym. (2017) toteavatkin tutkimuksessaan, ettd web-analytiikan tuot-
tamaa dataa on niin paljon saatavilla, ettd yrityksilld on haasteita ymmartad ja
hyodyntaa sita.

Web-analytiikan ansiosta datan kerddminen voidaan pitkalti automatisoi-
da, ja siksi tdrkein tehtdva onkin analysoida sekd yhdistelld saatu tieto merki-
tykselliseen, markkinoinnin paitoksentekoa hyodyttdvaan muotoon. Tatd voi-
daan edesauttaa esimerkiksi web-analytiikkaa analysoivien henkil6iden selkeal-
14 vastuunjaolla. Datan kerdamisen ohella on myos tarkedd kehittdd prosesseja,
joiden avulla yritys pystyy hyodyntamddn saatua tietoa. Markkinoinnin mit-
taamisessa korostuu yritysten erilaisuus, ja siksi kerdttdvan tiedon ja mittarei-
den tulee perustua yrityskohtaisiin tekijoihin kaiken kattavien mittareiden sijas-
ta. (Jarvinen & Karjaluoto, 2015.) Jarvinen ja Karjaluoto (2015) suosittelevat yri-
tyksen johdolle, ettd mittaristot ja kerdttdva data tulisi perustua yrityksen
markkinoinnin tavoitteisiin. Heiddn mukaansa mittareissa tulisi keskittya sii-
hen, mitd mitataan ja toisaalta siihen, millainen tieto on toisarvoista padatoksen
teon kannalta. Web-analytiikkaa voidaan siis hyodyntda moneen, ja ongelmana
usein on, ettd dataa on nykypdivand niin paljon saatavilla. Oleellisen tiedon
hahmottaminen auttaa yrityksid vélttdaméaan liiallista tiedonsaantia. Mitattavan
tiedon merkitystad yrityksen toiminnalle tuleekin pyrkid arvioimaan. (Jarvinen
& Karjaluoto, 2015.)

3.3 Mittaaminen ja mittariston rakentaminen

Opreanan ja Vinereanin (2015) mukaan inbound-markkinoinnin mittaaminen
digitaalisessa ympadristossd on hallittavissa ja erittdin tarpeellista yrityksille.
Mittaamisella kerrytetddn ymmarrystd siitd, miten markkinointitaktiikat ja toi-
menpiteet tukevat myynnin toimenpiteitd. My0s Jdrvisen ja Taimisen (2016)
mukaan markkinoinnin mittaamisessa tulisi ottaa huomioon my6s myynnin
mittaaminen. Kaba ja Bechter (2012) esittdvat tutkimuksessaan, ettd sisdlto-
markkinoinnin mittaamisesta saatua tietoa hyodyntdmailld voidaan kasvattaa
yrityksen liiketoimintaa ja menestystd alalla. Sisdltomarkkinoinnin toimivuu-
den ymmartamisen taustalla on oikeiden mittareiden valitseminen. Asetettujen
tavoitteiden tulisi olla mittareiden valitsemisen taustalla ja mitattavan tiedon
kerddamiseen kdytettdvien mittareiden tulisi mitata juuri kyseistd asiaa tehok-
kaasti. Mittareiden asettaminen vaatii perustavanlaatuista mittaamisen ymmaér-
tamistd, jotta osataan asettaa kohdetta mittaavat mittarit. Mitattavan tiedon ke-
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radminen ei rajoitu pelkédstddn mittareiden asettamiseen, vaan mittareita tulee
tarkastella jatkuvasti. (Kaba & Bechter, 2012.)

Kuten aiemmin tdssad tutkimuksessa on esitetty, sisdltomarkkinointi on ar-
voa tuovaa, useimmiten verkossa tapahtuvaa, kohderyhméakeskeistda markki-
nointia. Tastd syystd myos sisdltomarkkinoinnin mittaamisessa voidaan pitkalti
hyddyntdd samoja periaatteita kuin web-analytiikan avulla markkinointia mi-
tattaessa. Jarvinen & Karjaluoto (2015) nostavat web-analytiikan hyodyntamistd
kasittelevdssd tutkimuksessaan esille, ettd yleisten markkinoinnin mittareiden
kayttoonoton sijasta jokaisen yrityksen tulisi pyrkid rakentamaan mittaristo,
joka keskittyy tarkeimpien markkinoinnille asetettujen tavoitteiden saavuttami-
seen. He toteavat, ettd KPI-mittarit tulisikin olla rakennettu yrityskohtaisesti ja
tuottamaan vain yrityksen tavoitteiden kannalta oleellista tietoa. Millaisia eri-
laisia tapoja markkinoinnin mittaamiseen sitten on, joista yrityksen on mahdol-
lista valita itselleen sopivimmat mittarit? Esimerkiksi Opreana ja Vinerean (2015)
esittelevit tutkimuksessaan neljd tapaa mitata verkossa toteutetun markkinoin-
nin tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Nama keinot ovat verkkosivujen aktiviteetit,
verkkosivujen liikenteen ldhde, verkkosivuilla kdyttdytymisen luonne ja vas-
taukset seka tulokset, joita verkkosivuilla kdyneiltd saadaan. Viidenneksi mitta-
ristoksi he nostavat vield lisdksi integroidut markkinoinnin mittarit, joilla pyri-
tdan mittamaan asiakashankinnan hintaa, asiakkaan elinkaari arvoa, uusintaos-
toja, liidistd myynniksi kddntyneiden asiakkaiden maéardd, asiakastyytyvdisyyt-
td, sivuille palaavien kdvijoiden mddrda sekd yrityksen tuottavuuden ja liike-
vaihdon kasvua. (Opreana & Vinerean, 2015.)

Keronen ja Tanni (2017, 191) esittelevit verkkosivujen aktiivisuutta késit-
televid mittareita tarkemmin ja toteavat, ettd sellaisia voivat olla esimerkiksi
uutiskirjeen avausprosenttia tai ladattujen oppaiden méadrad. He myos nostavat
mittareiksi esimerkiksi sosiaalisen median kanavien seuraajamddrdt ja sen,
kuinka viraaliksi yrityksen postaukset menevat. Myos Kaba ja Bechter (2012)
nostavat yleiseksi sisdltomarkkinoinnin mittariksi esimerkiksi liikenteen yrityk-
sen verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa. He kuitenkin painottavat, ettd
namad mittari keskittyvat usein vain kavijoiden méaédran, ei laadun mittaamiseen.
Kévijam&daran mittaamisen lisdksi olisi hyva tutkia myos esimerkiksi, kuinka
usein sisdltojd jaetaan sosiaalisessa mediassa ja tdméan perusteella tulkita millai-
nen sisalto toimii. Yksi sisdltomarkkinoinnin ja sisdltojen toimivuuden kannalta
tarkeimmistd mittareista onkin se, ldhteeko tuotettu sisidltd leviaméidn kohde-
ryhmén edustajalta toiselle. Sisdllon voidaan todeta olevan onnistunut, jos sii-
hen on reagoitu useita kertoja ja sitd on jaettu monesti. (Kee & Yazdanifard,
2015.) Verkosta saatava tieto ei kuitenkaan anna tdydellistd vastausta markki-
noinnin toimenpiteiden onnistumisesta. Jarvinen ja Karjaluoto (2015) toteavat-
kin, ettd pelkdstddn verkosta saatavaan tietoon luottaminen voi ohjata yritystd
kohti haitallisia paatoksid. Tastd syystd verkosta saatua tietoa tulisi kdyttdd vain
osana markkinoinnin mittaamisen systeemia.

Aiemmista tutkimuksista 16ytyy yksittdisten mittareiden lisdksi my®0s
maddritelmid erilaisista osa-alueista, joita sisdltomarkkinoinnin mittaamisessa
olisi syytd ottaa huomioon. Esimerkiksi Naseri ja Noruzi (2018) maarittelevat
tutkimuksessaan sisdltomarkkinoinnin prosessia, jonka yhtend osana on sisal-
tomarkkinoinnin mittaaminen. Sisdltomarkkinoinnin mittaamisesta he nostavat
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esille nelja tarkeintd osa-aluetta, jotka ovat sisdllon kulutus, sisdllon jakaminen,
liidien generointi ja myynti. Ndiden osa-alueiden kautta sisdltomarkkinoinnin
tehokkuutta mitataan ja pdatoksien vaikutuksia onnistumiseen pyritddn ym-
mdrtamadan.

Naserin ja Noruzin (2018) mukaan sisédllon kuluttamista kasittelevit mitta-
rit kertovat branditietoisuuden kasvusta ja verkkosivujen kdvijamdaran kehi-
tyksestd sisdltojen kautta. Sisdllon kuluttamiseen liittyvid mittareita ovat sivujen
ndyttokerrat, lataukset, kdvijat, sivulla vietetty aika ja sosiaalisessa mediassa
tapahtuva keskustelu. Nditd mittareita kédytetddn usein, silld ne ovat nykyé&an
helposti saatavilla ja ne koetaan hyodylliseksi informaatioksi. (Naseri ja Noruzi,
2018.) Sisdllon jakamiseen liittyvat mittarit kertovat puolestaan siitd, kuinka
sisdltoihin sitoudutaan. Sisdllon jakamista voidaan seurata muun muassa tyk-
kdysten, sahkopostien eteenpdin vilittamisen ja verkkosivuille lisdttyjen link-
kien avulla. Huonona puolena kyseisissd mittareissa on, ettd niiden kautta ei
voida mitata esimerkiksi markkinoinnin ROI:ta (Return On Invest) eli kuinka
paljon markkinointiin laitettu raha tuo yritykseen takaisin uusien asiakkaiden
muodossa. (Naseri ja Noruzi, 2018.) Liidien generoinnin mittaamisella Naseri ja
Noruzi (2018) tarkoittavat puolestaan sitd, kuinka usein sisdllon kuluttaminen
johtaa liidiksi. Tatd mitataan tyypillisesti silld, kuinka moni jattaa yritykselle
yhteystietonsa kiinnostuksensa kohteita vastaavaa tietoa vastaan, esimerkiksi
verkkosivuilla olevan lomakkeen kautta. Lopuksi Naseri ja Noruzi (2018) esitte-
levdt myyntimittarit, joiden pohjalta sisdltomarkkinoinnin vaikutuksia yrityk-
sen tulokseen voidaan mitata. Né&itd mittareita ovat heiddn mukaansa esimer-
kiksi asiakkuuksien ylldpito, myynnin ja markkinoinnin kulujen vdheneminen
ja sisdltojen ROY, eli paljonko sisdltomarkkinointi on tuottanut takaisin suhtees-
sa investoitu summa. Vaikka ndma mittarit ovat tarkeitd, niitd kdytetdan edel-
leen heikosti yrityksissad. (Naseri ja Noruzi, 2018.)

Rose ja Pulizzi (2011) puolestaan jaottelevat kirjassaan “Managing Content
Marketing”, sisdltomarkkinoinnin mittaamisen osa-alueet kolmen eri tason ta-
voitteiden saavuttamiseen perustuvan mittauksen mukaan. He esittdvat mitta-
rit ja tavoitteet pyramidin muodossa. Ensimmadiselld ja pyramidin alimmalla
tasolla keskitytddan yrityksen kohderyhman kayttaytymistd kdsitteleviin mitta-
reihin. Alimman tason mittarit mittaavat kuluttajien aktiivisuutta ja toimenpi-
teitd yrityksen tuottaman sisdllon parissa. Alimman tason mittareita ovat muun
muassa verkkosivujen ndyttokerrat, suosituimmat sisdllot, sisdltojen jakamiset
ja kommentoinnit. Kyseiset mittarit tarjoavat hyvin tarkkaa tietoa kohderyh-
man kayttdytymisestd ja niitd kdytetddn yleensd yksittdisia markkinointitoi-
menpiteitd analysoitaessa. Rosen ja Pulizzin (2011) rakentaman sisadltomarkki-
noinnin tavoite ja mittaristo pyramidin seuraavalla eli keskimmadiselld tasolla
keskitytddn mittaamaan tietoa, joka on hyodyllistd erityisesti markkinoinnin
johtajille. Téllaista tietoa ovat esimerkiksi, kuinka monta tilaajaa yrityksen sisal-
16illd on, vaikkapa sdhkopostilistan muodossa, mitd kautta yrityksen liidit eli
yrityksen toiminnasta kiinnostuneet ja siihen esimerkiksi yhteystietonsa jatta-
mallad sitoutuneet potentiaaliset asiakkaat tulevat tai vaikkapa paljonko yhden
tdllaisen liidin hankkiminen maksaa. Nama mittarit antavat markkinointipaét-
tdjille kuvan siitd, mihin suuntaan laajempien toimenpidekokonaisuuksien
kanssa ollaan menossa. Pyramidin ylimmadlld tasolla Rosen ja Pulizzin (2011)
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mukaan raportointi keskittyy konvertoituneiden liidien, eli esimerkiksi kau-
paksi kddntyneiden liidien méaadrdadan. Toisaalta ylimmalld tasolla voidaan myos
arvioida sisdltomarkkinoinnin kokonaiskustannusta kaupan hankkimiseksi.
Tama pyramidin korkein taso keskittyy todentamaan yrityksen johdolle mark-
kinoinnin toimenpiteiden onnistumista.

Jarvinen ja Karjaluoto (2015) keskittyvit puolestaan artikkelissaan mit-
taamisen organisointiin ja prosesseihin. Heiddn mukaansa markkinoinnin mit-
taamisessa tulisi keskittyd kolmeen asiaan. Ensimmdisend he esittelevit, ettd
yrityksen markkinoinnin mittaamiseen olisi syytd rakentaa hallittavissa oleva
mittausjdrjestelmd, joka kertoo, ollaanko markkinoinnin toimenpiteiden kanssa
menossa kohti haluttuja tavoitteita. Toinen tdrked asia, jonka he esittdvit, pai-
nottaa, ettd yritysten tulisi keskittyd mittareista saadun tiedon tehokkaaseen
hyddyntdmiseen organisaatioissa. Kolmanneksi painotettavaksi asiaksi he mai-
nitsevat sen, ettd organisaation tulee tukea luodun mittausjdrjestelman kayttoa.
(Jarvinen & Karjaluoto, 2015.)

Aiemman tutkimuksen perusteella, sisdltomarkkinoinnin mittaamiseen ja
mittariston rakentamiseen on olemassa laajalti keinoja. Yritysten mittaristot kui-
tenkin vaikuttavat vaihtelevan perustuen siihen, millaiset ovat yrityksen tavoit-
teet ja taas toisaalta sen mukaan, kuinka hyvin yrityksen markkinointiosaston
osaa hyodyntdd ja suunnitella mittariston vastaamaan yrityksen tarpeita.

3.4 Mittaamisen tavoitteet ja haasteet

Sisdltomarkkinoinnin mittaamisella pyritddan ymmaértiméadan, miten sisdlto-
markkinoinnin toteuttamisessa on onnistuttu (Reinikainen ym. 2018). Sisalto-
markkinoinnin mittaaminen on kuitenkin haastavaa, silld sisialtomarkkinoinnil-
la pyritddn usein pitkdn tahtdimen kasvuun. Tulokset, joita sisdltomarkkinoin-
nilla tavoitellaan ndkyvit siis usein vasta pitkdn ajan pddstd. Tastd huolimatta
sisdltomarkkinoinnin eri taktiikoita tulee kuitenkin mitata ja toimintojen onnis-
tumista tarkkailla. (Opreana & Vinerean, 2015.) Mittaamalla sisdltomarkkinoin-
nin kampanjoiden onnistumista, pyritddn siis saamaan tietoa siitd mitkd ovat
toimivimpia tapoja toteuttaa kyseistd markkinointikeinoa (Kaba & Clemens,
2012).

Vaikka sisdltomarkkinoinnin mittaamisesta on julkaistu jonkin verran ar-
tikkeleita viime vuosina ja useita keinoja mitata sisdltomarkkinoinnin onnistu-
mista on ndissd artikkeleissa esitetty, 10ytyy lopulta hyvin vdhadn yhteisymmar-
rystd yleisistd mittareista, joilla sisdltémarkkinoinnin onnistumista tulisi mitata
(Saura ym. 2017). Kuten edelld todettiin, Reinikaisen ym. (2018) mukaan tillais-
ten yleisten mittareiden kehittamisen ongelmana voidaan kuitenkin ndhda se,
ettd yrityksen mittareiden tulisi aina perustua asetettuihin tavoitteisiin. Mitta-
reiden vertailu on hankalaa yritysten valilld koska niiden tavoitteet eroavat toi-
sistaan. Toisaalta yrityksillda on my6s ongelmia asettaa tavoitteita, joita halutaan
mitata. Tavoitteet saattavat olla sellaisia, joihin pddsyd ei pystytd mittaamaan.
Mittaamisessa onkin usein haasteena se, ettd seurataan yksittdisid yleisid mitta-
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reita koska ne ovat helppo valinta. Helpot mittarit eivit kuitenkaan valttamatta
tarjoa yrityksen toiminnan kannalta oleellista tietoa. (Reinikainen ym., 2018.)
Mittaamisen keskiossda on myos Rosen ja Pulizzin (2011) mukaan yrityk-
sen asettamat tavoitteet. Yksi haaste sisdltomarkkinoinnin mittaamisessa on
mittaamisen jatkuva muutos, mikd tarkoittaa, ettd mittarit tulevat varmasti
muuttumaan mittausprosessin aikana. Tdrkedd muutoksesta selvidmiseen olisi
kuitenkin se, ettd asetetut tavoitteet pysyisivat mahdollisimman samoina lapi
muutoksen. (Rose ja Pulizzi, 2011, 153.) Toinen haaste sisdltomarkkinoinnin
mittaamisessa on se, ettd sen tulisi tuottaa monelle eri organisaaton toimijalle
erilaista tietoa siitd, miten nimai asetetut tavoitteet on saavutettu. Mittareiden
rakentamisessa olisikin hyva tavoitella sitd, ettd mittarit antavat oleellisia tulok-
sia koko organisaatiolle. Mittareiden suunnitteluvaiheessa tulisikin siis pyrkia
huomioimaan organisaation eri tasojen tiedon tarpeet. (Petersen ym. 2009.) Ro-
sen ja Pulizzin (2011, 152) mukaan mittaamisessa tulisi asettaa tavoitteeksi, etta
jokaisella organisaation markkinointitoimenpiteissd mukana olevalla olisi omat
tavoitteensa, joista yhdistyisi koko yrityksen sisdltomarkkinoinnin tavoitteet.
Keronen ja Tanni (2017, 192-193) nostavat mittaamisessa haasteeksi sen,
ettd vaikka mittaamisessa analytiikkatyokalujen kaytto ja mittareiden asettami-
nen on mahdollista niin kokonaisuuden suunnittelu jad usein vajaaksi. Jos asi-
akkaan ndkokulmasta ei ole mietitty sitd, mihin vaiheeseen ostoprosessia tietyl-
14 sisdllolla pyritddan vaikuttamaan, niin silloin selkeitd tuloksiaan ei voida sisél-
16n vaikutuksista todentaa. Heiddn mukaansa ilman selkedd asiakkaan ostopol-
kua mittaaminen on kdytdnnossda mahdotonta. Kun ostopolkua ja ndin ollen
mittaamista ei ole suunniteltu kunnolla, jad mittaamisessa usein vastaamatta
tarkeisiin kysymyksiin. Tdllaisia kysymyksid ovat esimerkiksi: Miten hytdyn-
tdd kerdtty tietoa sisdltojen kehittdmiseksi, onko sisdlloilld onnistuttu tavoitta-
maan asetettujen tavoitteiden mukaisia kohderyhméan edustajia, mikd on yksit-
tdisen sisdllon merkitys osana kokonaisuutta ja kuinka monta sisédltojen kautta
tullutta liidid on onnistuttu saamaan asiakkaaksi? (Keronen ja Tanni, 2017, 191.)
Aiemmassa kappaleessa esitelty web-analytiikan hyodyntdminen mit-
taamisessa pitdd myos sisdllddn omat haasteensa. Vaikka kyseessd on digitaali-
nen markkinointi, pelkdstdan web-analytiikkaan perustuvat mittarit eivat riita.
Keronen ja Tanni (2017, 198-199) nostavat kirjassaan esimerkiksi esille sen, ettd
pelkdstddan verkossa tapahtuvaa kdyttdytymistd mittaavat mittarit eivat riitd
sisdllon arvon todistamiseksi potentiaalisille ja nykyisille asiakkaille. T&td tietoa
tulee usein kaivaa esimerkiksi myynnin ja asiakaspalvelun kautta. Tassd haas-
teeksi nousee se, kuinka saada myynnin ja markkinoinnin yhteispeli toimimaan.
(Keronen ja Tanni, 2017, 198-199.) Web-analytiikan avulla saadaan usein myos
tietoa, joka perustuu jo tapahtuneeseen toimintaan, eli siitd saadun tiedon avul-
la ei voida varmuudella ennustaa tulevaisuudessa tapahtuvaa kaytosta. Web-
analytiikka keskittyy myos lopulta pitkilti méadréllisten asioiden tutkimiseen,
jolloin ei saada vastauksia sellaisiin osa-alueisiin kuten brandi imagon kehitty-
minen tai kuluttajalta toiselle tapahtuvan brédndistd viestinndn kasvaminen.
(Jarvinen & Karjaluoto, 2015.)
Sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on osoittaa sisdltomarkkinoinnin on-
nistuminen. Yritysten asettamat tavoitteet ovat onnistumisen keskitssd. Sisél-
tomarkkinoinnin mittaamisessa haasteita yleisesti kuitenkin tuottavat tavoittei-
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den asettaminen ja tavoitteita vastaavien mittareiden valinta. Koska tavoitteet
ovat aina yrityskohtaisia, yleisten sisdltomarkkinoinnin onnistumista mittaa-
vien mittareiden luominen on erittdin hankalaa mutta myos erittdin tarpeellista
yrityksille.

3.5 Yhteenveto tutkimuksen teoriaosuudesta

Tédssd luvussa kootaan yhteen sisdltomarkkinoinnista tehty aiempi tutkimus
sekd esitelldan kuvion 1 avulla sisdltomarkkinoinnin tavoitteita ja mittaamista.
Sisdltomarkkinoinnista tehdyn aiemman tutkimuksen perusteella sisdltomark-
kinoinnin keskiossd on kohderyhmin tarpeiden tdayttaminen. Tayttamalld koh-
deryhmaén tarpeet yritys voi saavuttaa sisdltomarkkinoinnille asetetut tavoitteet
ja tatd kautta mahdollisesti myos edistdd yrityksen liiketoiminnallisten tavoit-
teiden saavuttamista. Jotta kohderyhmén tarpeet ja asetetut tavoitteet on mah-
dollista saavuttaa, tulee yrityksen luoda sisdltomarkkinoinnille strategia. Stra-
tegian tulee pitdd sisdllaan valitut sisdltomarkkinoinnin toimenpiteet, joita ldh-
detddn toteuttamaan ja kehittamaan. Tamaén lisaksi yrityksen tulee asettaa sisil-
tomarkkinoinnille mittarit, joista on mahdollista paddtelld, ollaanko sisdltomark-
kinoinnin toimenpiteilld menossa kohti asetettuja tavoitteita.

Sisiltomarkkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen

i

Kohderyhmén tarpeiden tayttdminen

/ Tavoitteet \ / Strategia \ / Mittaaminen \

Yrityskohtaiset liiketoiminnan Asetetuista Tavoitteiden mukaiset
tavoitteet tavoitteista johdettu mittarit
sisdltémarkkinoinnin
Sisdltomarkkinoinnin tavoitteet l:> strategia ::) Sisdltomarkkinoinnin eri
¢ Brindiin sitoutumisen ja osa-alueille ja yksittaisille
luottamuksen lisddminen Sisiltomarkkinoinnin sisdlldille omat KPI-mittarit
¢ Myynnin kasvattaminen suunnitelma &

\. Asiakkuuksien yllapito / toimenpiteet j \ /

KUVIO 1 Sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden ja mittaamisen kokonaisuus

Kuvion 1 yldreunassa sijaitsevalla sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden saavutta-
misella tarkoitetaan paddsyd niihin tavoitteisiin, jotka yritys on sisdltomarkki-
noinnilleen asettanut. Sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseksi yritys-
ten tulee kuitenkin pyrkid jatkuvasti kehittamddan jokaista eri sisdltomarkki-
nointinsa osa-aluetta. Aiemman aiheesta tehdyn tutkimuksen (Reinikainen ym.
2018; Kee & Yazdanifard, 2015; Kaba & Bechter, 2012; Rose & Pulizzi, 2011) pe-
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rusteella toimivan sisdltomarkkinoinnin prosessin luominen vaatii yritykseltd
jatkuvaa kehitystd ja valmiutta vastata kohderyhmdn tarpeisiin uusilla tavoilla.

Kohderyhmin tarpeiden tdyttdminen on aiempien tutkimusten (Baltes,
2016; Keronen & Tanni, 2017; Vinerean, 2017; Kaba & Bechter, 2012; Kee & Yaz-
danifard; Rowley, 2008; Hollebeek & Macky, 2019; Reinikainen ym. 2018; Rose
& Pulizzi, 2011) perusteella sisdltomarkkinoinnin toimenpiteiden tavoite. Koh-
deryhmaén tarpeiden tdyttamiseksi yritykset tuottavat ja jakelevat sisdltod, joka
luo arvoa tavoitellun kohderyhman edustajille. Sisaltomarkkinoinnissa pyritaan
tuottamaan sisdltdjen muodossa niin puhuttelevaa informaatiota, ettd kohde-
ryhmén edustaja valitsee vapaaehtoisesti kuluttaa sitd ja parhaassa tapauksessa
jakaa tdtd sisdltod eteenpdin omille verkostoilleen. Jotta tdllaista puhuttelevaa
sisdltod on mahdollista tuottaa, on kohderyhmén oltava sisdltomarkkinoinnin
keskiossd. Kohderyhmin ja asiakkaiden tarpeiden tdyttaminen on myos in-
bound-markkinoinnin ydin, jonka toteuttamiseen sisdllot ja tarkemmin sisalto-
markkinointi ovat aiempien tutkimusten mukaan yksi tehokkaimmista tavoista.
Kohderyhmad ei ole kuitenkaan sisdltomarkkinointia tekeville yritykselle vain
pakollinen paha, joka pitdd huomioida. Kohderyhma tarjoaa yritykselle paljon
uutta tietoa yrityksen tuottamien sisdltdjen kuluttamisen kautta. Mitd enemmaéan
kohderyhmin edustajat kuluttavat sisdltojd, sitd paremmin yrityksen on mah-
dollista tavoittaa timd kohderyhma jatkossa.

Tavoitteet tulisi sisdltomarkkinoinnissa aiemman tutkimuksen (Reini-
kainen ym. 2018; Keronen & Tanni, 2017; Vinerean, 2017) perusteella olla yri-
tyskohtaisia ja perustua yrityksen esimerkiksi médarittelemiin liiketoiminnalli-
siin tavoitteisiin, kuten kuviossa 1 esitetddn. Yrityskohtaiset liiketoiminnalliset
tavoitteet toimivat pohjana sisdltomarkkinoinnille, joka voidaan ndhdad yhtend
keinona ndihin tavoitteisiin padsemiseksi. Sisdltomarkkinointi ei olekaan vain
myynnin tukitoiminto, vaan sen avulla voidaan esimerkiksi rakentaa brandi-
mielikuvaa ja lisdtd kohderyhmén sitoutumista yritystd kohtaan. Sisdltomark-
kinoinnin tavoitteet esitetidn aiemmassa sisdltomarkkinoinnista tehdyssa tut-
kimuksessa (Baltes, 2015; Kaba & Bechter, 2012) esimerkiksi yrityksien pyrki-
myksend tdyttdd kohderyhmaén tarpeet sekd rakentaa tdtd kautta suhdetta yri-
tyksen ja kohderyhman vilille. Taman lisdksi sisdltomarkkinoinnilla pyritadn
sitouttamaan potentiaaliset asiakkaat yritykseen hyodyllisen tiedon avulla. Tal-
la sitouttamisella vahvistetaan yrityksen asemaa kohderyhmén silmissé ja ra-
kennetaan luottamusta. Pitkilld tdhtdimelld sisdltomarkkinoinnin voidaankin
ndhdd brandiin kasvaneen luottamuksen ja sitoutumisen kautta johtavan myos
parempiin myynnillisiin tuloksiin. Sisdltomarkkinointia hyodynnetddn myos
asiakkuuksien ylldpitdmisessd, eli sisdltojd tuotetaan, jotta voidaan palvella pa-
remmin jo olemassa olevia asiakkaita.

Strategia on aiemman aiheesta tehdyn tutkimuksen (Baltes, 2015; Kee &
Yazdanifard, 2015; Keronen & Tanni, 2017; Kilgour ym. 2015) perusteella sis&l-
tomarkkinoinnin onnistumisen kannalta oleellisessa roolissa. Sisdltomarkki-
noinnin strategian tulisi olla johdettu sisdltomarkkinoinnin tavoitteista, kuten
kuvion 1 keskimmadisessa laatikossa on nostettu esille. Strategia tulee johtaa ta-
voitteista, jotta se edesauttaisi ndiden valittujen tavoitteiden saavuttamista. Si-
sdltomarkkinoinnin suunnitelman ja toimenpiteiden, kuten myos strategiankin,
tulisi huomioida vahvasti kohderyhmai ja sen edustajien tarpeet. Ndiden teki-
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joiden pohjalta yritysten tulisikin tehdd suunnitelma sisdltomarkkinoinnin kei-
noista, kanavista ja toimenpiteistd, joilla tavoitteet pyritddn saavuttamaan.
Kohderyhmian informatiivisten tarpeiden tdyttdmiseen ja tdtd kautta sisdlto-
markkinoinnin tavoitteisiin pddsemiseen on aiemman tutkimuksen (Vinerean,
2017; Opreana & Vineran, 2015; Baltes, 2016; Kee & Yazdanifard, 2015; Jarvinen
& Taiminen, 2016) perusteella erilaisia keinoja. Sisdltomarkkinoinnin keinoina
hyddynnetddn yleisesti sisdltojd, jotka ovat yrityksen verkkosivuilla tai jotka
johdattavat kohderyhmaén eri kanavista kohti yrityksen verkkosivuja. Téllaisia
kanavia ovat esimerkiksi sosiaalinen media, sihkopostimarkkinointi tai sisdlto-
jen ndkyvyyden parantaminen hakukoneiden tuloksissa, hakukoneoptimointia
harjoittamalla. Olivatpa keinot ja kanavat kohderyhman tavoittamiseen mitka
hyviansd, yritys menestyy sisdltomarkkinoinnissa vain hyvien sisédltojen avulla.
Aiheesta tehdyn aiemman tutkimuksen (Kee & Yazdanifard, 2015; Reinikainen
ym. 2018; Kaba & Bechter, 2012) mukaan sisdlttjen tulee vastata kuluttajien
odotuksia, mutta samalla jatkuvasti kehittyd ja ylldttdd kohderyhméan edustajat.
Mittaaminen on tdrkedssd asemassa sisdltomarkkinoinnin onnistumisen
ja kehittymisen kannalta. Aiemman aiheesta tehdyn tutkimuksen (Kaba & Bech-
ter, 2012; Jarvinen & Karjaluoto, 2015; Kee & Yazdanifard, 2015; Naseri &
Noruzi, 2018; Rose & Pulizzi, 2011) perusteella, ja kuten kuviossa 1 esitetddn,
sisdltomarkkinoinnin mittaamista rakennettaessa yritysten tulisi asettaa tavoit-
teiden mukaiset mittarit, eri osa-alueille omat mittarit ja sen lisdksi yksittdisten
sisdltdjen arvoa mittaavat mittarit. Sisdltomarkkinoinnin mittaamisesta on tehty
kuitenkin vield melko vdhan tutkimusta. Aiemmissa tutkimuksissa (Jdrvinen &
Karjaluoto, 2015; Reinikainen ym. 2018) painotetaan sitd, ettd mittarit, kuten
asetetut tavoitteetkin, ovat aina yrityskohtaisia. Tdstd syystd yleisid kaiken kat-
tavia mittareita ei sisdltomarkkinoinnille ole olemassa. Sisdltomarkkinoinnin
mittaamisessa korostuu kuitenkin tarkeimpien mittareiden valinta, mittaamisen
prosessit sekd konteksti, jossa mittaamista ja sisdltomarkkinointia harjoitetaan.
Mitattavaa tietoa on nykypdivand yrityksille saatavilla enemmdn kuin pysty-
tdan edes késittelem&ddn. Tastd syystd mittaamisessa tulisi painottaa sitd, voi-
daanko siitd saadun datan perusteella tehdd toimenpiteita.
Sisdltomarkkinoinnin mittarit tulisi siis olla johdettu yrityksen asettamis-
ta tavoitteista. Mittareiden johtaminen tavoitteista tarkoittaa, ettd sisdltomark-
kinoinnille rakennetaan sellaiset mittarit ja mittaamisen prosessit, jotka antavat
tavoitteisiin pddsyn kannalta oleellista informaatiota. Aiemmissa tutkimuksissa
(Holliman & Rowley, 2014; Jarvinen & Karjaluoto, 2015) ndistd mittareista pu-
hutaan KPI-mittareina. KPI-mittarit mittaavat sisdltomarkkinoinnin onnistumi-
sen kannalta oleellisimpia asioita. Sisdltomarkkinoinnin onnistuminen vaatii
kuitenkin usein pidemman ajanjakson, monesti saatetaan puhua jopa vuosista.
Téastd syysta sisdaltomarkkinoinnin eri osa-alueille ja sisélloille tulisi asettaa omat
mittarit, jotka antavat kuvaa siitd, miten pienempien kokonaisuuksien avulla
onnistutaan etenemddn kohti sisdltomarkkinoinnille asetetun pddtavoitteen
tayttymistd. Mittareita ja mittaristoja voi siis olla useampia ja eri yrityksen osa-
alueille erilaisia. Mittareiden tulisi kuitenkin rakentaa parempaa yleiskuvaa
kokonaisuudesta ja antaa toiminnan kehittdmisen kannalta oleellista informaa-
tiota. Tastd syystd mittaamisen kokonaisuus ja eri osa-alueet tulee olla suunni-
teltu yhtd tarkasti kuin markkinoinnin strategiakin, jotta markkinointiosaston
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on mahdollista osoittaa esimerkiksi yksittdisten sisdltdjen arvo ja merkitys osa-
na sisédltomarkkinoinnin kokonaisuutta.

Yksittdisen sisdllon arvoa mittaavat mittarit ovat siis sisdltomarkkinoin-
nin mittaamisessa oleellisia, silld ne tarjoavat tietoa siitd, kuinka hyvin sis&lloil-
14 on onnistuttu tdyttamaan kohderyhmén informatiiviset tarpeet. Yksittdisten
sisdltjen mittaamisesta saatavalla tiedolla voidaan kehittdd sisdlt6jd niin, ettd
ne puhuttelevat jatkossa aiempaa paremmin kohderyhmdi ja heidédn tarpeitan-
sa. Yksittdisen sisdllon arvoa voidaan mitata esimerkiksi ndyttokerroilla tai si-
sdllon parissa vietetylld ajalla. Sisdllot ovat sisdltomarkkinoinnin keskitssd, jo-
ten yksittdisten sisédltdjen toimivuuden mittaaminen on kokonaiskuvan saa-
miseksi erityisen tarkeda.
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4 METODOLOGIA

4.1 Menetelma ja aineisto

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa tutkimuksessa
keskitytddn ymmartdamdan paremmin tutkittua ilmiotd, kun taas maarallisessa
tutkimuksessa pyritddan enemmadnkin selvittdmé&an tutkimuksen kohteena ole-
vaa ilmiotd (Eskola & Suoranta, 1998, 14-20). Laadullisessa tutkimuksessa pyri-
tddn siis ymmartamadn ja kuvaamaan tutkittavaa ilmiots, ja tdstd johtuen tietoa
kerdtdankin tutkimuksen aiheesta kokemusta ja osaamista omaavilta henkiloilta.
Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole saavuttaa empiirisesti yleistetta-
vid padtelmid, siksi aineiston koko on laadullisessa tutkimuksessa ensisijaisesti
pieni verrattuna esimerkiksi maaralliseen tutkimukseen. (Tuomi ja Sarajdrvi,
2002, 87-88.) Laadullisen tutkimuksen aineiston analysointi tehdddn mahdolli-
simman perusteellisesti, eli tdssd tutkimusmenetelméssd laatu toimii mddran
sijasta aineiston tieteellisyyden kriteerind (Eskola & Suoranta, 1998, 14-20). Si-
saltomarkkinoinnin tavoitteita ja mittaamista, niin kuin sisaltomarkkinointiakin
on tutkittu vield varsin vahén, ja siksi tutkimusmenetelmaéksi valittiin kvalita-
tiivinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa parhaiten tdmén tutkimuk-
sen tarpeita, silld tdméan tutkimuksen avulla pyritdan ymmartamaan tutkimuk-
sen kohdetta kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi ym. 2008, 157). Tutkimuksessa pyri-
tddnkin ymmartdimaan paremmin sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden asettamis-
ta ja mittaamista. Tutkimuksessa haastateltiin seitsemdd (7) kohdehenkiloa.
Haastateltavien kanssaan syvennyttiin sisdltémarkkinoinnin tavoitteisiin ja mit-
taamiseen.

Laadullisessa tutkimuksessa aineisto voidaan keriti erilaisilla metodeilla,
esimerkiksi teema- tai ryhméhaastatteluilla (Hirsjarvi ym., 2009, 164). Haastatte-
lu on tutkijan aloitteesta tapahtuva vuorovaikutuksellinen menetelma aineiston
kerddamiseen, jossa tutkija vastaa haastattelun johdattelemisesta (Eskola & Suo-
ranta, 2008, 85). Tdssd tutkimuksessa haastattelumenetelméaksi on valittu tee-
mahaastattelu, joka on Hirsjdrven ja Hurmen (1993, 35-36) mukaan puolistruk-
turoitu haastattelumenetelmd. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa ei ole
vastausvaihtoehtoja, mutta kysymykset ovat kaikille haastatteluun osallistuville
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samat. Kysymyksien jdrjestys ja muotoilu voi kuitenkin muuttua haastatteluti-
lanteiden vililld. (Eskola & Suoranta, 2008, 86.) Teemahaastattelun haastattelu-
runko rakennetaan tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen keskeisten teemojen
ympdrille, ja yhden teeman alla on usein useita kysymyksid teemaan liittyen
(Hirsjarvi & Hurme, 1993, 41-42). Teoreettisen viitekehyksen perusteella valitut
teemat auttavat tutkijaa aineiston jdsentelemisessd. Teemahaastattelun kysy-
mysten avoin muotoilu antaa haastateltaville mahdollisuuden kertoa tutkitta-
vasta ilmiostd ja teemoista vapaamuotoisesti (Eskola & Suoranta, 1998, 87-88.)
Haastatteluissa tarkoituksena onkin kerdtd mahdollisimman paljon tietoa tut-
kittavan aiheen teemoista ja siksi haastateltavan voidaan antaa tutustua tee-
moihin jo etukdteen (Hirsjarvi & Hurme, 1993, 25-26). Haastattelurunko ldhe-
tettiin sdhkopostilla haastateltaville vahintddn muutama pdivd ennen haastatte-
lun alkua. Haastateltavilla oli siis tdssd tutkimuksessa mahdollisuus tutustua
teemoihin ja kysymyksiin etukateen.

Tutkimuksen tarkoitus on selvittidsd, millaisia tavoitteita sisdltomarkkinoin-
nissa asetetaan ja miten ndihin tavoitteisiin padsyd mitataan. Tutkimus toteutet-
tiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Haastateltavien tulisi omata tietoa
aiheesta ja kiinnostusta sitd kohtaan (Eskola & Suoranta, 1998, 66), ja siksi tut-
kimukseen valittiin sellaiset henkil6t, jotka konkreettisesti tekevat pdivittdin
tyokseen sisdltomarkkinointia. Haastateltavia henkiloita lahestyttiin sdhkopos-
tin ja sosiaalisen median kautta tutkimushaastattelupyynnolld, johon suostuttu-
aan heiddan kanssaan sovittiin tarkemmat yksityiskohdat ja aika haastattelulle.
Taulukossa 1 esitellddn haastateltavat ja heistd kerdtyt luokittelutiedot. Tutki-
mushaastattelupyynnossa esiteltiin tutkimuksen tarkoitus ja aihe sekd peruste-
lut sille, miksi juuri heitda halutaan haastatella. Tutkittavat saivat viralliset haas-
tatteluun liittyvat dokumentit sahkdpostitse ennen haastattelua.

TAULUKKO 1 Tutkimuksen haastateltavat

Haasta- | Kuvaus yrityksesta Toimenkuva Haastatte- | Haastatte-
teltava yrityksessa lumuoto lun kesto ja
paivamaa-
ra
A Digimarkkinointi- Marketing Videohaas- | 26 min
toimisto strategist tattelu 7.1.2022
B Viestintdtoimisto Sisdltojohtaja | Videohaas- | 38 min
tattelu 7.1.2022
C Digimarkkinointi- Sisdltotiimin Videohaas- | 26 min
toimisto esimies tattelu 14.1.2022
D Siséltostrategia- Sisdltostrategi | Videohaas- | 33 min
toimisto tattelu 19.1.2022
E Sisdltomarkkinointi- | Sisdltostrategi | Videohaas- | 15 min
toimisto tattelu 19.1.2022
IE Palveluiden Toimitusjohta- | Videohaas- | 40 min
markkinointitoimisto | ja tattelu 25.1.2022
G Sisdltomarkkinointi- | Toimitusjohta- | Videohaas- | 45 min
toimisto ja tattelu 26.1.2022
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Haastattelut toteutettiin Zoom-verkkotapaamisalustaa hyodyntden, silld kas-
vokkain tapaaminen ei ollut mahdollista johtuen koronavirustilanteesta. Haas-
tattelut toteutettiin aikavalilld 07.01.-26.1.2022. Haastatteluihin kului aikaa n.
15-45 minuuttia per haastattelu ja kaikki haastattelut nauhoitettiin haastatelta-
vien luvalla. Kaikkien haastateltavien kanssa kdytiin samat teemat ldpi ja tar-
peen vaatiessa esitettiin tarkentavia kysymyksid liittyen teemoihin. Haastattelu-
jen runko koostui neljdstd teoreettisen viitekehyksen mukaisesta teemasta: Sisal-
tomarkkinoinnista, sisdltomarkkinoinnin strategiasta ja tavoitteista, sisdlto-
markkinoinnin mittaamisesta sekd haasteista ja tavoitteista, joita sisdaltomarkki-
noinnin mittaamisessa ja tavoitteiden asettamisessa ilmenee. Haastattelun run-
ko loytyy liitteestd 1. Haastatteluita toteutettiin yhteensad seitsemin (7) kappa-
letta, jonka jdlkeen haastatteluista ei saatu endd merkittdvad uutta tietoa. Haas-
tateltavat jdivat tutkimuksessa anonyymeiksi, eli nimid tai muita tietoja ei tut-
kielmassa paljastettu.

4.2 Aineiston analysointi

Tassa tutkimuksessa hyddynnettiin aineiston sisdllonanalyysia, jonka tarkoituk-
sena on selkeyttdd ja tiivistdd haastatteluista saatu aineisto niin, ettd aineiston
sisdltdmad tieto sdilyy silti ennallaan. Analyysin voidaankin ndhdé olevan yksi
haastavimmista laadullisen tutkimuksen vaiheista. (Eskola & Suoranta 1998,
137.) Aineiston analysointia varten tulee aineisto laittaa sellaiseen muotoon, etta
itse analyysi voidaan tehdd (Metsamuuronen, 2011, 254). Aineisto voidaan pur-
kaa esimerkiksi litteroimalla eli kirjoittamalla aineiston materiaali sanoiksi
(Hirsjarvi & Hurme, 2000, 138). Tdssd tutkimuksessa litterointi toteutettiin nau-
hoitusten pohjalta sanasanaisesti kokonaisvaltaisesti, eli kaikki haastattelut lit-
teroitiin puhtaaksi kokonaisuudessaan. Yhteensi litteroitua tekstid tuli 64 sivua.
Litteroinnin jdlkeen aineisto kaytiin vield muutaman kerran ldpi, silld esimer-
kiksi Eskola ja Suoranta (1998, 151) esittdvit, ettd aineisto tulee tuntea ldpikotai-
sin, jotta analyysi voidaan toteuttaa. Litteroinnin jdlkeen aineisto purettiin sisal-
lénanalysoinnin avulla. Sisdllonanalyysilla tarkoitetaan tekstisisallon kuvaamis-
ta sanallisesti ja sisdllonanalyysi pitdd sisdllddn monta erilaista analysoinnin
tekniikkaa (Tuomi ja Sarajarvi, 2002, 105-107).

Tdmdn tutkielman aineiston analysointiin hyddynnettiin teemoittelua, jo-
ka toimii Eskolan ja Suorannan (1998, 178) mukaan etenkin kdytdannollisten on-
gelmien ratkaisuun. Teemoittelu sopi tdhdn tutkimukseen hyvin, silld tutki-
muksen tarkoituksena oli tutkia sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden asettamista
ja tavoitteisiin padsyn mittaamista konkreettisella tasolla. Teemoittelun tarkoi-
tuksena on pilkkoa ja ryhmitelld tutkimuksen aineisto erilaisiin aihepiireihin.
Teemoittelun avulla pystytddnkin vertailemaan miten eri teemat esiintyvét tut-
kimuksen aineistossa. (Tuomi ja Sarajdrvi, 2011, 93.) Sisdllon teemoittelu sidot-
tiin tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen ja siind tunnistettuihin teemoihin.
Sisdllon analysoinnissa teemoittelun avulla, teorian ja tutkimuksen empiirisen
osan tulee linkittyd vahvasti toisiinsa (Eskola & Suoranta, 2008, 174). Teorian
pohjalta 16ytyvat teemat mahdollistivat sen, ettd tutkimuksessa hyodynnettiin
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teoriaohjautuvaa sisdllon analyysi menetelmdd. Teoriapohjaisessa sisdllonana-
lyysissa késitteet tuodaan teoriasta jo valmiina tietona, jonka mukaan sisallot
teemoitellaan (Tuomi ja Sarajarvi, 2011, 97). Sisdllon teemoittelun kautta saatu-
jen teemoihin liittyvien tekstikatkelmien avulla perustellaan tehtyja tulkintoja ja
osoitetaan esimerkein aineistossa ilmenneitd teemoihin liittyvid kohtia. (Eskola
& Suoranta, 1998, 175.) Aineiston analysoinnin tuomien tuloksien hyodynta-
miseksi ne jdsenneltiin haastattelun teemojen mukaisesti pienempiin osa-
alueisiin. Osa-alueet kdydé&an lapi tarkemmin ja tuloksia esitellddn Tutkimuk-
sen tulokset luvussa.

Tieteellisessd tutkimuksessa nousee aina esille tutkimuksen luotettavuus.
Laadullisessa tutkimuksessa raja luotettavuuden arvioinnin ja aineiston analy-
soinnin vililld ei ole niin selked kuin esimerkiksi, mitd se méaarillisessa tutki-
muksessa on. (Eskola ja Suoranta, 1998.) Laadullisessa tutkimuksessa korostuu
usein tutkittavien rooli ja mielipiteet, mikd kuitenkin ndkyy laadullista tutki-
musta késittelevéssd eettisessd ja moraalisessa ohjeistuksessa jopa ylldttavan
vdhdn. (Metsdamuuronen, 2008, 53.) Laadullista tutkimusta tehdessa tulisi myos
kiinnittdd huomiota tehtyjen havaintojen puolueettomuuteen. Puolueettomuu-
desta puhuttaessa tarkoitetaan esimerkiksi tutkijan asenteiden ja arvojen vaiku-
tusta vastausten havainnoinnissa. Laadullisen tutkimuksen voidaankin harvoin
ndhdd olevan tdysin puolueetonta, silld tutkija vaikuttaa koko tutkimuksen to-
teuttamiseen, aina tutkimuskysymysten asettelusta vastausten analysointiin
saakka. (Tuomi & Sarajdrvi, 2002, 133.) Tassd tutkimuksessa tutkimuksen luo-
tettavuutta on pyritty parantamaan avaamalla selkedsti prosessin eri vaiheet
tutkimuksessa ja hakemalla perusteluja haastateltavien vastauksille haastattelu-
tilanteessa. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on kuitenkin huomioita-
va, ettd tutkijalla ei ole aiempaa kokemusta haastatteluista, joten se voi osaltaan
vaikuttaa luotettavuuteen ja puolueettomuuteen tutkimuksessa.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Sisdltomarkkinointi

5.1.1 Miiritelma

Haastattelujen perusteella sisdltomarkkinoinnin maédérittely ei ole yksiselitteista.
Suurin osa haastateltavista toi ilmi, ettd sisdltomarkkinoinnin méérittely on vai-
keaa tiivistdd. Haastateltavat eivdt kuvanneet sisdltomarkkinointia ldheskdan
samoilla tavoilla tai termeilld, mutta vastauksista 16ytyi kuitenkin hyvin paljon
yhtaldisyyksid. Lahes kaikkien haastateltavien vastauksissa korostui asiakaslah-
toisyys sisdltomarkkinoinnin keskiossd. Asiakasldhtoisyydestd puhuttaessa
haastateltavat painottivat yrityksen asiakkaiden, ja potentiaalisten sellaisten,
tarpeiden tdyttdmistd ja ongelmien ratkaisemista tuotettujen sisdltjen avulla.

”Eli kenelle viestitddn ja mietitddn milld tyylilld, ettd se on sitten sitd puhuttelevaa ja
aidosti kiinnostavaa sisaltod. Ei mitddn semmoista yritys jargonia, ja ettd mitd me nyt
kauhean hienosti tadlld sisdisesti tehddédn, vaan etta mika voisi olla se juttu, mika si-
nua [asiakasta] voisi kiinnostaa tai niin kun hyddyttda siind meiddn tekemisessam-
me.” (Haastateltava C)

”Sisdltomarkkinoinnissa pyritddan ensinndkin ymmartaméaan sen potentiaalisen asi-
akkaan tarpeita ja toiveita. Se on niin kun keskeinen ldhtokohta, ettd se ldhtee siitd,
kutsutaan sitd nyt vaikka asiakasymmarrykseksi, ja sitten pyritddn vastaamaan nii-
hin tarpeisiin ja toiveisiin niin kun sen tyyppisilld sisallsilld ja ratkaisuilla, jotka aut-
tavat sitd potentiaalista asiakasta niin kun saavuttamaan tai selvittaméan ne asiat, joi-
ta se haluaa saavuttaa ja selvittdd.” (Haastateltava F)

Osa haastateltavista kuvasikin sisdltomarkkinointia asiakkaan auttamiseksi
markkinoinnin keinoin. Haastateltavat nostivat tdssd yhteydessa esille sisdlto-
markkinoinnin olevan inbound-markkinoinnin keino, jolla pyritddn auttamaan
asiakasta ja houkuttelemaan hénet yrityksen pariin mielenkiintoisen sisallon
avulla.

”Se [sisdltomarkkinointi] on siis niin kun inbound-markkinointia siind mielessi, ettd
tuotetaan sellaisia sis&ltojd, mitkd on sille asiakkaalle niin relevantteja, jotka sitten ta-
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vallaan puhuttelee hinté siind kohdassa, niin kun ostajan polkua, missd han nyt sat-
tuu olemaan menossa.” (Haastateltava B)

Haastatteluissa myos korostettiin, ettd sisdltomarkkinoinnissa asiakasta aute-
taan yritykseen ja sen tarjoomaan liittyvissd aiheissa ja osa-alueissa. Sisdlto-
markkinoinnin ei ndhty kuitenkaan olevan myynnillistd, suoraa palvelu- tai
tuoteviestintdd, vaan yrityksen toiminnan osa-alueiden ympadrilld pyorivien
sisdltojen markkinoimista. Sisdltomarkkinoinnin avulla pyritdédn siis auttamaan
asiakasta ymmartamaan paremmin toimialaa ja sen eri osa-alueita.

”Mé ehkd madarittelisin sisdltomarkkinoinnin niin, ettd kyse on jostakin, ei ehké niin
puhtaan myynnillistd tai semmoista niin kun suoraan tuotteen tai palvelun markki-
nointiviestintd sisdlloistd, mutta jostakin pikkasen laajemmasta sille potentiaaliselle
asiakkaalle lisdarvoa tuottavasta sisdllostd.” (Haastateltava A)

”Sisdltomarkkinointi on kaikkea sitd apua ja tukea eri digitaalisilla kanavilla, milla
autetaan ostajaa ymmartamaan ne hyodyt palvelusta tai tuotteesta tai yrityksen toi-
minnastakin.” (Haastateltava D)

”No sisdltomarkkinointihan tarkoittaa sellaisia markkinointitoimenpiteitd mitka ei
pyri suoraan heti myyntiin, ettd niilld on tarkoitus tuoda jotain arvoa sille, niilla sisal-
16114 on tarkoitus tuoda sille tuota kohderyhmdn jasenille jotain arvoa siihen bisnek-
seen tai elamdan.” (Haastateltava E)

Useimmat haastateltavista painottivat, ettd sisdltomarkkinoinnin tarkoitus on
tuoda lisdarvoa asiakkaalle. Lisdarvoa voidaan haastateltavien mukaan tuottaa
auttamalla asiakasta eli tarjoamalla hdnelle kiinnostavaa ja hyodyllistd sisaltoa.
Lisdarvon tuottaminen oli haastatteluiden perusteella myos keskiossd, kun py-
ritddn sisdltomarkkinoinnin avulla saamaan aikaan toivottu toimenpide asiak-
kaalta. Lisdarvon tuominen kasvattaa luottamusta, mikd pitkalld tdhtdimelld
johtaa asiakkaan tekemé&dn haluttua toimintaa.

”Ei aina valttaméttd edes suoraan tuputeta hinelle [asiakkaalle] vaan enemmaénkin
inbound-logiikalla tarjotaan se sisiltd, ja toivotaan ettd kun he etsii sit4 tietoa niin ne
loytad meiddn sisdltojen pariin, ja pikkuhiljaa sitten jotenkin arvostus ja luotto niin
kun meidén yrityksen asiantuntemusta kohtaan kasvaa, kun me ollaan laadukkaasti
sitd sisdltomarkkinointia tehty, ja kun sitten taas asiakas alkaa olla ostopolun siina
vaiheessa tekee oikeasti valintaa, niin me ollaan sielld karkikahinoissa.” (Haastatelta-
va A)

”Ja sitten se niin kun liiketoiminnan nikokulma on siini se, etté sisdltomarkkinoin-
nin avulla, kun toimitetaan asiakkaalle arvoa, niin silld padstaan sen asiakkaan mie-
liin jo hyvissa ajoin jo ennen sen ostoprosessin alkamista.” (Haastateltava E)

”Ja sitten jos se potentiaalinen asiakas kokee sen niin kun, mitd me hénelle voimme
tarjota, arvokkaaksi ja hyodylliseksi, niin todenndkoisyys sille, ettd potentiaalinen
asiakas my0skin toimii meidén haluamalla tavalla kasvaa ja silloin se ikddn kuin pal-
kinto siitd panostuksesta sisdltomarkkinointiin voi niin kuin syntya sen halutun toi-
minnan toteutumisen kautta.” (Haastateltava F)

5.1.2 Toteuttaminen

Sisdltomarkkinoinnin toteutustavoissa on yrityksien vililld paljon vaihtelua,
mutta myOs hyvin paljon yhtdldisyyksid. Haastatteluiden perusteella sisdlto-
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markkinointia toteutetaan kdytdannossa teksti, video ja ddnite muodoissa. Teks-
timuotoisista toteutustavoista sisdltomarkkinoinnille mainittiin esimerkiksi
blogit, asiantuntija-artikkelit, referenssiartikkelit, uutiskirjeet, oppaat. Video-
muodossa sisdltomarkkinointia toteutettiin lyhyind videoina, webinaareina ja
sosiaalisen median videoina. Aénitteistd podcastit nostettiin yhdeksi konkreet-
tiseksi toteuttamistavaksi useamman haastateltavan toimesta.

”Se ettd mikd sitten se niin kun lopullinen toteutus on, vaihtelee ihan todella suuresti,
se voi olla kaikkea jostakin blogi tai asiantuntija tekstistd, uutiskirje sisdllostd some
sisdllostd, vaikka sitten ihan johonkin videoon, podcastiin, white paperiin, johonkin
ladattavaan oppaaseen.” (Haastateltava A)

”No ensinnékin tietenkin meilld tuota kirjoitetaan blogitekstejd, ja meilld jokainen
tyontekijd osallistuu siihen, vahintdan kerran viikossa julkaistaan yli blogitekstia”
(Haastateltava G)

”No itse asiassa sisdltomarkkinoinnin véline mitd unohdin sanoa tuossa, on esimer-
kiksi webinaarit, joita me kanssa tehdddn, niin kylld ma nden, ettd jos liidi tavoite on,
tavoite on saada liidejd, ihmisten sahkopostiosoitteita, jotka on niin kun jollain taval-
la osoittanut intressinsd sun yritystd kohtaan, niin esimerkiksi webinaari-
ilmoittautuminen on aika hyva liidi.” (Haastateltava B)

Sisdltomarkkinoinnin kanavista tarkeimmaéksi haastatteluissa todettiin useam-
man haastateltavan toimesta yrityksen omat verkkosivut, jotka toimivat koko
sisdltomarkkinoinnin ja siséltojen kotipesdand. Verkkosivujen yhteydessd paino-
tettiin my6s hakukoneoptimoinnin tarkeyttd osana sisdltomarkkinoinnin onnis-
tumista.

“Yleisin on ehké niin kun yrityksen omat verkkosivut, ettd se on niin kun se sisillon
kotipesd.” (Haastateltava A)

“Tosi paljon niin kun t&lld hetkelld jotenkin painottuu, mé en ole ihan varma minka
takia painottuu, mutta se yrityksen oma niin kun verkkopalvelut, tavallaan ldhde-
tddn ajatuksesta, ettd laitetaan sitd kotipesdd kuntoon, ettd turha on mainostaa ja
promota sielld sisdltod, jos se ei ole oikein niin kun mietitty sen ostajan polkua tai
mitkd ne aktivoinnit on tai miten me saadaan hianet tunnistautumaan, mita sisaltoja
hén tykkdisi niin kun ehka kuluttaa.” (Haastateltava D)

Lahtokohtaisesti sisdltomarkkinoinnissa tulee myos aina huomioida se, missd
kanavissa yrityksen potentiaaliset asiakkaat viihtyvat. Sisdltojd jaellaan haasta-
teltavien mukaan useissa erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, kuten esi-
merkiksi Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter ja Youtube, mutta kaikkien
ndiden kanavien tarkoituksena on kuitenkin lopulta tuoda potentiaalinen asia-
kas yrityksen verkkosivuille.

“Mut et niin kun sanotaan, ettd vdhéan se rajaa sitd kanssa, ettd missa kohtaa niin kun
se asiakas ja asiakkaan asiakkaat viihtyy.” (Haastateltava B)

”No verkkosivuilla ja Google tietenkin on merkittdva kanava, sitten on ihan tuota so-
siaalisen median kanavat, ehkd suurin osa Facebook, Linkkari, Instagram, mutta teh-
dddn myos Snappiin ja tuonne Tiktokkiin on tehty ja varmaan ne sieltd jatkossa nou-
see enemmain.” (Haastateltava C)
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”Ja sitten tama sisdltojen levittaminen tapahtuu aika laajasti eri digitaalisissa kana-
vissa, kdytannossa tarkoittaa hakukonemarkkinoinnin ratkaisuin Googlessa, display
mainonnan ratkaisuja Googlen display mainos verkostossa, Facebook, LinkedIn,
Twitter, jossain méddrin jopa Instagram on niin kun ne kanavat, jotka meilld on kay-
tossd. Eli ehkd niin kun yksinkertaistettuna, niin siihen asiakasymmarrykseen perus-
tuen tuotetaan tietty sisdlto, joka julkaistaan sitten kaikissa ndissd meiddn omissa ka-
navissamme, ja sitten sen sisdllon levidmistd tuetaan sitten mainonnan keinoin ndissa
mainituissa digitaalisissa kanavissa. Ja kaikki tiet johtaa sitten meidédn verkkosivus-
tolle.” (Haastateltava F)

”Eli kanavina on Facebook, Linkedin, Instagram, Twitter, Pinterest, Youtube ja Tik-
tok ja blogi ja uutiskirje, eli niin kun hyvin monessa kanavassa.” (Haastateltava E)

Kaksi haastateltavista korostivat myos sisdltomarkkinoinnin systemaattisuutta.
Sisdltomarkkinoinnin toteuttamista kuvattiin systemaattiseksi sisdllon julkai-
semiseksi. Systemaattisuutta varten yritykselld tulee olla olemassa selked vas-
tuunjako sisaltomarkkinoinnin toimenpiteille.

”Systemaattisesti julkaistaan sisdltod mika on tarkkaan maaritelty ja harkittuja niille
meidédn kohderyhmille, eli sille kohderyhmadlle ketd me halutaan tavoittaa, eli niiden
niin kun informatiivisia tarpeita koitetaan mahdollisimman paljon herételld.” (Haas-
tateltava E)

Osassa haastatteluista korostettiin sitd, ettid sisdllon tulee oikeasti tuottaa kulut-
tajalleen arvoa, jotta se johtaa haluttuihin toimintoihin ja lopputuloksiin asiak-
kaan osalta. Mikili arvoa ei onnistuta tuottamaan, silloin sisidltomarkkinoinnin
toteuttamisessa todenndkoisesti epdonnistutaan. Sisdltomarkkinoinnin tarkoi-
tuksena onkin erottautua kilpailijoista ja ohjata potentiaalista asiakasta sisdlto-
jen avulla eteenpdin tutkimaan ja tutustumaan aihealueeseen sekd yritykseen
lisdd. Sisaltomarkkinointi tarjoaa myos tdrkedd tietoa siitd, miten hyvin asiak-
kaiden tarpeet on ymmarretty, jolloin yritys voi arvioida omaa asiakasymmar-
ryksensd tilaa ja tekemidnsa toimenpiteita.

“Mutta aina sielld [sisdltomarkkinoinnin] on taustalla se, ettd kenelle se tehdddn ja
miten siind niin kun saadaan tuotua esiin se lisdarvo, koska netti on tdynnd tavaraa,
ettd jotenkin sieltd pitdisi pystyd erottumaan ja antaa jotakin varsinkin siind vaihees-
sa jos yhdistetddn tahan jotakin liidi generointia, kerdtddn yhteystietoja niin ettd se on
jollain tavalla gatettu ja se sisalto vaikka nyt ndissd oppaissa niin niin tosi tarkalla jo-
tenkin harkinnalla mik& on oikeasti lisdarvoa tuovaa sisdltod.” (Haastateltava A)

”Meilld ehkd se filosofia on sellainen, ettd jos me tuotetaan asiakkaalle opas tai tam-
moinen, niin silloin sen pitdd olla niin hyvé, ettd kun se ihminen on kerta kaikkiaan
joutunut jattdmadn sen arvokkaimman, eli yhteystietonsa, niin sitten sen taytyy olla
kans hyvad.” (Haastateltava B)

5.2 Sisdltomarkkinoinnin strategia ja tavoitteet
5.2.1 Suunnittelu

Kaikkien haastateltavien mukaan sisdltomarkkinoinnin strateginen suunnittelu
ldhtee liikkeelle kohderyhmaéstd. Kohderyhmdn huomioinnissa pyritddn ym-
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maértdméaan kohderyhman edustajien informatiivisia tarpeita. Jotta nditd tarpei-
ta voidaan ymmartad, tulee sisdltomarkkinoinnin suunnittelussa maédéritelld tar-
kasti ostajapersoonat. Ostajapersoonien madrittelemisessd on haastattelujen pe-
rusteella tirkedd hahmottaa mikad ostajapersoonaa kiinnostaa, mitd han tekee,
missd hdn toimii, ja mitkd hdnen tarpeensa ovat. Ostajapersoonien maérittelyssa
todettiin myos tarkedksi hahmotella ostajapersoonan motivaatiot sekd millaisis-
sa tilanteissa ostajapersoonaan olisi tehokkainta pyrkid vaikuttamaan sisalto-
markkinoinnin toimenpiteilld. Téllaisia tilanteita ovat esimerkiksi kohderyh-
maén yleisimmaét haasteet ja kipupisteet liittyen yrityksen toimialaan.

”Me kadytannossd yleensd lahdetddn siitd, ettd et me mietitddn, ettd mikd se kohde-
ryhmaé on, ketd me halutaan tavoitella. Meilld on usein lueteltuna asiakasprofiilit ja
mietitddn missad kanavissa ne toimii, minkilaisia haasteita he kohtaa, mita ne arvos-
taa ja sitd kautta ldhetddn sitten teemoittelemaan, ettd mistd asioista ylipdatdan kan-
nattaa puhua.” (Haastateltava A)

"Yritetddn hakea niitd sen kohderyhmaén kipupisteitd, miettid ettd mikd on tdman
niin kun konepaja yrityksen niin kun sihteerin suurimmat tuskat talla hetkelld, tai
mistd se olisi kiinnostunut niin se on semmoinen niin kun, etté koitetaan hakea sit4,
ettd mitd sielld niin kun kohderyhmaén eldmassa ikdan kuin tapahtuu ja mistd ne on
kiinnostuneita.” (Haastateltava B)

”Niin me koitetaan ne sellaiset lilketoiminnan muutoshetket ja asiakkaan motivaatiot
pdédstd kuvaamaan siihen ostajapersoonaan, jotta sitten sisdltomarkkinointi pystyy
niihin vastaamaan myos.” (Haastateltava D)

”Suunnittelu ldhtee ihan sieltd, ettd kun meilld on selkeit niin kun kohderyhmén ja-
senet kelle me halutaan saada, tavoittaa, kelle me halutaan saada se viesti ja tarina
perille, niin se ldhtee siitd heiddn informatiivista tarpeista.” (Haastateltava E)

”Eli meidédn niin kun pitdisi mahdollisimman syvallisesti ymmart&a sitd, ettd mitka
on ne keskeiset potentiaalisen asiakkaan niin kuin tarpeet ja toiveet huolet ja murheet,
ja sitten pystyd niin kuin niiden kautta synnyttim&an se meidén sisdltomarkkinoin-
nin ratkaisu.” (Haastateltava F)

Kolmen haastateltavan mukaan sisdltomarkkinoinnin strategisen suunnittelun
alussa keskitytddan myos linkittamaddan toimenpiteet ja tavoitteet vahvasti liike-
toimintaan. Jotta suunnittelu olisi strategisempaa tulee suunnitteluvaiheessa
tutustua tarkasti yrityksen liiketoimintaan. Liiketoiminnan huomioiminen
suunnittelussa mahdollistaa sisdltomarkkinoinnin avulla liiketoiminnalle ase-
tettujen tavoitteiden saavuttamisen edistdmisen. Sisdltomarkkinointia suunni-
teltaessa olisi hyvd myos huomioida esimerkiksi yrityksen prosessit, markki-
noinnin toimenpiteet ja mittaaminen seké eri osastojen vilinen yhteistyo.

”He [asiakkaat] haluaa vaan miettid mitd haluaisit nédille kullekin kohderyhmalle
myyda ja niin sitten se meidén tehtdva on se miettid se, ettd miten ensin se, ettd mita
se kohderyhmad ajattelee, mistd se on kiinnostunut, miké sitd mietityttdd ja sitten lei-
pasta tai jotenkin se markkinointiviesti sinne niin kun oikeaan kohtaan ja fiksulla ta-
valla.” (Haastateltava B)

”Siind alkuvaiheessa, kun asiakkaat meille tulee, niin meilld on semmoinen aika pe-
rusteellinen tutustumisvaihe siind, ensimmadinen kuukausi on sille tutustumiselle
pyhitetty. Ei niin ettd tunnustellaan henkilokemioiden tasolla pelkdstéddn, vaan etta
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sithen asiakkaan liiketoimintaan perehdytdan hyvinkin syvallisesti, koska se on sit-
ten se niin kuin se edellytys siihen, ettd me pystytddn sitten niitd siséltojd asiakkaan
puolesta tuottamaan.” (Haastateltava C)

Sisdltomarkkinoinnin suunnittelussa korostettiin myods osan haastateltavien
toimesta asiakaspolkujen hahmottelemista ja rakentamista. Asiakaspolku pitdd
sisdllddan yrityksen sisdltomarkkinoinnin eri vaiheet asiakkaan ndkokulmasta.
Asiakaspolun merkitystd korostettiin haastatteluissa, silld eri tyyliset sisdllot
tulee sisdltomarkkinoinnissa osata sijoittaa oikeaan kohtaan kohderyhmalle
suunniteltua sisdltopolkua. Ndihin eri vaiheisiin voi haastattelujen perusteella
maddritelld ostajapersoonien informatiiviset tarpeet, jokaiselle kohdalle erikseen,
jotta asiakasta voidaan palvella mahdollisimman hyvin sisilloilld koko asiakas-
polun ajan. Asiakaspolkuja méériteltdessd tulee myos hahmottaa se, miten sisél-
tomarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa potentiaaliseen asiakkaaseen eri kanavissa
ja millaista tietoa kohderyhman edustaja kaipaa ndissda madritellyissd kanavissa.

”Maddritelldan semmoinen kuin ostopolku, ettd mitd asioita ja teemoja sen pitdd tietdd
eri ostoprosessin vaiheissa, jotta sitten padstddn niihin vastaamaan, ettd tdd on niin
kun kokonaisuudessaan sen sisdltostrategiatyon tyon tuota niin kun tuoma anti, ettd
kuvataan ne ostajapersoonat ja niiden motivaatiot, vahvuudet sitd asiakasyritysta
kohtaan tai sen asiakasyrityksen vahvuudet ja sitten tehdddn se ostopolku niilld vali-
tuille ostajapersoonille.” (Haastateltava D)

Sisdltomarkkinoinnin suunnittelussa maéaéritellddn ostajapersoonien informatii-
visten tarpeiden perusteella sisdlttjen tyyli ja sisdltotyypit. Haastateltavista jo-
kainen nosti esille, ettd sisdltojen tyylin ja teemojen mddrittely on tdrkedssd
asemassa sisdltomarkkinoinnin suunnittelua. Sisdltojen tyylin ja teemojen maa-
rittelyssd hyodynnetddn myos yrityksen asiantuntijoiden osaamista. Sisilloille
rakennetaan yhdessd asiantuntijoiden kanssa teemoja, jotka vastaisivat par-
haimmalla mahdollisella tavalla kohderyhmin informatiivisia tarpeita ja yri-
tyksen osaamista. Erilaisia sisdltotyylejd lapikdytdessd painottui sisdltojen ajan-
kohtaisuus ja ongelmanratkaisukeskeinen nakokulma. Sisdltojen tyylien ja tee-
mojen toimivuutta pyritddn myos koko ajan kokeilemaan ja kehittdmé&an sisal-
tomarkkinoinnin toteuttamisen aloittamisen jalkeen.

“Monesti luodaan jotakin taimmoisid, sanotaan vaikka kvartaalitasosia viestinnan ja
markkinoinnin teemoja, minka alta sitten ldhdetddn, varsinkin kun paljon tdhéan asi-
antuntijayritysten kanssa, niin heidédn asiantuntijoidensa miettid, ettd mitd ne teemat
sitten taas sielld isomman teeman alla on mistd halutaan puhua ja viestid.” (Haasta-
teltava A)

”Eli me pyritddn niin kuin aktiivisesti tarttumaan ajankohtaisiin aiheisiin ja pyritaan
kuvaamaan terminologiaa, tiettyjd ratkaisuja, tiettyjd tyokaluja, jossain madrin me
pyritddn kuvaamaan sitten meiddn omaa ajatteluamme ja tapaamme toimia tdssa
markkinassa.” (Haastateltava F)

Neljan haastateltavan mukaan sisdltomarkkinoinnin suunnittelussa painottuu
myos selkeiden sisdltomarkkinoinnin prosessien rakentaminen. Prosessien tulee
olla kunnossa, jotta sisdltomarkkinoinnin toteuttaminen olisi mahdollisimman
tehokasta ja helppoa. Prosesseihin lueteltiin haastateltavien toimesta esimerkik-
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si sisdltomarkkinoinnin vuoiskellon rakentamisen, sisdllontuotantopohjien
luomisen ja kokonaisuuden hahmottelun yrityskohtaisesti. Kokonaisuudessa
tulee huomioida my®6s sisdltomarkkinoinnin toteuttamisen vastuunjako, joka on
merkittavassa roolissa sisdltomarkkinoinnin onnistumisessa.

”Me ollaan sitd yritetty kehittdd ja ollaan tehty semmoisia vakioituja prosesseja ja
toimintamalleja, jotta sitd ikddn kuin, me ollaan mietitty mitka ne on ne hyvit keinot,
ettd saadaan ne hyvat sisdllot aikaiseksi ja niitd toistamalla nyt sitten pyritdan tuot-
tamaan kaikille sitten saman prosessin kautta ne tulokset.” (Haastateltava C)

”Me suhteellisen hyvin nimenomaan tiedetdan ne todennédkoisimmat niin kun kipu-
pisteet tai ne esteet sen sisdltomarkkinoinnin tielld, ettd kylld siind suunnittelussa
niin tietysti hyodynnetdan aika paljon niitd meidén ikdan kuin valmiita toimintamal-
leja, ettd miten tdmad voisi toimia, jota sitten tietysti rddtdloiddaan vahan sen potentiaa-
lisen asiakkaan mukaan ja siitd me tietysti kehitetddn aika paljon sen oman tekemisen
kautta.” (Haastateltava F)

5.2.2 Tavoitteet

Sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden asettamisessa haastateltavista nelja korosti
yrityskohtaisuutta ja sen tdarkeyttd. Tavoitteiden ndhd&én olevan aina yrityskoh-
taisia, silld yritykset ovat usein hyvin erilaisia. Tavoitteiden asettamiseen vai-
kutti haastateltavien mielestd esimerkiksi se, milld tasolla yrityksen sisdlto-
markkinoinnin prosessit ja tekeminen ovat, tai se kuinka suurella mittakaavalla
sisdltomarkkinointia tehd&dan tai halutaan tehda yrityksessa.

”Siindkin on niin kun vaihtoehtoja, pitdd aina miettid sitd, ettd missd niin kun elin-
kaaren vaiheessa asiakasyritys on ja ketd ne tavoittelee.” (Haastateltava A)

”Kylla sielld on yleensd sitten niin kun ihan asiakasyrityksen strategia sen niin kun
pohjimmainen tausta mistd ldhdetddn sitten vetdmadn askel aina ylospdin. Strategias-
ta ja sitten markkinoinnin ja viestinnén strategiasta alkaen, ettd mitd halutaan oikeas-
ti tavoitella ja sitten sen jalkeen on mietitty, ettd miten sisaltomarkkinointi tukee sita
ja sieltd tulee sitten ne tavoitteet ja myos ne mittarit.” (Haastateltava A)

Kuusi haastateltavaa nosti esille, ettd sisdltomarkkinoinnin tavoitteet johdetaan
lilkketoiminnan strategisista tavoitteista. Liiketoiminnan strategiset tavoitteet
madrittelevat millaisia tavoitteita sisdltomarkkinoinnille asetetaan, jotta sisil-
tomarkkinointi tukisi mahdollisimman hyvin ndiden liiketoiminnallisten tavoit-
teiden saavuttamista. Liiketoiminnan tavoitteista johtaminen voi kuitenkin
haastattelujen perusteella olla aluksi hankalaa. Sisdltomarkkinoinnin tavoittei-
den merkitystd osana liiketoiminnan tavoitteita konkretisoidaan usein esimer-
kiksi madrittelemdlld ensin myynnille ja markkinoinnille liiketoiminnan tavoit-
teiden kasvua tukevat tavoitteet, jonka jdlkeen siirrytddn ndiden tavoitteiden
pohjalta maédritteleméddn itse sisdltomarkkinoinnin tavoitteet. Liiketoiminnan
tavoitteiksi mainitaan esimerkiksi kannattavuuden parantaminen tai volyymin
ja litkkevaihdon kasvattaminen.

”Eli kun tdma [sisdltomarkkinoinnin tavoitteet] tavallaan vyorytetddn tuolta litke-
toiminnan strategisista tavoitteista ja myynnin tavoitteista, sinne ettd me niin kun
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niihin tavoitteisiin sitten suunnitellaan ja métsatdan toi sisdltomarkkinoinnin teke-
minen.” (Haastateltava D)

”No ensinnikin oleellista on, etti sille [sisdltomarkkinoinnille] asetetaan tavoitteita,
eli tuota kyse ei ole niin kun mistdan niin kun huvittelusta tai haastattelusta, vaan
nimenomaan me ajatellaan tavoitteellisena markkinoinnin tekemisend, jonka tavoit-
teena viime kiddessd on sen liiketoiminnan kasvattaminen. Se voisi tietysti olla myos
sen kannattavuuden parantaminen, tyypillisesti se on niin kun volyymin, eli liike-
vaihdon kasvattaminen.” (Haastateltava F)

”[Perustuu] ihan niin kun suoraan tohon liiketoiminnan strategisiin ja sitten ihan tak-
tisiin tavoitteisiin ja myynnin tavoitteisiin, ma sanoisin nuo noin kolme siihen, ettd
kun ne on yritykselld, niin sen takia pystyy sitten tekeméédn tavoitteet myos tuonne
sisdltomarkkinoinnin puolelle.” (Haastateltava D)

Haastateltavista kaikki paitsi yksi nostivat esille sisdltomarkkinoinnin tavoit-
teeksi liidien generoinnin ja tdtd kautta myynnin kasvun tai tasaamisen. Uusien
asiakkaiden hankinta sisdltomarkkinoinnin avulla ei kuitenkaan ollut niin yksi-
selitteinen tavoite kuin miltd se aluksi voi kuulostaa. Haastateltavien mukaan
sisdltomarkkinoinnissa on useita erilaisia tapoja generoida liideja ja liidejakin
on olemassa erilaisia. Lihes kaikki haastateltavista kuitenkin totesivat, etta liidit
nahdé&én yleisesti sisdltomarkkinoinnin paatavoitteena ja tavoitteena, johon si-
sdltomarkkinoinnilla lahtokohtaisesti pyritddan.

“Totta kai se pohjatavoite sitten sielld niin kun, pihvi kaiken alla on se, ettd saadaan
lisdd myyntid, niin kuin liiketoimintaa nojaavat tavoitteet.” (Haastateltava A)

”Kylldhén se ultimaattinen goal on tavallaan, ettd se mitd me mitataan niin kun ne
tuota latausmadrat eli liidit.” (Haastateltava B)

”Yldtason tavoitteena meilld niitd on, ettd muutaman vuoden péddstd me alettais sys-
temaattisesti samaan niitd liidejd meiddn tuota yhteydenotoiksi. Eli se on niin kun se
ykkostavoite.” (Haastateltava E)

Liidien generoinnin liséksi tavoitteita sisdltomarkkinoinnille oli useita. Sis&lto-
markkinoinnin tavoitteiksi mainittiin kahden haastateltavan toimesta esimer-
kiksi nykyisten asiakkaiden sitouttaminen sisidltomarkkinoinnilla. Nykyisten
asiakkaiden sitouttamiseen hyodynnetddn esimerkiksi sahkopostilistoja tai uu-
tiskirjeitd. Nykyisid asiakkaita pyritddn sitouttamisen kautta hyodyntaméaan
myos yrityksen sisdltomarkkinoinnin kehittdmiseen.

”Jonkun verranhan meidédn on syytd tehda sisaltomarkkinointia myos nykyisille asi-
akkaille sitouttavana toimenpiteend, ettd ei niin kun unohdeta niitd.” (Haastateltava
A)

Sisdltomarkkinoinnin tavoitteena ndhtiin myos olevan oman osaamisen 0soit-
taminen kohderyhmaille sekd ajatusjohtajuuden rakentaminen kohderyhmén
silmissd. Oman osaamisen esille tuominen tuli ilmi kolmessa haastattelussa,
joissa painotettiin, ettd omaa osaamista halutaan tuoda esille branditietoisuu-
den kasvattamiseksi ja edelldkévijd aseman osoittamiseksi. Oman osaamisen
esilletuomista siis tavoitellaan, jotta voidaan osoittaa yrityksen ammattitaito
aihealueen parissa.
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”Toki se voi olla voi olla niin kuin sen semmoisen niin kun oman ammattitaidon tai
sen osaamisen osoittamista myos sisdltomarkkinointi... elikka tota sen asiakkaan va-
kuuttamista siitd omasta osaamisesta, mutta se on my®ds sitd liidien keruuta ja se on
my0s sitd tyontekijoiden keruuta, elikkd niin kun rekrymarkkinoinnissa niin on silla
sisalloilld siindkin merkitys.” (Haastateltava C)

“Tavoite on sitten se, ettd ndiden meidét sisdltomarkkinointi toimenpiteiden avulla
niin meidén pitdd jollakin tavalla saada meiddn oma niin kuin brandi ja asiantuntijat
niin kun esille ja kuulluksi lopuksi.” (Haastateltava E)

Osa haastateltavista nosti myos esille tyonantajamielikuvan luomisen tavoit-
teeksi, johon sisdltomarkkinoinnilla pyritddn. Sisdltomarkkinoinnilla pyritaan
heiddn mukaansa parantamaan ja luomaan tytnantajamielikuvaa. Tyonantaja-
mielikuvaa halutaan luoda, silld se auttaa yritystd tavoittamaan paremmin suu-
remman mddrdn potentiaalisia tyontekijoitd. Parempi tyonantajamielikuva
edesauttaa siis laajemmin laadukkaiden tyontekijoiden saavuttamisen, mikad
puolestaan auttaa liiketoiminnan kasvun varmistamisessa.

”Sisdlloilld on siind tyonantajamielikuvan muodostamisessa niin siind silld on siina-
kin iso merkitys.” (Haastateltava C)

Ndiden tavoitteiden lisdksi kolme haastateltavaa totesivat, ettd kyseisiin tavoit-
teisiin pddseminen voi olla hankalaa, mikaili toiminnalle ei aseteta vilitavoitteita.
Vilitavoitteilla tarkoitetaan pienempid tavoitteita, joiden tdyttymisen tulisi ker-
toa siitd, ettd sisdltomarkkinoinnilla ollaan menossa haluttuun suuntaan. Téllai-
sia vdlitavoitteita ovat esimerkiksi verkkosivujen liikenteen kasvattaminen, po-
tentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen ja erilaiset kanavakohtaiset tavoitteet.
Vilitavoitteita siis asetetaan, jotta ndhdddn mihin suuntaan sisaltomarkkinoin-
nin toimenpiteet vievét yritystd matkalla kohti sisdltomarkkinoinnin ja lopulta
liiketoiminnan tavoitteita.

”Se voi olla tietenkin, ettd meilld on sielld loppu viimein se tavoite saada niit4 liidejd,
mutta niitdhén ei saa silld, ettd laittaa lomakkeen, ettd liity uutiskirjelistalle, niin se
ehka sitten mennédédn sieltd niin kun sisdltdjen kautta mieluummin.” (Haastateltava C)

”Ja vaikka se tavoite on, se ldhtee sielti liiketoiminnan kasvattamisesta, niin me
myoskin tyypillisesti asetetaan niin kun viélillisid tavoitteita, ja nama valilliset tavoit-
teet niin tuota ne tyypillisesti liittyy siihen, ettd kuinka monta ihmistd, tai sanotaan
mieluummin potentiaalista asiakasta, me tavoitetaan, kuinka monta kertaa esimer-
kiksi viikko- tai kuukausitasolla me tavoitetaan, kuinka monella eri sisdll6lld me ta-
voitetaan ne ja kuinka suuri osa tai kuinka monta ihmistd me saadaan reagoimaan.”
(Haastateltava F)

Liiketoiminnan tavoitteista johtamisen lisdksi, sisdltomarkkinoinnin tavoitteet
perustuvat kahden haastateltavan mukaan oppimiseen ja aiempien toimenpi-
teiden luomaan oletukseen siitd, mihin sisidltomarkkinoinnilla on mahdollista
pddstd. Dataa ja tietoa tavoitteiden asettamisen tueksi haetaan esimerkiksi
aiemmista myynnin ja markkinoinnin toimenpiteistd. Tavoitteiden asettamisen
siis halutaan perustuvan aiemmin opittuihin asioihin ja kerattyyn tietoon.

”Se [tavoitteiden asettaminen] on sellaista jatkuvaa oppimista ja sen oman tekemisen
arviointia. Ja sitten joidenkin kuukausien kuluessa alkaa niin kun syntyméaan ym-
maérrys siitd, ettd minkélaisia niin kun méaéaréllisid tavoitteita me voitaisiin ruveta
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asettamaan ja minkélaisia panostuksia tietyn méaéréllisen tavoitteen saavuttaminen
voisi tota vaatia.” (Haastateltava F)

”Niin no kun joku liidi tavoite on usein kyllad hihasta, mutta toki ne sitten saattaa pe-
rustua edellisvuosiin, ettd se ettd miten mihin on sitten padsty niin sitten totta kai ai-
na pistetddn vahan ylospdin niitd eihdn nyt kukaan halua tehda sitten toisaalta huo-

nompaan.” (Haastateltava B)

5.3 Sisiltomarkkinoinnin mittaaminen

5.3.1 Mittaaminen prosessina

Sisdltomarkkinoinnin mittaamisessa suurin osa haastateltavista korosti, ettd
mittarit asetetaan aina maédriteltyjen tavoitteiden pohjalta. Mittarit ja mittaami-
nen tulisi organisoida yrityskohtaisesti ja niin, ettd ne tarjoavat tietoa siitd miten
asetetut tavoitteet on onnistuttu saavuttamaan. Mikdli tavoitteita ei ole maari-
telty niin mittareillekaan ei voida 16ytdd kunnollisia perusteita. Mittaamisessa
asetetaan usein vain itsed kiinnostavia mittareita, eikd oteta huomioon sitd, mil-
laista tietoa sisdltomarkkinoinnin toimenpiteiden onnistumisesta tulisi tarjota
muille yrityksessd pddttdvassd asemassa oleville toimijoille. Tarkeintd mittareis-
ta olisikin raportoida tavoitteiden mukaisia tuloksia.

”Siind samassa [yritykseen] tutustumisvaiheessa niin sovitaan yhdessa ne mittarit,
ettd mietitddn mitkd ne on ne tavoitteet mitd he tavoittelee ja sitten mietitddn, etta
mitkd ne on semmoiset mittarit mitd voidaan mitata.” (Haastateltava C)

”Se [mittareiden asettaminen] ldhtee tdssd tavoiteasetannasta ja sen takia me koetaan,
ettd jos ei tdtd tavoiteasetanta tehdd, niin ei meilld ole mitddn suuntaa tai semmoista
niin kun selkdrankaa tai tukea.” (Haastateltava D)

Neljassd haastattelussa nostettiin esille mittaamisen kokonaisuuden ymmarta-
minen sekd sisdltomarkkinoinnin toimintojen eri tasoisten ja eri vaiheiden mit-
tareiden asettaminen. Tastd kokonaisuudesta ja eri vaiheista kdytettiin kolmessa
haastattelussa nimed sisaltomarkkinoinnin polku. Polun ymmartamiselld ja sen
eri vaiheiden mittaamisella pyrittiin haastateltavien mukaan siihen, ettd ym-
madrretddn esimerkiksi yksittdisten sisdltojen merkitys osana sisdltomarkkinoin-
nin onnistumista. Osa haastateltavista nosti esille vililliset mittarit, jotka osoit-
tavat sen ollaanko sisdltomarkkinoinnin toimenpiteilld menossa oikeaan suun-
taan. Mittaaminen siis jaetaan osiin ja pyritddn ymmaértdimédan paremmin eri
toimenpiteiden ja eri osa-alueiden merkitystd matkalla kohti tavoitteiden tayt-
tamistd. Vilillisten mittareiden ja polun ymmartaminen on myos tdarkedd, silld
jos niitd ei hahmota, ei voida myoskddn ymmartdd miten lopputulokseen on
paddytty. Asetettujen mittareiden tulisikin perusta aina sithen polkuun, joka
sisdltomarkkinoinnille on rakennettu.

“Totta kai se pohja tavoite sitten sielld niin kun, pihvi kaiken alla on se, saadaan lisda
myyntid, niin kuin litketoimintaa nojaavat tavoitteet, et sitten pystytdan kdytannossa
mittaamaan ihan suoraan jo sitd, ettd minkéd verran joku yksittdinen sis&lto tai ylipaa-
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taan ne sisaltomarkkinoinnin toimenpiteet nékyy sielld ostopolulla, konversiopolulla
ennen kuin kun asiakas on vaikka jattanyt yhteydenottopyynnon.” (Haastateltava A)

”Me katsotaan, ettd kuinka paljon jotakin artikkeli on klikattu, ja sitten me katsotaan,
ettd miten siitd on siirrytty eteenpdin silleen kun me haluttais, ettd se ihminen siirtyy
ja nehdn ne prosentit aina vihan pienenee tietenkin, ettd kukaan mene sinne aina,
mutta sitten jonkun ndkoinen niin kun, ettd se suunta on niin kun oikea.” (Haastatel-
tava B)

“Pidetddn joka kuukausi sen asiakkaan kanssa semmoinen yhteenveto ja jatkon
suuntaamisen niin kun tsekki, ettd ollaanko me pé&édsty niin kuin tavoitteisiin ja mitd
niin kun indikaatioita eri verkkokanavilta ja mittaamisesta me saadaan siitd, ett4 ol-
laan kulkemassa oikeaan suuntaan ja saadaan niit4 liidejd ja mennaan kohti tata lii-
kevaihdon kasvua.” (Haastateltava D)

”Eli tuota pyritddn ensinnékin niin kun pilkkomaan sitd [mittaamista] osiin, eli siind
on tavallaan monta asiaa, jota voidaan mitata ja nimenomaan kaytetdan naita valilli-
sid mittareita, vaikka se lopullinen todellinen mittari on sen liikevaihdon kasvu tyy-
pillisesti. Mutta se ei tavallaan, jos me mitataan vaan sielld euroista, niin se ei taval-
laan kuvaa sitd, ettd minké&laisen niin kun polun kautta me paadyttiin tdhan liiketoi-
minnan kasvuun.” (Haastateltava F)

”Juurikin ndmaé kaupalliset asiat me mitataan, ettd mitd kautta mikékin tarjouspyyn-
to vaikka tuli, eli ndin md tieddn tavallaan aika selkedsti my0s sitten sen, ettd minka
arvoisia ndimd meidén sisdllot on.” (Haastateltava G)

Sisdltomarkkinointia mittaamista on siis haastateltavien mukaan jaettu erilaisiin
osa-alueisiin kokonaiskuvan saamiseksi. Haastateltavista ldhes kaikki nostivat
esille, ettd sisdltomarkkinointia mitataan erilaisilla tavoilla niin verkkosivuilla,
sosiaalisessa mediassa kuin tekemadlld erilaisia asiakastutkimuksia prosessin
edetessd. Verkkosivujen mittareita asetettaessa haastateltavat korostivat liiken-
teen maaradd ja laatua verkkosivuilla seké sitd, mistd verkkosivukavijdat ovat si-
vuille saapuneet sekd miten he ovat sielld toimineet.

”Se kaikkein tyypillisin on se niin kun artikkelin lukijaméérit, ettd se maarad vaked,
joka on saapunut lukemaan artikkelia, katsomaan videota, katsonut videon loppuun
tai katsonut webinaarin loppuun, niin kylld me niitd numeroita varmaan ehka eniten
katsellaan.” (Haastateltava B)

Haastateltavista neljd asiantuntijaa korosti sosiaalisen median osuutta mittaa-
misen kokonaisuudessa. Sosiaalisessa mediassa mitattavia merkityksellisid osa-
alueita olivat esimerkiksi pdivityksien kerdamaét reaktiot, pdivityksen kanssa
vuorovaikutuksessa olleista siirtyneiden maara yrityksen verkkosivuille ja esi-
merkiksi maksetulla mainonnalla saatu tuotto. Sosiaalisen median lisdksi haku-
koneissa menestyminen nostettiin yhdeksi tdrkedksi osa-alueeksi sisaltomark-
kinointia mitattaessa. Hakukoneissa tdrkedksi mittauksen kohteeksi nostettiin
esimerkiksi se, kuinka tuotetut sisallot sijoittuvat hakukoneen tuloksissa verrat-
tuna vastaaviin sisdltoihin.

“Mutta kylldhdn me sitten kdytdnnossd myoskin mitataan niin kun klikkej4, ja sitd et-
td kuinka paljon niin kun eri kanavissa on saanut eri sis&llot klikkejd aikaan, miten ja

myos toki seurataan sitd, ettd miten ne [sisdllot] on vienyt eteenpdin.” (Haastateltava

B)
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”Ehki ne timénhetkiset mittarit mika tuo sitd osviittaa sille, ettd mitenki onnistunei-
ta ndméa meidén pédivitykset on mitd me tehdéén ja ne siséllot sieltd, ja tuleeko sieltd
liikennettd meidan sivustolle, niin ne on niin kun ne mittarit mill4 t4ll4 hetkelld sitd
mitataan.” (Haastateltava E)

Liidien mittaaminen oli yksi keskeisistd mittaamisen osa-alueista, joita haasta-
teltavat korostivat. Liidejd mitattiin haastateltavien mukaan konkreettisesti
esimerkiksi yhteydenottojen ja uutiskirjeen tilaajien méadran perusteella. Liidien
kerdamisen mittaamisesta nostettiin myos kuuden haastateltavan toimesta eri-
laisia asioita, joita mitattaessa tulisi huomioida. Esimerkiksi liidien maarda ja
laatua halutaan mitata tarkasti. Liidien kohdalla pyritddan myos ymmaértamaan
sitd, mikd on johtanut siihen, ettd potentiaalinen asiakas on paatynyt liidiksi.
Esimerkiksi eri sisdltojen merkitystd osana potentiaalisen asiakkaan polkua
kohti liidid, koettiin tdrkedsi mitattavaksi osa-alueeksi. Liidejd voi yritykselle
tulla haastateltavien mukaan erilaisia ja eri tasoisia, jolloin on tdarkedd ymmartad
minké laatuinen liidi on, jotta tille voidaan suunnatta oikeita jatkotoimenpiteita.

”Sitten taas, jos on joku liidi tavoite asetettu, tai laitettu sinne niin kun sen putken
pddhén, niin sitd toki myos [mitataan] niin kun lataukset ja muut.” (Haastateltava B)

”Nettisivuilta me mitataan kaikki tarjouspyynnét ja yhteydenotot, kaikki puhelinsoi-
tot, mailit, sitten me mitataan uutiskirjeen tilaukset ja sitten ne, ketka on tilannut blo-
git suoraan sdhkopostiin.” (Haastateltava G)

Mittarit pyritddn useimpien haastateltavien mukaan asettamaan niin, ettd nii-
den avulla on mahdollista saada tietoa potentiaalisten asiakkaiden toiminnasta,
mutta samalla my6s siitd kuinka hyvin sisaltomarkkinointia varten tuotetut
erilaiset sisdllot ovat toimineet. Sisdltojen toimivuudesta ja laadusta on tarkedd
saada tietoa, silld timédn tiedon avulla voidaan jatkossa kehittdd sisaltomarkki-
noinnin toimenpiteitd. Sisdltdjen toimivuuden ymmadrtaminen on siis merkitta-
vdssd roolissa mittaamista suunniteltaessa ja toteutettaessa. Haastatteluissa ko-
rostettiin my0s, ettd maaralliset mittarit eivat kerro kaikkea tarvittavaa tietoa ja
siksi useampi haastateltava nosti myos esille laadullisen mittaamisen organi-
soinnin ja tarkeyden osana toimivaa mittaamisen prosessia.

“Mutta usein suositellaan asiakkaille my®0s sitd, ettd tehdddn sadannollisesti tammoisia
asiakaskyselyitd, varsinkin silloin, jos sisdltomarkkinointi kohdennetaan myo6s nyky-
asiakkaille tai jollekin niin kun potentiaaliselle liidilistalle.” (Haastateltava A)

“Me my06s mitattaisiin laatua siind, ettd minkalaisia keskusteluja tai minkéa kokoisista
yrityksistd me ollaan saatu liidejd, niin niitd sitten mitataan, ettd pystytddn tai pyri-
tddn mittaamaan sekd laadullisia ettd méadrallisid tavoitteita.” (Haastateltava D)

Haastattelujen perusteella mittaamisen tulisi olla myds helppoa. Kaksi haasta-
teltavaa nosti esille, ettd mittarit perustuvat osittain myos siihen, ettd mittaami-
nen ei vie liikaa aikaa. Mittaamisen prosessien tulisi siis olla kunnossa, mikali
mittaamista halutaan toteuttaa tehokkaasti. Mittaamisessa tuleekin priorisoida
ja miettid, mitd halutaan mitata ja miksi kyseistd asiaa mitataan.
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”Perustuu ihan sellaiseen oikeastaan kaytannollisyyteen siing, ettd et mitkd mittarit
on ylipaataan taimmoistd suhteellisen pienestd toiminnasta mahdollista saada, mita
meiddn on helppo seurata.” (Haastateltava E)

”Eli aika rajatuilla resursseilla mekin tehd&&n kuitenkin, niin mé haluan tasan tark-
kaan tietdd, ettd mihin ne vahdiset resurssit sitten kdytetddn, jarkevélld tavalla.”
(Haastateltava G)

Kolme haastateltavaa nosti myos esille, ettd mittaaminen ja mittarit rakennetaan
aina suhteessa aiempiin toimiin ja kokemuksiin. Mittareiden tuloksia verrataan
suhteessa aiempiin tuloksiin, mikd tekee mittaamisen tulosten analysoinnista
tarkedn osan mittaamista. Mittaamisessa tuleekin jatkuvasti kokeilla ja analy-
soida, jotta voidaan rakentaa toimivat mittaamisen prosessit.

”Kaikkia nditd vaiheita pystytddan suhteellisen tarkasti tuota mittaamaan, ja sitten
sieltd syntyy nditd niin kun isompia kokonaiskuvaa kuvaavia suhdelukuja, kuten
vaikka se verkkosivuston kévijamaard ja tarjouspyyntdjen médrd, joilla tyypillisesti
on joku suhdeluku, jolla me voidaan keskittyd sen, kun me tiedetdédn se luku, niin me
voidaan arvioida, ettd no jos me nyt kaksinkertaistetaan meidan kavijamaara, niin
teoriassa ndiden tuota tarjouspyyntdjenkin maara pitdisi kaksinkertaistua.” (Haasta-
teltava F)

”Kun ne perustuu ehkd siihen, ettd kun meilldkin on tosi paljon eri asiakkaita, niin
ehka se perustuu just siithen, ettd me pystytddan niin kun ristiin vdhdn vertailemaan
sitd myoskin.” (Haastateltava C)

5.3.2 Mitattavan tiedon hy6dyntiminen

Mittaamisessa kertyvén tiedon ja datan kerdamiseen sekd hyodyntdmiseen kay-
tetddn haastateltavien mukaan erilaisia keinoja. Etenkin madréallistd dataa kera-
tddan niiltd alustoilta, joita sisdltomarkkinoinnin toteuttamiseen kdytetddn. Data
on alustoilta helposti saatavilla. Tiedon hyodyntdmisen kannalta on tadrkedd
yhdistdd tamaé kerdtty tieto yhteen paikkaan tulkittavaksi. Haastateltavista kuu-
si toi ilmi, ettd médrdllisen tiedon yhdistelemiseen hyddynnetddn valmiita tie-
don yhdistelemistd varten suunniteltuja alustoja, kuten Googlen palveluita,
Hubspotia ja Supermetricsid. Tiedon yhdistelemiselld pyritddn saamaan eri ldh-
teistd mahdollisimman paljon dataa samaan paikkaan, helposti tulkittavaan
muotoon. Tatd dataa pyritddn hyodyntdmaddn, jotta voidaan tutkia mikd toimii
ja taas toisaalta mika voisi toimia tulevaisuudessa.

” Aiemmin ollaan ihan puhtaasti kaiveltu erikseen Analyticsin puoli, jotta saadaan
Googlen puolelta tai Google Analyticsistd datat, erikseen kaikki some-kanavat tai
missd ikind sitd sisdltod jaellaankaan, ja sitten vield erikseen naméa mahdolliset tutki-
mukset, mistd sitten on erilliset raportit. Mut et nyt pyritdédn siihen, ettd saadaan
semmoinen jatkuvasti seurattava yhtendinen ndkyma kaikista ndistda.” (Haastateltava
A)

”Pyritdan niin kuin automatisoimaan sitad raportointiakin niin ettd meilld on tuota
Supermetrics kédytossa ja sitd kautta me saadaan sieltd sitten suoraan Facebookista ja
Googlesta ja muualta sitten kaikista kanavista yhteen paikkaan se data, mistéd se on
helppo sitten ndhda ja raportoida.” (Haastateltava C)
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”Se on helposti vahdan semmoinen tilkkutdkki, joka yritetddn sitten niin kun mahdol-
lisimman hyvin puristaa yhteen ja saamaan niin kun seurantaan ja raportointiin, jota
me sitten pyritddn tekemddn.” (Haastateltava F)

Maarallistd tietoa on haastateltavien mukaan riittavan helposti saatavilla kay-
tettyjen alustojen kautta, mutta laadullista tiedon kerddminen ei ole yhtd vaiva-
tonta. Laadullista tietoa kerdtddn asiakashaastatteluiden muodossa sekd yrityk-
sen eri toimijoilta, kuten esimerkiksi myynniltd. Tamén lisdksi sisdltomarkki-
noinnin onnistumista arvioidaan silmamaddrdisesti omia sisdltomarkkinoinnin
toimintoja tarkkailemalla. Osa haastateltavista korosti myynniltd kerdttdavan
laadullisen tiedon tarkeyttd sisdltomarkkinoinnin toimenpiteiden tukemiseksi.
Yksi haastateltavista nosti myos esille, ettd parempi laadullisen tiedon kerdami-
nen auttaisi arvioimaan paremmin esimerkiksi sisdltdjen toimivuutta ja laatua.

”Yleensd myynti on mukana meilld ainakin joissain niissd tuota yhteenveto palave-
reissa, tai sitten jos sielld yrityksessd markkinointihenkil6 hoitaa sitd myynnin kanssa
tehtavad, kdytavad keskustelua, niin sitten hédnelld on se tieto meille esittdd vaikka,
ettd no ettd myynti on saanut viime kuukaudessa kolme hyvaa keskustelua tédstd, niin
joskus tama on sellainen asia mitd me ei ndhda niin kun, ettd miten ne on edistynyt
niin me ei valttamaéttd nahda niistd jarjestelmistd.” (Haastateltava D)

Kolmen haastateltavan mukaan tiedon kerddaminen ja hyodyntaminen on jatku-
va prosessi. Sisdltomarkkinoinnin prosesseja tulisikin pyrkid jatkuvasti kehit-
tdimddn ja analysoimaan. Mittareiden sddnnollinen seuranta on tdrked osa mit-
taamisen prosessia. Jatkuvan mittareiden seuraamisen lisdksi kolme haastatel-
tavaa nosti esille, ettd sisdltomarkkinoinnissa on tarkedd analysoida ja vertailla
tuloksia. Mittaamisen kautta saatua tietoa hyddynnetddn esimerkiksi yhdiste-
lemilld dataa ja rakentamalla sen pohjalta suhdelukuja sekd malleja sisdlto-
markkinoinnin toiminnan kehittdmisen tueksi. Tietojen vertailussa ja hyodyn-
tamisessd tulisi myos muistaa, ettd kaikki tieto ei ole toiminnan kehittdmisen
kannalta oleellista.

”Katsotaan aina totta kai vahdn my0s perdpeiliin miten aiemmat toimenpiteet on on-
nistunut ja sitten pyritddn oppimaan niistd ja luomaan sieltd jotakin semmoisia tren-
dejd tulevaa ajatellen, et miké on toiminut, mitd meidan ehka kannattaa kokeilla.”
(Haastateltava A)

”Sitten aina vdhdn niin kun [tulokset] verrattuna johonkin edelliseen vuoteen tai ndin,
ettd ndhd&ddn vahén, ettd meneeko se oikeaan suuntaan se kdappyrd.” (Haastateltava
C

”Se signaloi aika suoraan se keritty niin kun tieto siitd, ettd mitd me, mihin toimenpi-
teisiin kannattaa keskittya. Eli ei tehda sellaisia suunnitelmia, ettd tassa on kuudeksi
kuukaudeksi tehty sisdltomarkkinoinnin timmoinen niin kun kalenteri, ettd mita
tarkalleen tehd&én, vaan ettd se on niin kun paljon joustavampi, koska se ettd mita
saadaan aikaiseksi, niin liittyy siihen, ettd mitd kannattaa seuraavaksi tehda.” (Haas-
tateltava D)

”Joo ettd se on se niin kun tosi tiarkeetd koko ajan seurata, ettd ma seuraan itse padivit-
tdin noita, ei varmaan tarvitsisi ihan pdivittdin, mutta ettd tsekkailen pdivittdin ja ma
seuraan.” (Haastateltava G)
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Haastatteluissa korostettiin kaikkien haastateltavien toimesta myos sitd, ettd
mittaamisesta saatua dataa voidaan hyodyntdd padtoksenteossa, vaikkakin sitd
ei voida hyddyntdd sellaisenaan absoluuttisena totuutena. Sisdltomarkkinoin-
nille asetetut mittarit tarjoavatkin ldhtokohtaisesti hyodyllistd tietoa toimenpi-
teiden onnistumisesta, mutta tdtd tietoa tulisi hyodyntdd enemmaénkin anta-
maan suuntaa kehitystoimenpiteille kuin kéytettdvaksi tdysin luotettavan tie-
don ldhteend toiminnan kehittdamisessa. Data voi esimerkiksi johtaa véériin joh-
topdatoksiin, mikéli sen analysointiin ei panosteta riittdvasti. Datan pohjalta
tulisikin hakea suuntaviivoja ja erilaisia vaihtoehtoja toiminnalle.

”Niin se on aina semmoista tietylld tavalla tulkinnanvaraista, ettd siitd voi ottaa jota-
kin suuntaviivoja, mutta sitten taytyy myos sielld, kun sd oot tehnyt sen ikddn kuin
ensimmadisen optimointi kierroksen, sen jdlkeen olla todella tarkkana et s& et luota
sokeasti siihen, ettd no mutta kun data sanoi ndin.” (Haastateltava A)

”Siind mielessa kylld se data ohjaa, ettd sitten just timmoisissa [padtoksente-
ko]tilanteissa sitten katsotaan ja kddnnytddn siihen datan puoleen, katsotaan ettd no
hyvad, ettd mistd niitd liidejd on tullut, niitd on tullut taalta tai ettd tai sitten ihan ka-
nava kohtaisesti, ettd et niin kun nyt budjetit leikataan niin mista leikataan, niin sit-
ten katotaan kylld datasta.” (Haastateltava B)

”Jos ne on hyvin asetettu ne mittarit, jos ne on oikeita mittareita, niin tosi hyvin mut-
ta sitten taas jos valitaan vaan niin kun ajatus, ettd no jotkut mittarit pitaa valita ja va-
litaan jotkut, niin nehdn pdan pahimmassa tapauksessa ohjaa ihan védrille poluille.”
(Haastateltava C)

“Mittaamisen ratkaisut tdytyisi pystyd rakentamaan niin, ettd se tuottaa sen infor-
maation niin kun sen padtoksenteon tueksi ja paatoksiin totta kai liittyy aina epa-
varmuutta, mutta se on mun mielestd niin kun mittaamisen ja sen raportoinnin tar-
koitus.” (Haastateltava F)

5.4 Haasteet ja kehityskohdat

5.4.1 Haasteet tavoitteiden asettamisessa

Tavoitteiden asettamisessa haastavaa on asettaa realistisia tavoitteita sisalto-
markkinoinnille. Viisi haastateltavaa nosti esille, ettd sisdltomarkkinoinnin ta-
voitteiden asettamisessa asetetaan usein tavoitteita, jotka eivit vastaa yrityksen
toiminnan tilaa riittdvan hyvin. Tahdan syynd oli esimerkiksi se, ettd markki-
nointia ja sen toimenpiteitd ei yrityksissd ymmarretd tarpeeksi hyvin tai mark-
kinoinnin toimenpiteet ovat liian kaukana liiketoiminnan tavoitteista. Sisalto-
markkinoinnin tavoitteiksi asetetaan usein esimerkiksi liidien kerdaminen tai
myynnin kasvattaminen, mutta yrityksissd harvoin ymmarretddn niitd sisalto-
markkinoinnin viélivaiheita, joiden avulla ndma tavoitteet on mahdollista saa-
vuttaa.

“Taytyy ymmartdd sitd ostopolkua, kaikki sis&llot ei ole ostopolussa siind viimeisessa
vaiheessa mistd oletetaan et ihminen ottaisi yhteyttd, saatetaan olla itsessddn jopa
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niin kun aika pitkalti sielld toisessa pddssa sielld ihan alkuvaiheessa. Niin se et niin
kun, totta kai kaiken markkinoinnin taytyy tukea liiketoimintaa ja niin kun tuoda eu-
roja taloon, mutta yksittdisen sisdllon mittari ei aina voi olla suoraan myynnit.”
(Haastateltava A)

“Markkinointihenkil6 ei yleensd niin kun melkein ikina ole etenkddn missadan teke-
misissd sen sielld, kuin missd sen pitdisi olla eli sen pitdisi olla strategisissa keskuste-
luissa yritysjohdon kanssa.” (Haastateltava G)

Tavoitteiden asettamisessa haastavaa on my0s se, ettd usein ei ymmarretd min-
kalaisia valitavoitteita toiminnalle tulisi asettaa, jotta toimintaa voitaisiin kehit-
tdd. Esimerkiksi asiakaspolun ymmartdmisessd on vield kehitettdvdd, mistd
syystd asiakaspolulle asetetut vilitavoitteet ovat usein epdrealistisia tai eivit
johda kohti varsinaisten sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden saavuttamista. Vali-
tavoitteiden asettamisessa tulisi myds muistaa, ettd kaikki vilitavoitteiden saa-
vuttamista edistdvat toimenpiteet eivat johda aina suoraan myyntiin, mutta nii-
den saavuttamisella voi silti olla selked rooli onnistuneen sisiltomarkkinoinnin
toteuttamisessa.

”Sellainen mihin markkinoinnissa joskus sorrutaan, ettd mitataan vaan jotain tiettyja
lukuja, se kylld saadaan se luku, mutta ei oikeasti tiedetd, ettd miten se niin kun vai-
kuttaa siihen et auttoiko se meitd nyt padsemddn tietyn niin kun tulokseen, vaikka
euromaddrdiseen tulokseen, ja mitd miten se meiddn euroméaarédinen tulos muuttuu,
jos se tietty luku muuttuu.” (Haastateltava F)

Kaksi haastateltavista nosti myos esille sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden aset-
tamisessa haasteeksi sen, ettd yrityksen liiketoiminnan strategiset tavoitteet ei-
vit ole selvit. Sisdltomarkkinoinnille ei voida asettaa realistisia tavoitteita, mi-
kali niitd ei voida johtaa koko liiketoiminnan tavoitteista. Haastattelujen perus-
teella useat yritykset eivit syystd tai toisesta aseta toiminnalleen tavoitteita, mi-
kd ndakyy myos selkednd haasteena, kun halutaan kehittda yrityksen liiketoimin-
taa sisdltomarkkinoinnin avulla.

”Se ettd sen yrityksen strateginen tavoite on valilld aika hahmé&nen. Vaikka tehd&én,
no porssiyrityksilld, joo sielld on sitten ne on niin kun liiketoimintakohtaisia, mutta
sitten kun tullaan sithen suomalaiseen pk-yritykseen tai vdhdn suuremmankin koko-
luokan yritykseen, niin ei ole uskallettu kauhean selkeita tai varsinkaan numeerisia
tavoitteita laittaa, niin se on aina silloin entistad abstraktimpi ldhtee miettimé&an sisal-
tomarkkinoinninkaan tavoitteita.” (Haastateltava D)

Sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden asettamisen haasteena on myos sisaltomark-
kinoinnin toimenpiteiden pitkdjanteisyyden ymmartaminen. Yrityksissd ei
usein ymmarretd sitd, ettd sisdltomarkkinoinnin tavoitteet saavutetaan vasta
pitkalld aikavalilld ja toimenpiteiden kehittdminen vaatii paljon kokeilua. Mika-
li siis sisdaltomarkkinoinnin tavoitteisiin halutaan paastd, tulisi yritysten ymmar-
tad, ettd sisaltomarkkinointi vaatii pitkdjanteistd tekemistd, jotta sen avulla olisi
mahdollista saavuttaa liiketoiminnallisia hy6tyja.

”No ehkd se on semmoinen pitkdjanteisyyden ymmartadminen, ettd se on niin kun ma
nden, ettd se on usein kuitenkin niin, ettd sitd me saadaan aika paljon perustella, ettd
laitetaan nyt pydrimdan someen nama featured artikkelit, mitka ei suoraan myy ke-
nellekddn mitddn, niin se ettd sitten ettd varsinkin myynnin ihmiset ymmartdisivat
mikd sen juju tdssd hommassa on.” (Haastateltava B)
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”Niin ehké sellainen niin kun tietty kérsivallisyys siind, ettd se tyypillisesti se tavoit-
teiden asettaminen vaatii niin kun sitd tekemistd ja aikaa, se voi kuulostaa vahan
hassulta tdd on joillekin asiakkaille vahan vaikea ostaa tdima ajatus, mutta se on taval-
laan nollapisteessa aika vaikea sanoa, ettd mitka olisi niin kun realistisia tavoitteita.”
(Haastateltava F)

5.4.2 Haasteet tavoitteisiin pddsyssd

Haasteita sisdltomarkkinoinnin tavoitteisiin pddsyssd ilmeni haastatteluissa
monia. Yksi ndistd haasteista, joka tuli kaikissa haastatteluissa esille, oli sisdlto-
markkinointiin kdytettdvissa olevat resurssit. Sisaltomarkkinointiin ei resursoi-
da yrityksissd tarpeeksi, jotta sitd pystyttdisiin toteuttamaan tavoitteiden saa-
vuttamisen vaatimalla tavalla. Sisdltomarkkinoinnin prosessi on usein pitka ja
vaatii laajalti erilaisia toimenpiteitd, mutta ndihin kaikkiin toimenpiteisiin ei ole
yrityksessd usein mahdollista ryhtyd. Resursseja kohdistetaan yleisesti enem-
maén sisdllon tuotantoon, kun taas sisiltojen jakelemiseen ollaan valmiita panos-
tamaan vahemman.

”Tosi usein tulee vastaan se, ettd on kaksi polkua, joko olisi hirvedsti laittaa budjettia
sithen jakeluun, mutta ei siihen itse tuotantoon tai sitten toisinpdin. Eli ollaan valmiit
tuottaa sisdltod ja sen jdlkeen toivotaan, niin kun aggressiivisesti odotellaan, etta
asiakas ehkaé 1oytdd joskus sen siséllon.” (Haastateltava A)

“Markkinointia tarvittaisiin koko tohon niin kun asiakkuuden elinkaarelle, ettd ei
pelkdstddn se, ettd me saadaan uusi asiakas, vaan on hyva myos pitédd se ja saada li-
sdd myyntiaikaa, niin siihen pitdisi sisdltomarkkinoinnilla olla resursseja ja sitd kan-
nattaisi hyvin hyodyntdd.” (Haastateltava D)

”No ihan se niin kun selked haaste on siind se, ettd tietenkin se, et no sisaltjd onnis-
tutaan tekemddn mutta varsinkin se niin kun jakelu, ettd kun ei ole valtavia budjette-
ja jaella sitd sisdltod, niin kuin digimarkkinoinnin avulla, niin se kysymys on se, ettd
miten meiddn kohderyhmit niin kuin 16ytdd sen sisédllon.” (Haastateltava E)

Yksi haaste tavoitteisiin pddsyssd onkin siis se, ettd sisdltomarkkinointia ja sen
eri toimenpiteiden merkitystd ei ymmarretd tarpeeksi hyvin yrityksissd. Ym-
martdméattomyys on myos yksi syistd, miksi resursseja sisaltomarkkinointiin on
usein liian vdhan kdytettdvissd. Muiden kuin markkinoinnissa toimivien ihmis-
ten on vaikea hahmottaa sisdltomarkkinoinnista saatavia hyotyjd, mistd syystd
sithen ei yrityksissd olla usein valmiita panostamaan riittavaa madrad resursseja.

”Markkinoinnin mielikuva on tosi usein johdossa edelleen vieli se, ettd tehd&an jo-
tain kivan nédkoistd visua tai mietitddn brandid, sekin on tarkedts, mutta ettd sen yh-
teys siihen, ettd me oltais tukemassa ja yhdessd tekeméssd myynnin kanssa liiketoi-
minnan kasvua, niin se on vield viahan hataralla, ettd se ehké pitdd sitten niitd resurs-
sejakin melko pienind.” (Haastateltava D)

”Kylld meilld on niin kun aika paljon tekemist&, kun markkinoinnin niin kun tarkoi-
tuksen ja merkityksen ja potentiaalisten hyttyjen ymmartamisessd.” (Haastateltava F)

Kolme haastateltavaa nosti tavoitteisiin padsemisessd haasteeksi sen, ettd sisdl-
tomarkkinoinnin onnistumisesta ei ole yrityksissd riittdvasti tietoa saatavilla.
Sisdltomarkkinoinnin tavoitteisiin pddsemisen mittaaminen on siis heikolla ta-
solla, mikd tarkoittaa ettd yritykselld ei ole kaikkia tarvittavia tydkaluja oman
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sisdltomarkkinointinsa kehittdmiseen. Usein ei voidakaan olla tdysin varmoja,
mitki osa-alueet toimivat, silld niiden onnistumista ei mitata tai ei osata mitata.
Sisdltomarkkinoinnin mittaaminen ei siis ole usein vahvasti osa yritysten kult-
tuuria.

"Tyypillisimmin niin ne haasteet tulee nimenomaan néistd niin kun mittaamiseen
liittyvistd asioista, ettd se on aika ohut se mittaamisen kulttuuri, eli kun me tarvittai-
siin sitd dataa sithen mittaamiseen ja tavoitteiden asettamiseen, niin sit4 ei tahdo 16y-
tyd.” (Haastateltava F)

Myynnin ja markkinoinnin yhdistdiminen on yksi haasteista, joka nousi esille
kahdessa haastatteluista. Myynti- ja markkinointiosastojen tulisi toimia pa-
remmin yhteen, jotta sisdltomarkkinoinnin hyodyt saataisiin konkretisoitua ja
tavoitteet saavutettua. Markkinointiosasto voi esimerkiksi pddstd omiin tavoit-
teisiinsa, mutta lopulliset hyddyt jadvat saavuttamatta, kun myynti ei hyodyn-
nd markkinoinnin tekeméd tyotd loppuun asti. Markkinoinnin toimenpiteet ei-
védt siis usein ole osa yritysten myyntid, mikd puolestaan vaikeuttaa sisdlto-
markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista.

”Isoin haaste niin kun mun mielesti sisdltomarkkinoinnissa edelleenkin niin on se
myynnin ja markkinoinnin yhteen pelaaminen.” (Haastateltava B)

Yksi tavoitteisiin pddsemisen haasteista on se, ettd asetetut tavoitteet eivit ole
yrityksissa realistisia. Sisdltomarkkinoinnille asetetut tavoitteet eivit valttamat-
td ole realistisia, jos esimerkiksi yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden aset-
taminen on heikolla tasolla. Tavoitteisiin on siis erittdin hankala pé&éastd, jos ne
on asetettu vddrien oletusten perusteella. Talloin sisdltomarkkinoinnin tavoit-
teet ja toimenpiteet saattavat kohdistua véaéariin asioihin, mikd puolestaan johtaa
siithen, etti liiketoiminnan tavoitteita ei saavuteta.

”Se ettd padstaanko niin kun tavoitteisiin, niin kylld ma néden, ettd tavoitteisiin paas-
tddn, jos ne on jollain tasolla realistiset.” (Haastateltava B)

”Me ollaan muutaman startupin kanssa vahan niin kun koetettu tehda strategista si-
sdltomarkkinointia, jos ei ole vield yhtddn asiakkaita tai sitd litketoimintastrategia-
kaan ei ole tehty, niin on hirvedn vaikea niin kuin ldhted tekemaan myo6sk&an tavoit-
teellista sisdltomarkkinointia vield siind vaiheessa.” (Haastateltava D)

5.4.3 Haasteet mittaamisessa

Sisdltomarkkinoinnin mittaamisessa oli haastateltavien mukaan useita haasteita.
Yhteensd viisi haastateltavaa nosti haasteena esille sisdltomarkkinoinnin mit-
taamisen prosessit. Sisdltomarkkinoinnin mittaamiseen ei ole haastateltavien
mukaan totuttu yrityksissd, eika sille ole luotu selkeitd prosesseja. Sisaltomark-
kinoinnin mittaamisessa keskitytddn usein védrien asioiden mittaamiseen ja
tehdddn suurpiirteisesti asioita. Mittaamisesta ei siis saada hyodyllistd tietoa,
silla tiedon yhdisteleminen ja kerdaminen ei toimi tarvittavalla tasolla. Yhtena
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syynd toimivien prosessien puuttumiseen voidaan ndhda olevan markkinoin-
nin liian pienet resurssit.

”Siind voi olla se haaste just, ettd esimerkiksi jos vaikka niin kun, jos asiakas ei itse
ole tottunut mittaamaan mitédén, niin se voi olla hankalaa koska meilld ei ole usein
pdédsyd vaikka niiden niin kun siten analytiikkaan valttamaéttd tai tan tyyppiseen, se
voi olla haaste.” (Haastateltava B)

”Ettd miten saada se olennaisin niin kun data ulos, ja ettd silloin se data paityy sinne
suunnittelijoiden poydalle, eli niitten poydaille ketka oikeasti miettii niita sisdltojd ja
niin poispdin.” (Haastateltava E)

”Se [mittaaminen] kytkeytyy siihen niin kun markkinoinnin koko tekemisen kulttuu-
rin, ettd siitd on tehty vahan niin kun ei lainkaan tai sitten vahan miten sattuu.”
(Haastateltava F)

Mittaamisen kulttuuri nousee viidessd haastattelussa esille sisdltomarkkinoin-
nin mittaamisen haasteena. Yrityksissd on usein vaikea ymmartaa sisaltomark-
kinoinnin mittaamista ja miksi sitd tulisi tehdd, jolloin padadytdan tekeméddn asi-
oita koska ne tulisi tehdd. Samasta syystd asetetaan mittareita, jotka eivat oike-
asti vie toimintaa eteenpdin vaan niiden tarkoitus on ainoastaan osoittaa, ettd
asioita saadaan aikaan. Yrityksissd ei usein siis ymmaérretd mittaamisen arvoa
toiminnan kehittdmisessd. Mittaamiseen ja analysointiin ei mydskddn panosteta,
koska sitd ei koeta niin tdarkedksi osaksi markkinointia, vaikka tuloksia perddn-
kuulutetaankin.

”Se on vdhdn semmoinen abstrakti késite se, niin kun asiakkaan ndkokulmasta jon-
kun sisdllon mittaaminen, ja sitten tosissaan pitdd miettid, ettd mitataan oikeita asioi-
ta.” (Haastateltava C)

”Se on niin kun haaste, ettd asiakasyrityksissd se markkinointi on niin vdhdn huonos-
ti resursoitu, ettd ne odottaa sielld yrityksessd, ettd se tekee aina jotain nakyvad, mil-
loin sinulle ei jdd ikind aikaa niin kun analysoida tuloksia.” (Haastateltava D)

” Alyttémén monesti mitataan timméisia vihan, no tiedidt varmaan termin turhamai-
suus mittarit, eli juurikin ettd mittaamisen vuoksi, kunhan nyt jotakin mitataan, eika
mietitd, ettd miksi mitataan, niin se on toinen yleinen.” (Haastateltava G)

Viidessd haastatteluista sisdltomarkkinoinnin mittaamisen haasteeksi nostettiin
saatavilla olevan tieto ja sen hydodyntdminen. Tietoa toiminnasta on saatavilla
todella paljon, mutta sitd ei osata hyodyntdd esimerkiksi mittaamaan sisdlto-
markkinoinnin prosessin eri vaiheita. Datan haaliminen ei ole vield mittaamista
ja dataa tulisikin yhdistelld seka késitelld paremmin, jotta sitd voitaisiin ymmar-
tdd ja hyodyntdd. Kun tietoa on liikaa saatavilla, se ei valttdmattd endd toimi
pddtoksenteon pohjana vaan oikeastaan vaikeuttaa pddtosten tekemistd. Datasta
tulisi etsid syitd toiminnan taustalta, jotta pddtoksen teko sen pohjalta olisi
mahdollista.

”Kun datan mddrd on valtava, ettd ei ole niin kun ongelma saada dataa siitd tekemi-
sestd, mutta datan niin kun tavallaan haaliminen ei musta ole vield mittaamista, etti
se on vaan datan haalimista, eli se varsinainen mittaamisen haaste on se, ettd miten
me niin kuin tehdddn se mittaamisen ratkaisu, niin ettd se nimenomaan tuottaa sel-
laista informaatiota, jonka pohjalta me voidaan tehda paatoksida.” (Haastateltava F)
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Vaikka tietoa ja dataa on liikaakin saatavilla, kaksi haastateltavaa nosti esille
my0s tietosuojalain tuomat vaikeudet markkinoinnin mittaamisessa. Regulaati-
on kiristyminen muokkaa dataa sisidltomarkkinoijan kannalta huonompaan
suuntaan ja sen pohjalta on tulevaisuudessa vaikeampi hahmottaa kokonai-
suuksia ja eri osa-alueiden vaikutuksia lopputulokseen. Taméa my0s johtaa sii-
hen, ettd sisdltomarkkinoinnissa ei voida tehda datan pohjalta padtoksid samal-
la tasolla kuin aiemmin.

”“Isona haasteena ylipdatdan tdlld hetkelld evastekdytantojen ja niin kun ihmisten
trakkédamisen trendit ja haasteellisuus. Yha heikommin on luotettavaa se data, etta
mistd, miten esimerkiksi joku konversiopolku toimii.” (Haastateltava A)

5.4.4 Mittaamisen kehityskohdat

Haastateltavista kuusi asiantuntijaa nosti esille, ettd mittaamista kehitettdessd
tulisi keskittyd paremman kokonaiskuvan luomiseen mittareista ja tuloksista.
Paremmalla kokonaiskuvalla tarkoitetaan tarkempaa tietoa eri sisdltomarkki-
noinnin toimenpiteistd ja toisaalta selkeampdd kokonaiskuvaa siitd, kuinka si-
saltomarkkinointia tulisi mitata. Oleellisen informaation saaminen mittaamises-
ta tulisi olla helpommin saavutettavissa ja ymmarrettdavissd. Datan ja mittarei-
den yhdistelemiseen hytdynnettavit alustat edesauttavat taman kehityskohdan
saavuttamista. Sisdltomarkkinoinnista jda siltikin paljon hyodyllista tietoa mit-
taamatta, silld kaikki tarvittava tieto ei ole helposti eri analytiikka tyokalujen
kautta saatavilla. Mittaamisen kokonaiskuvan kehittdmiseksi mittaamisesta
saatujen tulosten analysoinnin toivotaan helpottuvan tulevaisuudessa. Datan
yksinkertaistaminen ja kokonaiskuvan helpompi hahmottaminen auttaisi niita-
kin, jotka eivét sisdltomarkkinointia yhtd hyvin ymmarrad, ndkeméddn kyseisen
markkinointikeinon merkityksen osana koko liiketoiminnan kokonaisuutta.
Mikdli tdssd onnistuttaisiin, mittaamisesta saatu data tukisi myds paremmin
padtoksentekoa koko organisaation tasolla.

”Niin ehka kuitenkin se niin kun se kokonaiskuvan hahmottaminen, se ett4 se olisi
kuitenkin niin kun, ettei jdd niin kun liian jumiin niihin numeroihin myo6skaan silla
tavalla, ettd ndkee sen ndkee pikemminkin, ettd pystyisi jotenkin asettaa ne [mittarit]
semmoiseen yksinkertaistettuun muotoon.” (Haastateltava B)

“Mutta ettd olisi niin kun ehka sieltd jostakin saisin niin kuin paremmin kaikkien ka-
navien datat niin kuin yhdistettyd samasta paikasta, ettei tarvitsisi kdyda kattoon
kaikista erikseen.” (Haastateltava C)

Sisdltomarkkinoinnin mittaamisen kehittdmisessd sisdltomarkkinoinnin polun
parempi ymmadrtdminen nousi neljan haastateltavan vastauksissa esille. Sisal-
tomarkkinointia mitattaessa saadaan usein tietoon vain lopputulos, mutta ei
prosessin eri vaiheita. Sisdltomarkkinoinnin polun laaja-alaisempi hahmottami-
nen selkeyttdisi eri osa-alueiden mittaamista seka lisdisi hyodyllista tietoa yksit-
tdisista sisdltomarkkinoinnin toimenpiteistd ja niiden merkityksestd tavoittei-
den saavuttamisessa.

”Se ettd saataisiin entistd tarkemmin kiinni se, ettd mita yksittdisia sisdlto ihminen on
siind ostopolullaan kohdannut, miten se on niihin reagoinut.” (Haastateltava A)
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”Voisko olla jotain semmoista tyokalua tai softaa mikéa pystyisi niin kun keraamaan
niin kun helposti, vaikka sitd tietoa sieltd yrityksen niin kun siséltoarkistoista ja nii-
den niin kun sisdltojen kulutuksesta ja ihmisten poluista ja tekee siitd semmoista
simppelid analyysid.” (Haastateltava E)

Haastateltavista viisi asiantuntijaa totesi, ettd sisdltomarkkinoinnin mittaamisen
prosesseja ja suhtautumista sitd kohtaan voisi kehittdd tulevaisuudessa. Mark-
kinoinnin mittaamisen kulttuuri on tilld hetkelld huonolla tasolla, miki tarkoit-
taa, ettd mittaamista ei ole usein mahdollista toteuttaa tarvittavalla tasolla. Mit-
taamisesta tulisi pyrkid tekemddn systemaattisempaa ja strategisempaa. Tama
kuitenkin vaatii kulttuurin muutosta, silld ilman resursseja sisdltomarkkinoin-
nin mittaamista on vaikea kehittdd tahdottuun suuntaan. Myds myynnin ja
markkinoinnin yhteen toimimisen tdrkeyttd perddankuulutettiin mittaamisen
kehityskohtana, jotta mittaamisesta saatava tieto olisi oikeasti hyodyllistd koko
organisaation kehityksen kannalta.

”Se ettd markkinointipdattdjat niin kun yrityksissa niin ottaisi sen vdhan jotenkin
enemman tosissaan sen mittaamisen omalle tyopoydaillensd, ettd moni markkinoija
on vihan ehkd vihan liian humanistisia.” (Haastateltava D)

”En ole tainnut tavata semmoista yritystd, joka oikeasti hyvilld tasolla mittaisi sitd
koko putkea, ettd siind tulee se katkos markkinoinnin ja myynnin valilla vaistamat-
ta.” (Haastateltava G)



57

6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

6.1 Teoreettiset johtopddtokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, minkilaisia tavoitteita sisdlto-
markkinoinnille asetetaan ja miten ndiden asetettujen tavoitteiden saavuttamis-
ta mitataan ja seurataan. Sisdltomarkkinoinnin tavoitteiksi maddriteltiin aiem-
missa tutkimuksissa esimerkiksi brandiin sitoutuminen ja luottamuksen kasvat-
taminen (Baltes, 2015; Hollebeek & Macky, 2019; Holliman ja Rowley, 2014, Na-
seri & Noruzi, 2018), olemassa olevien asiakkuuksien ylldpitdminen (Keronen &
Tanni, 2017; Vinerean, 2017), liidien generoinnin (Keronen & Tanni, 2017; Hol-
liman & Rowley, 2014; Naseri ja Noruzi, 2018; Vinerean, 2017; Kaba & Clemens,
2012; Rose ja Pulizzi, 2011) seké ajatusjohtajuuden luomisen (Holliman & Row-
ley, 2014). Tutkimuksen sisdltomarkkinoinnin tavoitteita kasittelevdssd teoria
osuudessa vedettiin yhteen, ettd sisdltomarkkinoinnille asetetaan laajasti erilai-
sia tavoitteita. Haastatteluissa ilmenneissd sisdltomarkkinoinnin tavoitteissa on
selkedsti ndhtdvissd yhtenevdisyyksid teoriaosuudessa esiteltyihin tavoitteisiin.
Tutkimustuloksissa tavoitteiden asettaminen néhtiin osana sisaltomarkkinoin-
nin strategian rakentamista ja strategia puolestaan tdrkednd tyokaluna ndihin
tavoitteisiin padasyn mahdollistajana. Sisdltomarkkinoinnin mittaamisessa puo-
lestaan korostui aiemman aiheesta tehdyn tutkimuksen (Kaba & Bechter, 2012;
Jarvinen & Karjaluoto, 2015; Kee & Yazdanifard, 2015; Naseri & Noruzi, 2018;
Rose & Pulizzi, 2011) perusteella tavoitteiden mukaisten mittareiden asettami-
nen, sisdltomarkkinoinnin eri osa-alueiden mittaaminen ja yksittdisten sisalto-
jen arvoa mittaavien mittaristojen rakentaminen. Tutkimustuloksissa painottui-
vat samat mittaamisen teemat. Tulokset tarjosivat kuitenkin lisdtietoa siitd, mi-
ten mittarit tulisi asettaa ja mitd osa-alueita mittaamisessa tulisi huomioida.
Kuviossa 2 esitellddan tutkimustulosten perusteella edistettyd, teoriaosuu-
den lopussa esiteltyd, sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden ja mittaamisen kuviota.
Kuten jo tutkielman teoriaosuuden lopussa vedettiin yhteen, sisdltomarkki-
noinnin keskiossd on kohderyhmén tarpeiden tdyttaminen. Nama tarpeet tayt-
tamalld yritys voi saavuttaa sisdltomarkkinoinnille asettamansa tavoitteet sekd
mahdollisesti edistdd liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamista. Kohderyhméan
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tarpeiden tdyttamiseksi yrityksen tulee keskittyd sisdltomarkkinoinnin tavoit-
teiden asettamiseen, strategian luomiseen ja mittaamiseen. Tutkimustulokset
noudattivat ldhtokohtaisesti samaa kaavaa kuin teoriaosuudenkin tavoitteiden
ja mittaamisen kokonaisuus. Tutkimustulokset toivat kuitenkin lisdd informaa-
tiota siitd, miten tavoitteiden asettaminen, strategia ja mittaaminen ovat yhteyk-
sissd toisiinsa. Tulokset osoittavat my6s tarkemmin sen, miten ndméa kokonai-
suudet tulisi rakentaa, jotta kohderyhmaén tarpeet onnistuttaisiin tdyttdimaan ja
sisdltomarkkinoinnille asetetut tavoitteet saavuttamaan.

Sisidltomarkkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen

I

Kohderyhmin tarpeiden tayttiminen

N—

/ Tavoitteet \ / Strategia \ / Mittaaminen \

Liiketoiminnan tavoitteet Liiketoimintastrategia Liiketoiminnan mittarit
Myynti & markkinointi Myynti- & Myynnin & markkinoinnin
tavoitteet markkinointistrategiat mittarit
Sisdltdmarkkinoinnin ::> Sisaltomarkkinoinnin ::> Sisaltdmarkkinoinnin
tavoitteet strategia mittarit
¢ Myynnin kasvattaminen o Liidien mdard
¢ Brinditietoisuuden ja Sisaltdmarkkinoinnin o Nikyvyys
silguliinﬁiesp lisdlii?ﬁ'r:en asiakaspolut ja . ﬁszkasé“rty\,am)ws
* AsiakkKuuksien yllapito . . . aKijoiden maara
¢ Ajatusjohtajuuden toimenpitect /
luominen Polun ja kokonaisuuden eri
o Tybnantsjamielilarvan vaiheiden onnistumisen
luominen . .
mittarit
Sisiltdmarkkinoinnin * Sisittifkohixiset mitburit 2y
v . . * Verkkosivujen
valitavoitteet kivijoiden
* Verkkosivujen liikkenteen kiyttiytymisen mittarit
kasvu + Kanavakohtaiset mittarit
¢ Liidien mdérin kasvu \

+ Kanavakohtaiset

K tavoitteet

KUVIO 2 Sisédltomarkkinoinnin edistetty tavoitteiden ja mittaamisen kokonaisuus

Tavoitteet tulisi sisdltomarkkinoinnissa asettaa yrityskohtaisesti. Tutki-
mustulosten perusteella sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden asettamisen tulisi
ldhted liikenteeseen liiketoiminnan tavoitteiden asettamisesta. Sisdltomarkki-
noinnin tavoitteiden taustalla todettiinkin tutkimustuloksissa olevan ldhtokoh-
taisesti yrityksen strategiset tavoitteet. Tavoitteiden yrityskohtainen asettami-
nen on myos erittdin tdarkedd, silld yritykset ovat keskenddn toiminnoiltaan hy-
vin erilaisia. Tutkimustulosten perusteella sisdltomarkkinoinnin tavoitteet tulisi
johtaa liiketoiminnan tavoitteista, jotta sisdltomarkkinoinnin toimenpiteet tuki-
sivat ndiden strategisten tavoitteiden saavuttamista. Samoilla linjoilla ovat
my0s aiemmin olleet Keronen ja Tanni (2017, 25-30) jotka ovat todenneet sisél-
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tomarkkinoinnin strategiassa tdrkeédksi osa-alueeksi sen, kuinka nykyistd koh-
deryhmaéd voidaan sisdltdjen avulla palvella niin, ettd asetettuihin tavoitteisiin
ja sitd kautta liiketoiminnan strategisiin tavoitteisiin on mahdollista p&dasta.
Myos Vinerean (2017) nostaa esille, ettd sisdltomarkkinoinnin tulisi vastata yri-
tykselle asetettuja tavoitteita. Tutkimustulosten perusteella sisdltomarkkinoin-
nin tavoitteiden johtaminen yrityksen tavoitteista voi kuitenkin olla hankalaa,
silld monissa yrityksissd ei ole asetettu selkeitd tavoitteita toiminnalle.

Tavoitteiden asettamista on hahmoteltu kuvion 2 tavoitteita kasittelevassa
laatikossa. Kun liiketoiminnan tavoitteet on asetettu, asetetaan myynnin ja
markkinoinnin tavoitteet, joista lopulta pdddytdan johtamaan myos sisdlto-
markkinoinnin tavoitteet. Yleisimpid tavoitteita sisdltomarkkinoinnille ovat lii-
dien generointi ja myynnin kasvattaminen, branditietoisuuden ja mielikuvan
rakentaminen sekd brandiin sitouttaminen. Muita tavoitteita sisdltomarkki-
noinnille olivat esimerkiksi asiakkuuksien ylldpito sekd ajatusjohtajuuden ja
tyonantajamielikuvan luominen.

Tutkimustuloksissa yhtend sisdltomarkkinoinnin péétavoitteista esitetty
myynnin kasvattaminen, josta puhutaan usein myos liidien generointina, vaatii
tayttydkseen monia erilaisia vélivaiheita ja toimenpiteitd. Yksi keino myynnin
kasvattamiseen on esimerkiksi Rosen ja Pulizzin (2011, 22-23) mukaan sitoutta-
van ja arvoa tuovan sisédllon luominen, jolla rohkaistaan potentiaalista asiakasta
jattdmaan yhteystietonsa. Myos esimerkiksi Hollebeek ja Macky (2019) kuvasi-
vat sisdltomarkkinoinnin lopulliseksi tavoitteeksi pyrkimyksen vahvistaa yri-
tyksen myyntid, johon padstddn brandiin sitoutumisen ja kasvaneen luottamuk-
sen kautta. Tama viittaa puolestaan siihen, ettd menemalld kohti tutkimustulok-
sissa ilmennyttd toista pddtavoitetta, branditietoisuuden ja sitoutumisen lisda-
mistd, voidaan saavuttaa myds myynnin kasvun tavoite. Myynnin kasvattami-
sen voidaankin tutkimuksen tulosten perusteella ndhdd olevan kuvaavampi
termi, kuin liidien generointi, sisdltomarkkinoinnin yleisimmalle tavoitteelle.
Naseri ja Noruzi (2018) kuvasivatkin tutkimuksessaan sisdltomarkkinoinnin
tavoitteeksi osuvasti asiakkaiden generoimisen liideistd, eli myynnin kasvatta-
mista uusien asiakkaiden avulla.

Kuten aiemmin esitimme, tutkimustulokset tukivat myos teoriaosuudessa
tehtyd havaintoa siitd, ettd sisdltomarkkinoinnin tavoitteena on uusien asiak-
kaiden hankinnan liséksi asiakkuuksien yllapito. Tutkimuksen teoriaosuudessa
esimerkiksi Vinerean (2017) painotti nykyisten asiakkaiden siilyttdmisen ole-
van tdrked sisdltomarkkinoinnin tavoite. Rose ja Pulizzi (2011, 22-23) puoles-
taan nostivat esille, ettd sisdltomarkkinoinnilla voidaan palvella nykyisid asiak-
kaita aiempaa paremmin. Tutkimuksen haastattelujen perusteella olemassa ole-
vien asiakkaiden sitouttaminen nahtiin lisdksi tarkedksi tavoitteeksi erityisesti
siitd syystd, ettd nykyisilta asiakkailta on mahdollista saada hyodyllistd tietoa
sisdltomarkkinoinnin toimenpiteiden kehittamiseen.

Tutkimustuloksissa nousi asiakkuuksien ylldpitdmisen ohella esille tavoite
ajatusjohtajuuden rakentamisesta sisdltomarkkinoinnin avulla. Haastattelujen
perusteella sisdltomarkkinoinnilla pyritddn osoittamaan yrityksen osaaminen
potentiaalisille asiakkaille, jotta branditietoisuus kasvaisi ja yritys pystyisi pa-
remmin tuomaan esille, miksi juuri heiddt kannattaa valita muiden yritysten
sijasta. Ajatusjohtajuuden luominen on aiemmissa tutkimuksissa jadnyt vield
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vdhemmialle huomiolle, vaikkakin esimerkiksi Holliman ja Rowley (2014) nosti-
vat tutkimuksessaan esille ajatuksen ajatusjohtajuuden luomisesta sisdltomark-
kinoinnin avulla. Vdhemmaille huomiolle aiemmassa tutkimuksessa on myos
jadnyt tyonantajamielikuvan luominen sisdltomarkkinoinnin avulla. Tutkimuk-
sen haastatteluissa se kuitenkin nousi yhdeksi tarkedksi tavoitteeksi. Tutkimuk-
sen tuloksiin perustuen tyonantajamielikuvaa kehittdimélld yrityksen on mah-
dollista tavoittaa tulevaisuudessa paremmin ja parempia tyontekijoita.

Jotta sisdltomarkkinoinnille asetetut tavoitteet olisi mahdollista saavuttaa
ja niiden tuloksia mitata, tulee sisdltomarkkinoinnin kokonaisuus tutkimustu-
losten perusteella jakaa pienempiin osa-alueisiin. Ndin ollen voidaan todeta,
ettd sisdltomarkkinoinnille tulee siis asettaa vélitavoitteita. Sisdltomarkkinoin-
nin vdlitavoitteita asettamalla pyritddan ymmaértdmdan sitd, ollaanko sisdlto-
markkinoinnin toimenpiteilld menossa kohti asetettuja sisdltomarkkinoinnin
pddtavoitteita. Vilitavoitteiden saavuttaminen siis indikoi siitd, miten sisdlto-
markkinoinnin yksittdisissd toimenpiteissd on onnistuttu. Kuten kuviossa 2 esi-
tetddn, valitavoitteita voivat tutkimuksen tulosten perusteella olla esimerkiksi
verkkosivujen liikenneméddrdn kasvattaminen, liidien méédran kasvattaminen ja
erilaiset kanavakohtaiset tavoitteet. Tutkimustulosten perusteella asetetuilla
vdlitavoitteilla pyritddn ymmaértdmaan paremmin my®os sitd, onko yritys onnis-
tunut luomaan sitouttavaa ja arvoa tuovaa sisdltod, ja ndin ollen vieméddn poten-
tiaalista asiakasta kohti asetettua tavoitetta. Vilitavoitteiden asettaminen koet-
tiin kuitenkin tutkimuksen haastateltavien toimesta haastavaksi, silld yrityksilld
on vield paljon kehitettdvaa sisdltomarkkinoinnin kokonaisuuden ymmartami-
sessd.

Strategian merkitys korostuu, kun halutaan saavuttaa sisdltomarkkinoin-
nille asetetut tavoitteet ja valitavoitteet. Esimerkiksi Baltesin (2015) tekemdssa
aiemmassa tutkimuksessa painotettiin sitd, ettd sisdltomarkkinoinnille luotu
strategia on kdytannossd pakollinen, mikéli markkinoinnilla halutaan luoda
kilpailuetua tulevaisuudessa. Tutkimuksen tulosten perusteella sisdltomarkki-
noinnin strategian tulisi perustua asetettuihin tavoitteisiin ja kuten sisaltomark-
kinoinnin tavoitteetkin, sisdltomarkkinoinnin strategia tulisi johtaa liiketoimin-
nasta. Kuvion 2 strategiaa késittelevassa laatikossa esitellddn sitd, kuinka sisél-
tomarkkinoinnin strategia pohjautuu liiketoiminta strategiaan sekd myynnin ja
markkinoinnin strategiaan. Erityisesti myynnin huomioimista sisdltomarkki-
noinnin strategisessa suunnittelussa korostettiin niin tutkimuksen haastatelta-
vien toimesta kuin aiheesta tehdyssd aiemmassa tutkimuksessa (Naseri &
Noruzi, 2018; Keronen & Tanni, 2017; Jarvinen & Taiminen, 2016). Myynnin ja
muiden markkinoinnin toimenpiteiden pitddkin olla linjassa sisdltomarkki-
noinnin ja sen strategian kanssa, jotta sisdltomarkkinoinnilla on mahdollista
pddstd asetettuihin tavoitteisiin.

Aiemmassa aiheesta tehdyssd tutkimuksessa esimerkiksi Vinerean (2017)
painotti, ettd sisdltomarkkinoinnin strategisen suunnittelun keskiossa tulisi olla
toimenpiteet, jotka vastaavat asetettuja tavoitteita. Hinen mukaansa strategias-
sa tulee myos keskittyd kohderyhmaén tarpeita vastaavien taktiikoiden valitse-
miseen. Myos tdamén tutkimuksen perusteella sisdltomarkkinoinnin strategiassa
madritellyt toimenpiteet tulee valita vastaamaan kohderyhmén informatiivisia
tarpeita. Kohderyhmin tarpeiden maéérittelemiseksi koettiin tarkeédksi rakentaa
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ostajapersoonat ja ndille ostajapersoonille asiakaspolut, jotka johdattavat poten-
tiaaliset asiakkaat kohti haluttua toimintoa. Mikdli tavoitteeksi on asetettu esi-
merkiksi liidien midaran kasvattaminen, niin tillainen haluttu toiminto voisi
olla sahkopostilistalle liittyminen. Tutkimuksen tulosten perusteella asiakas-
polku pitdd sisdlladan sisdltomarkkinoinnin asiakkaalle ndkyvit eri vaiheet. Pol-
kua hahmoteltaessa tulee huomioida etenkin sisdltSjen tyyli, potentiaalisten
asiakkaiden kdyttamait eri kanavat ja valitun kohderyhman edustajien palvele-
minen erilaisilla sis&llgilld polun eri vaiheissa. Sisdaltomarkkinoinnin asiakaspo-
lun hahmottaminen onkin tdrke&d, silld sen avulla yritys voi aiempaa parem-
min kohdistaa yksittdisid sisdltomarkkinoinnin toimenpiteitddn potentiaalisille
asiakkaille.

Naseri ja Noruzi (2018) kokoavat sisdltomarkkinoinnin strategian hyvin
yhteen esittamalld, ettd sisdltomarkkinoinnin strategia rakentuu strategisten
tavoitteiden maddrittelystd, kohderyhmdn huomioinnista ja sisdllontuotanto-
suunnitelmien rakentamisesta. Tutkimustulosten perusteella sisdltomarkki-
noinnin strategiassa tulee olla luotuna selkeédt prosessit, jotka pitdvit sisdllaan
esimerkiksi sisdltomarkkinoinnin vuosikellon, sisdllontuotantopohjat ja toi-
menpiteet sekd tietysti mittaamisen prosessit. Kaba ja Bechter (2012) painottivat
sisdltomarkkinoinnin mittaamista késittelevdssd aiemmassa tutkimuksessa, etta
mittareiden tulisi aina olla johdettu yrityksen tavoitteista. Tutkimukseen osallis-
tuneista haastateltavista suurin osa korosti mittareiden asettamista juuri tavoit-
teisiin pohjautuen. Mittaamista ei siis pystytd hyodylliselld tavalla toteuttamaan,
mikaéli tavoitteita ei ole asetettu kunnolla. Tutkimustulosten perusteella, kuten
tavoitteetkin, myos mittaaminen on aina yrityskohtaista.

Mittaaminen rakennetaan yrityksille asetettujen tavoitteiden ja luodun
strategian pohjalta. Kuviossa 2 on mittaamista kasittelevassa laatikossa hahmo-
teltu niita tekijoitd, joista mittaamisen kokonaisuus rakentuu. Kuten kuviosta 2
nahdéaén, yritykselle tulee aluksi luoda liiketoiminnan mittarit, jotka perustuvat
liikketoiminnalle asetettuihin tavoitteisiin ja strategiaan. Tamén jdlkeen muodos-
tetaan myynnin ja markkinoinnin mittaamisen kokonaisuus, joka puolestaan
perustuu myynnin ja markkinoinnin tavoitteisiin sekéa strategiaan. Sisaltomark-
kinoinnin mittaaminen puolestaan rakennetaan tukemaan myynnin ja markki-
noinnin mittaamista, ja tdtd kautta liiketoiminnan onnistumisen mittaamista.
Kun liiketoiminta, sekd myynti ja markkinointi on huomioitu, niin sisdltémark-
kinoinnin mittarit johdetaan sille asetetuista tavoitteista. Taméd menee linjassa
teoriaosuudessa esitellyn Jarvisen ja Karjaluodon (2015) tekemén tutkimuksen
kanssa, jossa painotettiin, ettd yrityksen tulee yleisten mittareiden sijasta pyrkid
rakentamaan mittaristo, joka keskittyy tdrkeimpien asetettujen tavoitteiden
saavuttamisen mittaamiseen. Aiemmin esiteltyjen tavoitteiden, kuten myynnin
kasvattamisen, branditietoisuuden ja brandiin sitoutumisen lisddmisen, asiak-
kuuksien ylldpidon ja tyonantajamielikuvan luomisen mittareita voisivat siis
esimerkiksi olla liidien mé&drd, saavutettu ndkyvyys, asiakastyytyvdisyys tai
uusien tyonhakijoiden maara.

Sisdltomarkkinoinnin mittareiden asettamisessa on tdarkedd hahmottaa si-
sdltomarkkinoinnin kokonaisuus. Sisdltomarkkinoinnin kokonaisuuden hah-
mottamisessa auttaa, kun sisdltomarkkinoinnin toimenpiteet ja tavoitteet jae-
taan pienempiin osa-alueisiin, eli aiemmin esitetyiksi vélitavoitteiksi ja asiakas-
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poluiksi. Sisdltomarkkinoinnin kokonaisuuden onnistumisen seuraamiseksi
yritysten tulisi tutkimuksen tuloksiin perustuen asettaa myos sisdltomarkki-
noinnin polun eri vaiheille ja toimenpiteille omat mittarit. Aiemmassa aiheesta
tehdyssa tutkimuksessa esimerkiksi Petersen ym. (2009) mukaan mittarit tulisi
rakentaa huomioimaan eri toiminnan osa-alueita ja tarjoamaan ndiden osa-
alueiden kannalta oleellista informaatiota. Polun ja kokonaisuuden eri vaihei-
den toimenpiteiden mittareiden, jotka on esitetty kuvion 2 mittaamista kasitte-
levén laatikon alareunassa, tulisi antaa tietoa siitd, ollaanko valituilla toimenpi-
teilld menossa haluttuun suuntaan Ndamad eri osa-alueiden mittarit perustuvat
aiemmin esiteltyihin sisdltomarkkinoinnin valitavoitteisiin. Eri osa-alueiden eli
vdlillisten mittareiden tavoitteena on siis mitata yksittdisid osa-alueita, silld il-
man tillaisen kokonaiskuvan rakentamista on erittiin vaikea todeta, miten kus-
sakin tilanteessa saavutettuun lopputulokseen on lopulta paddytty. Vilitavoit-
teiden mukaisia mittareita voivat esimerkiksi olla erilaiset asiakkaiden kayttay-
tymistd verkkosivuilla mittaavat mittarit tai se, miten hyvin tietty sisdlto tuottaa
yritykselle liideja. Mittareiden tulisi auttaa hahmottamaan sitd, miten tietty
toimenpide tai sisdltd on toiminut tietyssad vaiheessa sisdltomarkkinoinnin pol-
kua. Aiemmassa aiheesta tehdyssad tutkimuksessa esimerkiksi Keronen ja Tanni
(2017, 192-193) nostivat esille mittaamisen kannalta tarkedksi kysymykseksi sen,
miten todistetaan yksittdisen sisdllon merkitys osana kokonaisuutta. Tutkimus-
tulosten perusteella mittareiden tarkoituksena onkin myos selkeyttdd sitd, milld
tavalla kyseistd sisdltomarkkinoinnin osa-aluetta tai siséltod tulisi kehittaa.

Sisdltomarkkinoinnin mittaamisessa on siis kyse laajasta kokonaisuudesta,
jossa on paljon erilaisia osa-alueita ja sen myo6tda myos paljon erilaisia haasteita.
Tutkimuksen tulosten perusteella yleinen haaste sisdltomarkkinoinnin mittaa-
misessa on saatavilla olevan tiedon ja datan suuri mddrd. Aiheesta tehdyssd
aiemmassa tutkimuksessa esimerkiksi Saura ym. (2017) tekivit tutkimukses-
saan saman huomion. Sisdltomarkkinoinnista saadaan siis dataa jo niin paljon,
esimerkiksi verkkosivuilta ja sosiaalisen median kanavista, ettd sen hyodylli-
seen kasittelyyn ja tulkintaan tulisi rakentaa aiempaa toimivammat prosessit.
Valmiista alustoista saatava, jopa liian suuri datamdira ei kuitenkaan yksinddan
riitd sisdltomarkkinoinnin hyodylliseen mittaamiseen. Yrityksissd tulisi tutki-
mustulosten perusteella keskittyd myos jakamaan ja kerddmaéédn tietoa yrityksen
eri toimintojen, kuten myynnin ja markkinoinnin valilla.

Sisdltomarkkinoinnin mittaamista tulisi tutkimustulosten perusteella
myos jatkuvasti kehittdd vastaamaan paremmin yrityksen toimintaa. Mittaami-
sessa tdarkedd onkin aina kokeilla erilaisia tapoja ja analysoida saatuja tuloksia
pddtoksenteon kannalta oleellisella tavalla. Tutkimustuloksissa painotettiin eri-
tyisesti sitd, ettd mittaamisen tulisi olla mahdollisimman helppoa ja kokonais-
kuvan saaminen tehokasta. Sisdltomarkkinoinnin mittaamisessa on kuitenkin
haastavaa se, ettd yrityksilld ei usein ole olemassa selkeitd mittaamisen proses-
seja. Yksi syy epdselkeisiin prosesseihin on tutkimustulosten perusteella mark-
kinointiin kdytossd olevat vahdiset resurssit. Markkinoinnilla ei koettu olevan
tarpeeksi resursseja kdytettavissd, jotta sisdltomarkkinointia voitaisiin toteuttaa
ja kehittdd vaaditulla tasolla. Vahdisten resurssien syynd néhtiin olevan esimer-
kiksi se, ettd sisdltomarkkinointia ei yleisestikddn ymmarretd tai arvosteta riit-
tavasti yrityksissd. Ymmarryksen ja arvostuksen kasvattamiseksi, tutkimustu-
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loksissa painotettiin myynnin ja markkinoinnin vahvempaa yhdistdmista.
Myynniltd saatavan tiedon avulla voitaisiin paremmin hahmottaa sisdltomark-
kinoinnin toimenpiteiden arvo osana myynnin kasvua. Myos esimerkiksi Op-
reana ja Vinerean (2015) seké Jarvinen ja Taiminen (2016) ovat aiemmin nosta-
neet esille yhdeksi tdrkedksi huomioitavaksi osa-alueeksi markkinoinnin ja
myynnin yhdistamisen.

6.2 Johtopaitokset liikkeenjohdolle

Onnistuakseen sisdltomarkkinoinnissa, yrityksissd tulisi keskittyd tavoitteiden
ja vélitavoitteiden asettamiseen, toimenpiteiden johtamiseen ndistd tavoitteista
ja sellaisten mittaamisen systeemien rakentamiseen, jotka antavat hyodyllistd
informaatiota ndiden toimenpiteiden onnistumisesta. Sisdltomarkkinoinnin on-
nistumisen kannalta onkin erittdin tarkedd hahmottaa sisdltomarkkinoinnin ko-
konaisuus, mikdli sitd haluaa tehokkaasti ja yrityksen liiketoiminnallisia tavoit-
teita edistdvalld tavalla toteuttaa. Sisdltomarkkinointi on yrityksille erinomai-
nen ja nykyaikainen keino tavoittaa halutun kohderyhmén edustajat. Tuotta-
malla kohderyhmdd puhuttelevaa sisiltod, yrityksen on mahdollista saada esi-
merkiksi uusia asiakkaita, parantaa yrityksen brandimielikuvaa ja -tietoisuutta
kohderyhmin silmissd, luoda tyonantajamielikuvaa ja edelld esitettyjen kautta
kehittdd omaa liiketoimintaa haluttuun suuntaan. Jotta sisdltomarkkinoinnissa
onnistuu, tulee yrityksen kuitenkin laittaa resursseja sisdltomarkkinoinnin
suunnitteluun ja toteuttamiseen.

Yrityksien tulisi ldhted hahmottelemaan omaa sisdltomarkkinointia liike-
toiminnalle asetettujen tavoitteiden kautta. Yrityksen tulisi johtaa sisdltomark-
kinoinnin tavoitteet liiketoiminnan tavoitteista, jotta sisdltomarkkinoinnin toi-
menpiteilld voidaan tukea liiketoiminnallisten tavoitteiden tayttymistd. Sisal-
tomarkkinoinnille asetetut tavoitteet toimivat myos koko sisdltomarkkinoinnin
toimenpiteiden ja mittaamisen pohjana, joten tavoitteiden asettaminen on mer-
kittdvassd roolissa onnistuneen sisdltomarkkinoinnin taustalla. Tavoiteasetan-
nassa yrityksen on syytd muistaa realistisuus. [Iman realistisia tavoitteita sisél-
tomarkkinoinnin toimenpiteet ja mittaaminenkin voivat viedd toimintaa vaa-
radn suuntaan. Realististen tavoitteiden asettaminen on kuitenkin usein hanka-
laa, joten tavoitteita ja niiden asettamista tulee kehittdd jatkuvasti. Realistisen
tavoiteasetannan taustalla on usein hyva liiketoiminnan ja markkinoinnin ko-
konaisuuden hahmottaminen.

Sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden asettamisen jdlkeen yritysten tulisi kes-
kittyd luomaan strategia ja suunnitelma sisdltomarkkinoinnin toteuttamiseksi.
Sisdltomarkkinoinnin strategian ja suunnittelun keskiossd on kohderyhmai ja
sen edustajien informatiivisten tarpeiden hahmotteleminen. Ndiden hahmotel-
mien pohjalta on mahdollista rakentaa sisdltojd, jotka puhuttelevat potentiaalis-
ta asiakasta. Potentiaalisen asiakkaan kuljettamisessa kohti asetetun tavoitteen
tayttamistd tulisi yrityksissda huomioida ja rakentaa sisdltomarkkinoinnin polku.
Sisdltomarkkinoinnin polku on joukko olettamuksia, jotka esittdvét sitd, miten
potentiaalinen asiakas saadaan toteuttamaan sisdltomarkkinoinnilla tavoiteltu
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toiminto. Polun eri vaiheet ovat olettamuksia, joita ldhdetddn testaamaan sisél-
tomarkkinointia toteutettaessa. Sisdltomarkkinoinnin polkua ja sen eri vaiheita
tulee my0s jatkuvasti kehittdd ndiden kokeilujen pohjalta. Jotta yrityksen on
mahdollista kehittdd tavoitteita edistdva sisdltomarkkinoinnin polku, tulee jo
aiemminkin painotetun kokonaisuuden hahmottamisen olla kunnossa. Tama
edesauttaa sellaisten mittaamisen systeemien rakentamista, jotka tukevat sisil-
tomarkkinoinnin polun kehittamista.

Toimenpiteille ja osa-alueille on siis kokonaisuuden ja sen eri osa-alueiden
kehittdamisen kannalta tdrkedd rakentaa mittarit, jotka antavat jokaisesta polun
eri vaiheesta pdatoksenteon kannalta oleellista tietoa. Sisdltomarkkinoinnin mit-
tareita asetettaessa yrityksen tuleekin keskittyd siihen, ettd mittarit indikoivat
kunkin vaiheen tavoitteen tayttymistd. Mittaamisen tulisi kuitenkin pysya riit-
tavan selkednd, jotta se on mahdollista toteuttaa. Sisdltomarkkinoinnin mittaa-
misesta saatavaa dataa ja tietoa on tarjolla jopa liikaa yritysten kadyttoon, joten
mittaamisen priorisointi asetettuja tavoitteita hyodyntdmailld on ensiarvoisen
tarkedd. Useissa yrityksissd mitataan sisdltomarkkinointia, mutta mittaamisen
taustalla ei ole selkedd syytd tai tavoitetta. Yritykset turvautuvat usein yleisiin
mittareihin, jotka eivit kuitenkaan lopulta tarjoa padtoksenteon kannalta oleel-
lista informaatiota. Sisdltomarkkinoinnin mittareiden taustalla tuleekin siis olla
asetetut tavoitteet.

Kun sisdltomarkkinoinnin mittaaminenkin on huomioitu, tulee yrityksen
keskittyd tulosten raportointiin ja tiedon hyodyntamiseen laajasti yrityksen eri
toimijoiden vililld. Kuten jo aiemmin tédssd tutkimuksessa olemme esittdneet,
sisdltomarkkinoinnin tavoitteet johdetaan liiketoiminnan tavoitteista, jotta sisal-
tomarkkinoinnin arvo osana liiketoiminnan kehittdmistd on mahdollista konk-
retisoida. Siksi yrityksissd sisdltomarkkinoinnin mittaamisesta saatavaan tie-
toon ja sen jakamiseen tulee panostaa. Sisdltomarkkinoinnin mittaamisen tar-
joama tieto tulee muuttaa sellaiseen muotoon, ettd yrityksen eri toimijat voivat
ndhdd markkinointikeinon arvon osana omaa tyttddn ja yrityksen toimintaa.
Jotta tulevaisuudessa yritysten olisi mahdollista toteuttaa sisdltomarkkinointia
oikeasti tehokkaalla ja lisdarvoa tuottavalla tavalla, tulisi sisdltomarkkinoinnin
arvon todistamiseen tehdd panostuksia. Ilman sisdltomarkkinoinnin arvon
osoittamista jadvat sisdltomarkkinointiin laitettavat resurssitkin vahdisiksi. Toki
sisdltomarkkinoinnin arvon osoittamiseksi, tulee sisdltomarkkinoinnin toteutta-
jan ensin pystyd tuottamaan toimenpiteillddn arvoa. Tamad on kuitenkin mah-
dollista oikeanlaisen tavoiteasetannan, strategiaan pohjautuvien toimenpiteiden
sekd padtoksenteon kannalta oleellista tietoa tarjoavien mittaamisen prosessien
kautta.

6.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen rajoitukset liittyvdt ensisijaisesti valittuun tutkimusmetodiin.
Tutkimuksessa hyodynnettiin kvalitatiivista tutkimusmetodia, eli puolistruktu-
roitua teemahaastattelua. Teemahaastattelut valittiin, silld sisdltomarkkinoinnin
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tavoitteista ja mittaamisesta ei ole aiemmin tehty vield riittdvasti tutkimusta.
Teemahaastattelussa jda kuitenkin haastattelijalle merkittava rooli niin haastat-
telujen toteuttamisessa kuin aineistonkin kasittelyssd. Joku toinen haastattelija
ja tutkimuksen toteuttaja olisikin siis voinut tehdd esimerkiksi eri johtopédétel-
mét samojen haastattelujen ja materiaalin perusteella. Haastatteluiden rajoituk-
sena oli my0s se, ettd haastatteluja oli vain seitsemdn kappaletta, mika ei ole
otantana vield kovin suuri miird. Vaikka haastateltavia oli vain seitsemin, al-
koi haastatteluista saatava aineisto kuitenkin saturoitua jo ennen viimeistd
haastattelua. Toteuttamalla useampia haastatteluita, tutkimuksessa olisi kuiten-
kin voitu saada lisdd informaatiota yksittdisistd osa-alueista. Haasteena tutki-
mukselle toteuttamisessa oli myos se, ettd vallitsevan koronatilanteen takia
haastattelut toteutettiin verkkotapaamisalusta Zoomin valitykselld. Verkkota-
paamisalustan hyodyntdminen tuo omat haasteensa esimerkiksi haastateltavien
kehonkielen ja muiden eleiden tulkintaan. Yhtend rajoituksena tutkimukselle
voidaan myos todeta, ettd tutkimukseen osallistuneet henkilot toimivat kaikki
samalla alalla, eli yrityksissd, jotka tarjoavat sisdltomarkkinoinnin palveluita
asiakkailleen. Aineistoon olisi voinut saada lisdd nakokulmia esimerkiksi haas-
tattelemalla vain yhdelle yritykselle tyokseen sisdltomarkkinointia tekevid ih-
misid. Heiltd olisi mahdollisesti voitu saada erilaista ndkokulmaa sisdltomark-
kinoinnin tavoitteisiin ja mittaamiseen.

Taman tutkimuksen aiheena oli selvittdd, millaisia tavoitteita sisdltomark-
kinoinnille asetetaan ja miten ndihin tavoitteisiin padsyd mitataan. Tutkimuk-
sessa pyrittiin rakentamaa mallia yrityksen tavoiteasetannalle ja mittaamiselle.
Tamdan mallin eri vaiheisiin voisi tulevissa tutkimuksissa keskittyd tarkemmin.
Kiinnostavaa olisi esimerkiksi selvittdd, mitka tekijdt ja osa-alueet ovat onnistu-
neen sisdltomarkkinoinnin strategisen suunnittelun kannalta merkityksellisim-
pid. Sen lisdksi jatkotutkimuksissa voitaisiin keskittyd tdtd tutkimusta tarkem-
min itse mittareihin, joita sisdltomarkkinoinnin mittaamisessa hyodynnetdan.
Tdamad tutkimus pyrkii tarjoamaan kuvan siitd, miten sisdltomarkkinoinnin on-
nistumista mitataan. Tulevissa tutkimuksissa olisi mielenkiintoista keskittyd
yleisimpiin sisdltomarkkinoinnin mittareihin ja niiden rooliin osana sis&lto-
markkinoinnin kokonaisuuden eri osa-alueita. Tédssd tutkimuksessa ja muuta-
missa aiemmissa aiheesta tehdyissd tutkimuksissa nostettiin myos esille sisél-
tomarkkinoinnin asiakaspolkua, jossa pyritddn sisdltomarkkinoinnin keinoin
ohjaamaan kohderyhmin edustaja kohti sisdltomarkkinoinnille asetettua tavoi-
tetta. Jatkotutkimusten kohteena voisi olla esimerkiksi erilaisten vaihtoehtojen
kartoittaminen siitd, mistd osa-alueista sisdltomarkkinoinnin asiakaspolku
koostuu ja miten se tulisi rakentaa.
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LIITE

LIITE 1. Tutkimuksen haastattelurunko.

Taustakysymykset:
- Saako tutkimuksessa kdyttdd suoria lainauksia?
- Saako haastattelun nauhoittaa?
- Kerro lyhyesti edustamastasi yrityksestd ja sen toiminnasta
- Kerro lyhyesti omasta toimenkuvastasi yrityksessa

Varsinaiset tutkimuksen teemat ja kysymykset

Sisidltomarkkinointi

Miten miirittelet sisdltomarkkinoinnin?
Miten yrityksenne toteuttaa sisdltomarkkinointia?
Missi kanavissa toteutatte sisdaltomarkkinointia?

Sisdltomarkkinoinnin strategia ja tavoitteet

Millaisia tavoitteita asetatte sisdltomarkkinoinnille?

Mihin ndmad tavoitteet perustuvat?

Millaisia haasteita teilld on asetettuihin tavoitteisiin padsyssa?

Miten suunnittelette sisdltomarkkinoinnin toteuttamista?

Miten olette huomioineet kohderyhman sisaltomarkkinoinnin suunnittelus-
sa?

Sisidltomarkkinoinnin mittaaminen

Miten mittaatte sisdltomarkkinoinnin onnistumista?

Mihin asettamanne mittarit perustuvat?

Miten kerddtte mitattavaa tietoa?

Millaista tietoa kerddtte?

Mihin ja miten hy6dynnéatte mittaamisessa saatua tietoa?

Miten hyvin asetettujen mittareiden avulla keritty tieto tarjoaa paatoksen-
teon kannalta oleellista informaatiota?

Haasteet ja kehityskohdat

Millaisia haasteita niet sisdltomarkkinoinnin mittaamisessa?

Miki on mielestisi haastavinta sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden asettami-
sessa?

Miten niet, ettid sisdltomarkkinoinnin mittaamista voisi kehittda tulevai-
suudessa?



