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Digitaalinen siséltomarkkinointi on kasvamassa entistd keskeisemmaksi markkinointivéli-
neeksi yha digitalisoituvassa maailmassa. Suomalaisissa hevosalan talliyrityksissa markki-
nointitutkimus ja siihen panostaminen on viel& alkutekijoissé. Liséksi hevosalalla nykypéi-
van trendit ja muuttuva kysynté haastavat yritysten toimintaa. Tdman kandidaatintutkielman
tavoitteena onkin luoda katsaus digitaalisen siséltdmarkkinoinnin hyddyntamisesta suoma-
laisissa talliyrityksissa ja siitd, miten sen kayttda voidaan hyddyntad apuvélineend yritysten
markkinoinnissa alan murroksen aiheuttamien haasteiden keskell&. Tutkimustavoitteen saa-
vuttamiseksi kerédtaédn kattava teoriapohja hevosalan yrityskentésta, digitaalisen siséaltomark-
kinoinnin strategisesta suunnittelusta ja toteutuksesta, sen optimoinnin ja mittaamisen kéy-
tanteista seka siita mitd mahdollisuuksia sen kéyttd yrityksille tarjoaa.

Tutkielman empiirinen osuus suoritettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa aineistona
kaytetdan kahdelle ratsutalliyrityksen markkinointivastaavalle sekéd kahdelle kyseisten yri-
tysten asiakkaalle tehtyja puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Aineiston analysointi on
tehty hyddyntéen sisallénanalyysia.

Tutkielman tuloksissa ilmeni, etta digitaaliseen siséltdmarkkinointiin panostaminen on viel&
yrityksissa vahaista ja sen kaytto painottuu sosiaalisen median kanaviin. Menestyksekkaan
digitaalisen siséltomarkkinoinnin kannalta tarkeéksi havaittiin sen liittdminen osaksi yrityk-
sen kokonaisvaltaista markkinointistrategiaa, sen kdyton vaikutusten ja haasteiden tunnista-
minen sen kehittdmiseksi ja soveltamiseksi alan murroksen aiheuttamiin muutoksiin yritys-
ten toiminnassa. Huomion kohteeksi nousi optimoinnin ja mittaamisen hyddyntamatta jatta-
minen yrityksissé. Viimeisimpéna tutkielmassa havaittiin digitaalisen sisaltdmarkkinoinnin
tarjoamat mahdollisuudet hevosalan talliyritysten markkinoinnissa ja sen strategisen kayton
kehityskohteet yrityksissa.
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Digital content marketing is growing into a more central marketing tool in an increasingly
digitizing world. In Finnish horse stables, marketing research and investing in it are still in
the early stages. In addition, in the equestrian sector, today's trends and changing demand
are challenging business operations. This Bachelor's thesis aims to create an overview of the
exploitation of digital content marketing in Finnish horse stable companies and how its use
can be used as an auxiliary tool in the marketing of companies amid the challenges posed by
the breach of the industry. To achieve the research goal, a comprehensive theory base is
collected from the equine enterprise field, strategic planning and implementation of digital
content marketing, its optimization and measurement practices, and what opportunities its
use offers to businesses.

The empirical part of the thesis was conducted as a qualitative study in which semi-structu-
red themed interviews were conducted for two marketing agents of two different equine
company and two clients of those companies are used as material. Analysis of the data has
been carried out using content analysis.

The results of this thesis showed that investment in digital content marketing is still low in
equine companies and its use is focused on social media channels. The importance of suc-
cessful digital content marketing was identified as part of the company's comprehensive
marketing strategy, identifying the effects and challenges of its use to develop and apply it
to the changes caused by the revolution of the sector in operation. The failure to utilize op-
timization and measurement in companies was the focus of attention. Most recently, the
thesis identified the opportunities offered by digital content marketing in the marketing of
horse stables companies and the development points of its strategic use.
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1. Johdanto

The New Multi-Screen World- tutkimus (Google, 2012) kertoo, kuinka 90 prosenttia kai-
kesta ihmisten tekemisistd median kanssa tapahtuu ruudun valitykselld, joista valtaosa kan-
nykoilla, tietokoneilla ja tableteilla. Kyseisen tutkimuksen mukaan ihminen kayttaa keski-
maarin 4,4 tuntia aikaa ruudun &arella tydajan ulkopuolella. Tama kuvaa hyvin sitd, miten
paljon nykyihminen kayttaa ajastaan digitaalisessa maailmassa. Kellerin (2009, 139) mu-
kaan markkinointikommunikointiympéristd on muuttunut valtavasti viimeisen 10 vuoden
aikana. Sosiaalisen median nousu on aiheuttanut asiakkaiden roolin muutoksen passiivisesta
kuuntelijasta aktiiviseksi osapuoleksi yrityksen ja asiakkaan vélisessd kommunikoinnissa
(Faulds & Mangold 2009, 357; Singh & Sonneburg 2012). Perinteiset mainosmediat, kuten
televisio, radio ja lehdet, jadvat auttamatta ndiden uusien digitaalisten medioiden varjoon

mediaympariston muutosten johdosta (Keller 2009, 141).

Smithin ja Chaffeyn (2013, 34) ndkemyksen mukaan tdman péivén internetin markkinaym-
paristd perustuu siihen, ettd yritykset *vetdvat’ asiakkaita brandinsa nettisivujen luokse si-
séllon, sosiaalisen median ja hakukoneoptimoinnin avulla. Jefferson ja Tanton (2015, 9)
huomauttavat, ettd yritysten myyntitavan tdytyy muuttua, koska asiakkaat itse toimivat ver-
kossa aktiivisesti, ja siten asiakkaiden tapa ostaa on muuttunut. Tdman vuoksi markkinoin-
nissa on kiinnostuttu digitaalisesta inbound-markkinointistrategiasta, jossa asiakkaat ja asia-
kasehdokkaat itse hakeutuvat vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Taten asiakkaat etsivét
brandejd, jotka tarjoavat heidan tarpeisiinsa sopivaa, kannustavaa seké arvokasta sisaltoa.
(Halligan and Shah, 2010) Sisaltd on tdssé yhteydessé uusi linkki asiakkaiden ja yrityksen
valilla (Jefferson & Tanton 2015, 1). Holliman ja Rowley (2014) korostavat, ettd yrityksen
olisi hyva ymmartaa, miten he voisivat hyodyntaa sisaltddn markkinoinnissa ja rohkaista
asiakkaita kanssakdymiseen yrityksen kanssa. Ostavien asiakkaiden kiinnostus sisaltémark-
kinointia kohtaan nékyy esimerkiksi siing, miten hakusanojen hakutulokset ovat kasvaneet

viimeisen kymmenen vuoden aikana (Google Trends 2021).



Kuva 1. Suhteellinen hakuvolyymi hakusanalle *content marketing” Googlessa aikavalilla
tammikuu 2010-syyskuu 2021 (Google Trends 2021)

Digitaalista sisdltomarkkinointia on mielenkiintoista tutkia hevosalan talliyritysten kaytossé,
silla hevosalallakin liiketoiminta vaatii strategian menestyakseen (Kallioniemi & Toppari
2014, 9). Hevosalan toimijat tekevat myos paivittdin huomaamattaan pienid markkinointi-
toimia, vaikka hyvin vahdinen osa kdyttad virallisia markkinointivélineita apunaan (Man-
ning J.R 2009, 76). Jeffersonin ja Tantonin (2015, 2) mukaan sisaltomarkkinointi on tehokas
valine pienemmillekin yrityksille, joilla on rajalliset resurssit. Hevosala on ollut Suomessa
vahvassa kasvussa 2000-luvulla, mutta asiakkaiden vaatimusten ja markkinoiden muutokset
vaativat hevosalan yrittdjilt4 jatkuvaa yrityssuunnittelua, markkinointisuunnittelua ja uusien
asiakkaiden loytamistd alan murroksen keskelld (Pussinen & Thuneberg 2014). Pussisen
(2014, 46-51) mukaan markkinointi on kuitenkin pienissa hevosalan yrityksissa usein va-
halle huomiolle jaava tekija muun yritystoiminnan keskelld. Siihen panostaminen digitaali-
sen sisaltomarkkinoinnin keinoin voi tuoda yritykselle uusia asiakkaita, tiivistad suhdetta
olemassa oleviin asiakkaisiin ja lisata ndiden kautta myyntid (Halligan & Shah 2014).

1.1 Tutkimusongelma, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Pussinen (2018, 12) huomauttaa, etta talla hetkella hevosala on viime vuosikymmenen ai-
kana ollut muutoksen keskellg, silla yhteiskunnan muutokset ja trendit ilmenevét voimak-
kaasti myos hevosalalla. Tama tuokin hevosyrityksille haasteita vastata ndihin muutoksiin
ja asiakkaiden toiveisiin nopeasti ja aktiivisesti. Tallin pyorittdmisen perustyot ovat aikaa
vievid ja usein hevostallin yritystoiminnan suunnittelulle j&& hyvin vahan aikaa seké resurs-

seja (Kallioniemi & Toppari, 45; Pussinen 2014, 46). Usein hevosalan yritykset ovat myos



pienyrityksid, jotka tyollistavat vain muutamia henkildita (Pussinen 2018, 37; Pussinen &
Thuneberg 2014, 19). Ongelmana on my6s hevosalan yrittdjien vaihteleva koulutustausta ja
usein puutteellinen kaupallinen seka liiketoiminnallinen osaaminen, silla hevosalan yritta-
Jin& voidaan toimia myds vain karttuneen kaytannon kokemuksen avulla (Pussinen & Thu-
neberg 2014, 20-21).

Digitaalisen markkinoinnin, sek& siihen osana kuuluvan digitaalisen sisédltdmarkkinoinnin
hyodyntamista hevosalalla on yleisesti tutkittu varsin véhan, silla olemassa olevia vertaisar-
vioituja tieteellisia tutkimuksia aiheeseen liittyen ei ole juurikaan 16ydettévissa. Tasta joh-
tuen kyseisen aiheen tutkimuksessa on havaittavissa tutkimusaukko, johon tall& ty6ll& pyrin
vastaamaan. Tyon tavoitteena on vastata tutkimusongelmaan ja selvittadd, miten digitaalinen
sisaltomarkkinointi pystyy vastaamaan hevostallien asiakaskunnan toiveiden muutoksiin,
sekd mita vaikutuksia sen strategisella kaytolla voi olla yrityksen toiminnalle ja asiakassuh-
teille. Tdman vuoksi aihetta on térked tutkia, jotta voidaan I0yt&é ratkaisuja talliyrittgjien

digitaalisen markkinointistrategian kehittdmiseen.

Paatutkimuskysymyksella pyritdan vastaamaan tutkimusongelmaan, johon pyritdan loyta-

maan vastaus empiirisen tutkimuksen ja olemassa olevan teoreettisen taustan avulla:

Miten digitaalista sisaltdmarkkinointia voidaan hyédyntaa talliyrityksissa toimialan mur-

rosvaiheessa?

Paatutkimuskysymyksen tueksi muodostettiin nelja alatutkimuskysymystd, jotka auttavat
saavuttamaan paremman ymmarryksen tutkimusongelman aihepiiristd ja mahdollistavat

vastauksen paékysymykseen:

Mitk& taustatekijat vaikuttavat yritysten digitaalisen sisaltémarkkinoinnin kayttéon?

Miten digitaalista sisdltomarkkinointia voidaan hyddyntaa nykyisissa asiakassuhteissa

seka uusien luomisessa?
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Mitk& ovat ne haasteet ja erityispiirteet, joita liittyy yrityksen digitaalisen sisaltomarkki-

noinnin kayttoon?

Miten vallitseva toimialan murros nakyy yritysten ja asiakkaiden toiminnassa?

1.2 Teoreettinen viitekehys ja rajoitteet

Tyon teoreettinen viitekehys pohjautuu hevosalan yrityksiin ja digitaaliseen sisaltomarkki-
nointiin liittyvaan tutkimustietoon ja kirjallisuuteen, joita kasitelladn Kirjallisuuskatsauk-
sessa. Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa (Kaavio 2) tuodaan esiin digitaalinen sisal-
tOmarkkinointi B2C- kontekstissa hevosalan toimikentéssd. Tyon teoreettinen viitekehys
pohjautuu digitaalisen siséltomarkkinoinnin hyodyntdmiseen markkinointikeinona talliyri-
tysten asiakkaiden hankkimisessa ja sdilyttamisessa. Lisaksi Kotlerin, Ciaon, Wangin ja
Qiaon (2020) muodostama digitaalisen markkinoinnin teoreettinen viitekehys toimii digitaa-

lisen siséltdmarkkinointistrategian perusperiaatteiden viitekehyksena.

Siséltdmarkkinointi on aiheena laaja, jonka vuoksi tutkielma on rajattu kasitteleméaan vain
digitaalista sisaltomarkkinointia. Tyossa keskitytdan tarkastelemaan digitaalisen sisélto-
markkinoinnin roolia ja merkitysta talliyrityksen markkinointivalineend. Tamén kautta
tyossa tarkoitus on kyetd muodostamaan talliyrityksille kehitysehdotuksia digitaalisen sisél-
tdmarkkinoinnin hyddyntamiseen osana talliyrityksen markkinointistrategiaa. Tutkimus on
rajattu tarkastelemaan suomalaista hevosalan markkinaa ja suomalaisia hevosalan talliyri-
tysten toimijoita ja heidan asiakkaitaan. Tyo keskittyy tutkimaan vain ratsutallien toimintaa,
ja tassa ty0ssa haastateltavat talliyritykset toimivat seké ratsastuskouluna etté tarjoavat yk-
sityisid tallipaikkoja. Tyon rajauksen ulkopuolelle jaa ravitallien toiminta. T&mé johtuu ra-
vitallien ja ratsutallien toiminnan seka asiakaskunnan eroavaisuuksista. Tarkastelun ulko-
puolelle on jatetty myds muut maat. Hevosalan talliyritysten toiminta eroaa suuresti eri mai-
den valilla, ja hevosalan merkittavyys vaihtelee maakohtaisesti, jonka vuoksi on olennaista
tarkastella vain yhden kohdemaan toimintaa kerralla. Maakohtainen rajaus on tehty, jotta

tutkimusalue on tarpeeksi tarkka ja selkea.
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Kuvio 1. Tyon teoreettinen viitekehys.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Opinnaytety on jaettu seitsemaan kappaleeseen, joista ensimmainen on johdanto. Toisessa
kappaleessa kasitelladn hevosalan ésemaa Suomessa, hevosalan talliyrityksié ja ratsastus-
kouluja yleisesti, sekd hevosalan tunnuslukuja ja trendeja. Kolmas kappale esittelee digitaa-
lisen markkinoinnin teoreettisen viitekehyksen, jotta lukija saa késityksen digitaalisen mark-
kinoinnin perusperiaatteista. Neljas kappale kasittelee laajemmin strategista digitaalista si-
- saltémarkkinointia, aiheen aiempaa tutkimusta ja kirjallisuutta sekéa roolia yrityksen mark-
kinoinnissa. Viidennessé kappaleessa keskitytddn opinndytetyon tutkimusmetodeihin ja va-
lineisiin. Kuudes kappale késittelee tutkimustuloksia ja havaintoja. Viimeisessé kappaleessa
tehdadn yhteenveto saaduista tutkimustuloksista ja teoriasta, seka esitetddn tutkimuksen

mahdolliset jatkotutkimuskohteet ja rajoitteet.

Tama ty6 on pefustettu viimeisimpiin artikkeleihin, tieteellisiin julkaisuihin ja kirjallisuu-
teen digitaalisesta sisaltémarkkinoinnista, hevosalan yrityksisté ja sen murroksesta. Liséksi
tyo perustuu hevosalan yrityksilta ja asiakkailta haastatteluilla saatuun aineistoon. Haastat-

teluihin haastateltiin kahta eri hevosalan ratsutalliyritysta seké heidén asiakkaitaan. Saatuja
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haastattelujen tuloksia verrattiin tydssa kaytettyyn olemassa olevaan artikkeli-, tutkimus-,

teoria- ja muuhun Kirjallisuusaineistoon johtopaatoksissa.

1.4 Keskeiset kasitteet

Tassa alaluvussa maaritellaan opinndytetyon keskeisimmat kasitteet. Naiden esitettyjen ka-
sitteiden maéarittelyjen avulla on tarkoitus muodostaa lukijalle kasitys tydssa kaytettavista
termeistd sek& tyon aihepiirista.

Markkinointi on organisaation toiminto ja prosessien kokonaisuus, jotka tahtadvat onnistu-
neeseen arvon luomiseen, toimittamiseen seké viestimiseen asiakkaille ja hallinnoimaan
asiakassuhteita tavalla, joka hyodyttad organisaatiota seka sen osakkaita (Gronroos 2006,
397). Markkinointi on toisin sanoin organisoitua toimintaa, joka on suunniteltu ensisijaisesti
asiakkaiden hankkimiseen ja toiseksi séilyttdamaan ja lisadmaan asiakkaiden tuomia voittoja
yritykselle (Kotler 2009, 4).

Inbound-markkinointi on markkinointimalli, joka perustuu siihen, etté asiakas itse hakeu-
tuu sen yrityksen luokse, joka vastaa kyseisen asiakkaan tarpeisiin. Inbound-markkinoin-
nissa markkinoinnin avulla houkutellaan asiakkaita kanssakaymiseen yrityksen kanssa asia-
kasmatkan eri vaiheissa. Inbound-markkinoinnin vélineitd on muun muassa hakukoneopti-
mointi ja digitaalisten kanavien kéayttaminen siséllon luomiseen eli sisaltémarkkinointi. In-
bound-markkinointi on vastakohta perinteiselle outbound-markkinoinnille, jossa yritys pyr-
kii perinteisilla myyntiviesteillda myymaan tuotettaan/palveluitaan. (Halligan & Shah 2010.)

Sisalto sana viittaa aiempaan perinteisten medioiden kuviin ja grafiikoihin, joiden taytyi olla
tarpeeksi huomiota herattavid noustakseen esiin alustaltaan, esimerkiksi lehdest tai televi-
siosta (Rowley & Holliman 2014, 271). Tdman opinndytetyon yhteydessa siséllolla viitataan
kaikkeen materiaaliin, esimerkiksi tekstiin ja kuviin, sekd dynaamisesti rikkaampaan sisal-
toon kuten videoihin, infograafeihin, kayttdjapohjaiseen sisaltoon ja podcasteihin, joita luo-
daan ja ladataan verkkosivuille (Smith and Chaffey, 2013; Rowley & Holliman 2014, 270;
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Jefferson & Tanton 2014). Pulizzin (2012, 116) mukaan sisaltd on tapa kertoa brandin ’tari-

naa’ asiakkaalle.

Sisaltomarkkinointi on prosessi, johon kuuluu asiakkaille tehdyn ja arvokkaan sisallon luo-
minen ja julkaisu kohderyhmén saavuttamiseksi ja sailyttdmiseksi, asiakaskohderyhmien
selked méarittely, asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttaminen ja yritykselle voiton tuot-
taminen (AMA 2021). Siséltdmarkkinoinnissa sisalt on tarkasti kohdennettua tietyille asia-
kasryhmille ja perustuu asiakkaiden tarpeisiin vastaamiseen asiakasmatkan eri vaiheissa. Se
tahtaa asiakkaiden ostojen lisddmiseen ja yrityksen tuottojen kasvattamiseen. (Kotler et al.
2020, 294-295.)

Digitaalinen sisdltomarkkinointi on prosessi, jossa houkutellaan asiakkaita ja séilytetdén
suhde olemassa oleviin asiakkaisiin asiakkaiden tarpeiden ja vaatimusten tunnistamisen, en-
nakoimisen ja tyydyttdmisen kautta opettavaisen ja houkuttelevan sisallén avulla eri digitaa-
lisissa formaateissa voittoa tuottavasti (Rowley 2008, 522; Pulizzi & Barrett 2008, 8). Digi-
taalisen sisaltomarkkinoinnin tavoite on vetéé asiakkaita esimerkiksi yritysten verkkosi-
vuille ja sosiaalisen median sivuille, ja edistaa jatkuvaa kanssakaymistéa ja osallistumista yri-
tyksen yhteison kanssa (Holliman & Rowley 2014, 270). Digitaalinen sisaltémarkkinointi

on siis sisaltomarkkinointia, joka tapahtuu digitaalisissa kanavissa.

Liidi tarkoittaa mahdollista ostavaa asiakasta, kuten ihmisté tai yritystd, joka ndyttaa kiin-
nostusta yrityksen palvelua tai tuotetta kohtaan. Liidin maaritelma vaihtelee missé asiayh-
teydessa termié kaytetdaan. Markkinoinnissa liideilla tarkoitetaan esimerkiksi markkinointi-
kampanjan yhteydessa kerattyja yhteystietoja tai myynnin kohdalla asiakkaan itse esittdmaa

kontaktipyyntda. Liidit vaihtelevat eri asiakkaiden ostovaiheissa. (Ruokolainen 2020.)
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2. Hevosala ja talliyrittdjyys Suomessa

Hevoset ovat perinteisesti kuuluneet Suomessa maatalouden tdihin, mutta tdnéd paivana alan
harrastajat toimivat hevosen kanssa vapaa-ajan harrastuksen myoéta (Pussinen 2018, 10).
Muun yhteiskunnan mukana muuttuu myods hevosalan ja hevosen rooli: tulevaisuudessa he-
vosen rooli yhteiskunnassa painottuu yhd enemmaéan hyvinvoinnin edistdmiseen matkailu-,
kuntoutus- ja virkistyspalveluissa (Hevostalous lukuina 2020). Kallioniemi & Korpivaara
(2015, 5) huomauttavat, ettd Suomessa elintason kohoaminen ja kaupunkimaisempi elamén-
tapa ovat kasvattaneet hevosalan palvelujen kysyntaa ja palvelutuotantoa. Tata perustelee
pitk&lti harrasteratsujen maaran lisd&antyminen, silla ratsutallien maéaré on kaksinkertaistunut
2000-luvulla ja liséksi hevosten maara on kasvanut 140 % vuodesta 1980, ja maarén odote-
taan yha kasvavan (Kallioniemi & Korpivaara 2015; Hevostalous lukuina 2020; Laitinen &
Maki-Tuuri 2014, 11). Kasvanut kiinnostus ihmisten keskuudessa hevosalaa kohtaan nakyy
my06s Kansallisessa liikuntatutkimuksessa (2009—-2010), jonka mukaan pelkéstéén ratsastus-
harrastuksen aloittaminen kiinnostaa 75 000 ihmista. Hevosalan mielikuvat- kysely (2017)
osoittaa, ettd eniten ihmisié kiinnostaa hevosharrastuksessa itse hevonen eldimené seka uu-
den oppiminen ja elamykset. Kyselyn karkipadssa syiné harrastaa nousi esiin myos kiinnos-
tus omaa kuntoilua ja henkista hyvinvointia kohtaan. (Pussinen 2018, 10.)

2.1 Hevosalan ominaispiirteet ja merkitys Suomessa

Hevostalous lukuina (2020, 3) tilastokoosteen mukaan Suomessa on noin 16 000 tallia, yli
74 000 hevosta, ja yli 15 000 henkil6a tyollistyy alalla. Mydskin hevosalan vélilliset vaiku-
tukset talouteen ovat suuret muun muassa monipuolisen palvelujentarjonnan, kuten rehu-, ja
varustekaupan kautta. Toimialan tuotannosta nojautuu eniten yksityisasiakkaille tuotettuihin
palveluihin (Kallioniemi & Toppari 2014, 2). Suomen Ratsastajainliiton (SRL) (2021) ja-
senmaarien mukaan hevosalan harrastajista valtaosa on naisia: nuorista vain kolme prosent-
tia on poikia ja senioreista vastaavasti vain kuusi prosenttia on miehid. Harrastajista myos
suurin osa on aikuisia, silla vain 36 % on ialtdan alle 18-vuotiaita. Pelk&stéan ratsastushar-
rastuksen kokonaisharrastajaméard on SRL:n tilastoissa noin 160 000. Hevosalaa méaritte-

lee yhteisollisyys, varsinkin nuorten ja lasten keskuudessa. Yhteisollisyyden huonona
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puolena on, ettd hevosharrastajiin voidaan yhdistdd mielikuvia sisdénpéain lampiamisesta ja
sisapiireistd, miké tekee isomman kynnyksen harrastuksen aloittamiselle. Toisaalta vastaa-
vasti aikuisten harrastajien keskuudessa harrastuksen itsendisyys ja henkilokohtaisuus ko-

rostuvat. Hevosharrastus mielletddn myds kalliiksi harrastukseksi. (Pussinen 2018, 15-16.)

Hevostalous on Suomessa monen yrittajan elinkeino ja suuri tyollistava tekija (Hevostalous
lukuina 2020; Laitinen & Maki-Tuuri 2014). Jaskari (2017b) huomauttaa, ettd hevostalous
on Suomessa vahvasti elamystaloutta: hevosten pariin ihmiset tulevat viihtyméén ja hake-
maan uusia kokemuksia. Hevosyrittdjat myos kilpailevat asiakkaansa vapaa-ajasta, ja toi-
minnan elamyspainotteisuuden johdosta hevosalalla brandin rakentaminen on tarkeéssé ase-

massa kilpailun keskelld (Jaskari 2017b).

2.2 Hevosalan yrittajyys ja talliyritykset

Hevostalousyrittdjien toiminta perustuu vahvasti palvelutuotantoon, esimerkiksi taysihoito-
, ratsastus- ja valmennuspalveluiden myyntiin (Jaskari 2017, 106). Kallioniemi ja Korpi-
vaara (2015, 6) painottavat, ettd syy hevosyrittdjyyden taustalla on melkein aina yritt4jan
oma intohimoinen hevosharrastus. Yrityksen johtamisen ndkdkulmasta harrastustausta voi
olla seka yrittdjan vahvuus etta heikkous. Intohimo on hyva syy kehittdd omaa osaamistaan
ja asiakkaita on oman harrastajataustan avulla helppo ymmartaa. Harrastajataustan heikkou-
tena voi kuitenkin olla usein liiketoiminta-ajattelun ja tyon tuloksellisuuden jadminen sivu-

rooliin (Kallioniemi & Korpivaara 2015, 6; Pussinen & Thuneberg 2015)

Usein hevosalan yrittdjilta puuttuu varsinainen kaupallinen osaaminen tai perehtyminen asi-
aan (Pussinen & Thuneberg 2015). Pussinen ja Thuneberg (2010, 34) huomauttavat, etta
hevosyrityksen pyorittdminen vaatii paljon monenlaista osaamista sekd se on fyysisesti ras-
kasta. Suuri osa hevosalan yrittajistd Suomessa on sivutoimisia (44 %) ja suurin osa yritta-
jistd on naisia. Yhteinen ominaisuus Suomen hevosalan yrityksille on se, ettd saman yrityk-
sen sisélld yleensé tarjotaan erilaisia palveluita erilaisille asiakkaille. (Pussinen 2018, 49—

50.) Esimerkiksi talliyritys tarjoaa seké& ratsutuspalveluita, hevosten tdyshoitopalveluita ja
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myy hevosia. Hevostalliyrittdjat voivat myds oheistoimintana myyda esimerkiksi rehuja ja
hevostarvikkeita, jolloin yrityksen toimintaan sisdltyy tavarakaupan elementtejd, ja esimer-
kiksi brandin merkitys korostuu (Jaskari 2017, 107).

Vapaa-ajan ja tyon erottaminen on usein hankalaa hevosalan yrityksissg, silla monesti talli-
yritys on samalla yrittajan koti seké tyopaikka. Hevosyrityksen tuottavuuteen vaikuttaa moni
tekijd, kuten esimerkiksi yritysten kustannusten kasvu tai lasku, maailman markkinatrendit,
hevosurheilun toimintamiljo6, hevostalouden alueellinen ja kansallinen rakenne seka yritta-
jan oma toiminta. My0s hevosalan jarjestoilla on merkitysta yritysten toimintaan, silla ne
tyoskentelevét hevosalan edunvalvonnassa. Jarjestot haluavat vaikuttaa esimerkiksi hevos-
alaa koskevaan lainsaadantoon seka verotukseen. (Pussinen & Thuneberg 2010, 33.)

2.3 Hevosalan murros

Asiakaskunnan muuttumisen seurauksena hevosala on ollut murroksessa 2000-luvulla. Ku-
luttajien tarpeet ovat muuttuneet, ja tand péivana yha useampi kaipaa yksilollisia palveluita
ja elamyksid, mutta olematta sitoutumatta harrastukseen. Tieto asiakaskunnasta, kysynnésté
ja miten muuttuvaan kysyntdan voidaan vastata ovat tdna paivana hevosalalla entista tarke-
ampia asioita ottaa huomioon yritysten toiminnassa. (Pussinen 2015.) Sitran vuonna 2017
julkaisemassa Maaseutu tulevaisuuden merkitysyhteiskunnassa -trendianalyysissa kuluttaja-
kayttaytymisen uusia suuntia on ihmisten mielenkiinto yhteisollisyyttd, hyvinvointia, eetti-
syytta sek& ekologisuutta kohtaan: ihmiset kaipaavat elamaltdan elamyksia ja merkitykselli-
syyttd. Nama yhteiskunnan nykyiset trendit ja kehityssuunnat ovat hevosalalle suosiollisia.
(Hienonen 2011.)

NyKkyiset lajin harrastajat ovat kiinnostuneita uusista tavoista harrastaa; lajirajat ylittava yh-
teisty® on viime vuosina myos noussut vahvasti hevosalalla, mika nékyy esimerkiksi ratsas-
tusharrastajien lisdantyvalla osallistumisella raviharrastustoimintaan. Senioreille, perheille
ja miehille sekd pojille kohdistuvat palvelut kiinnostavat myos entistd enemman. (Pussinen

2018, 15-17.) Pussisen (2015) mielestd hevosalalla on haasteena, miten saadaan uudet
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kuluttajat hevosharrastuksen pariin. Suomessa hevostalouden palveluja tuottavien yritysten
valinen Kkilpailu kiristyy tulevaisuudessa Kallioniemen ja Korpivaaran (2015, 5) mukaan. Se,
kuka tassé kilpailussa voittaa perustuu yrityksen johtamiseen ja oikeanlaiseen markkinoin-

tiin (Kallioniemi & Korpivaara 2015, 5; Lampinen & Toivonen 2017).

2.4 Hevosalan markkinointi

Talliyritysten kohdalla kyse on padosin palvelumarkkinoinnista, ja asiakkaan kokemus pe-
rustuu taysin subjektiiviseen kokemukseen tarjotusta palvelusta (Kallioniemi & Korpivaara
2015, 25). Palvelut ovat aineettomia hyddykkeitd, joista ei jad mitdén kasin kosketeltavaa
asiakkaalle kateen. Tasta johtuen hevospalvelun markkinointiinkin taytyy kiinnittdd huo-
miota, silla palvelusta ei voi antaa vaaraa kuvaa. (Kallioniemi & Korpivaara 2015, 25-26.)
Jaskari (2017a) huomauttaa, ettd hevosalan yrityksissé bréandin rakentamisen ja ulkoisen
identiteetin tavoitteena on nostaa yritys esiin muiden yritysten joukosta ja rakentaa asiak-

kaille ehedd mielikuvaa yrityksesta.

Pussisen ja Thuneberg (2010, 41) kertovat, ettd monipuolinen ndkyvyys ja markkinointi
edistdvat kasvua ja nakyvyyttd; asiakkaan kohtaaminen on osa niin yrityksen kuin koko he-
vosalan imagoa. Pussinen (2018, 16) muistuttaa, ettd markkinointiviestinnalla voidaan myds
muuttaa hevosalan mielikuvia, kuten sisdanpain lampiavyydesta ja korkeasta kynnyksesta
aloittaa harrastus, ja hevosalan markkinoinnissa tulisi panostaa hevosiin liittyvien vahvojen
tunteiden ja elamysten esille tuomiseen. Siit4 huolimatta, ettd hevosyrittajyys on monelle
vahvasti elamantapa, johon kuuluu vahva arvomaailma ja rakkaus lajia kohtaan, ei tarkoita
sitd, etteikd hevosalalla olisi mahdollista tehdd kannattavaa ja tuloksellista liiketoimintaa

(Lampinen & Toivonen 2017).
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3. Digitaalisen markkinoinnin teoreettinen viitekehys

Tassa kappaleessa esitelldédn Kotlerin, Ciaon, Wangin ja Qiaon (2020) luomaa 4R-markki-
nointimalli markkinoinnin teoreettisena viitekehyksena digitaalisilla alustoilla. Kyseessa on
uudenlainen versio perinteisestd 4P-markkinointimix strategiasta (product, price, place ja
promotion) (Kotler 2009). Kotler et al. (2020, 126) huomauttavat, ettd tdma perinteinen 4P-
markkinointimalli tarvitsee uuden paivityksen soveltuakseen digitaaliseen aikakauteen. Uusi
versio on luotu yrityksille digitaalisen ajan markkinoinnin strategiseksi viitekehykseksi ja
soveltuu seké tuotteiden ettd palveluiden digitaalisen markkinoinnin viitekehykseksi. 4R-
mallia hyddynnetddn yrityksen markkinointistrategian kehittdmiseen, ja toimii tassé tydssa

hevosalan digitaalisen sisédltomarkkinoinnin viitekehyksena.

3.1 4R-markkinointimallin vaiheet

Recognize, eli tunnista on mallin ensimmaéinen vaihe. Nykyaan yrityksilla on mahdollisuus
tarkastella asiakkaiden kaytosta hyddyntden niin sanottua big dataa, kuten seurantaevasteita,
tarkastella mobiilikayttaytymistd kayttden ohjelmiston kehitykseen kohdennettuja palveluita
seka tarkastella asiakkaiden ostomieltymyksid maksetun datan avulla. Naiden digitaalisten
valineiden integrointi markkinointiin on suurin muutos markkinoinnissa verrattuna perintei-

seen asiakkaiden targetointiin erilaisten tutkimusten avulla.

Reach on viitekehyksen toinen kohta. Se tarkoittaa, miten tavoittaa asiakkaita. Digitaalisella
ajalla asiakkaiden tavoittamiseksi on monia eri vélineitd ja lahestymistapoja, kuten sosiaali-
nen media, eri applikaatiot, alykkaan suosittelun kaytto ja DSP (digital signal processor). Se,
miten asiakkaita lahestyé ja tavoitella perustuen asiakkaiden kéyttajaprofiileihin verkossa on

digitaalisen ajan markkinointistrategian olennainen osa.

Relationship eli suhde asiakkaaseen on viitekehyksen kolmas kohta. Suhteen kuuluu olla

asiakkaan tavoittelusta seuraava tarkastelun kohde. llman suhteen luomista asiakkaaseen
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digitaalinen markkinointi ja4 tehottomaksi. Avain tdssa on se, ettd yritys onnistuisi luomaan
suoran ja syvan yhteyden asiakkaaseen, sek& luomaan vuorovaikutusta ja asiakkaan osallis-

tumista yrityksen kanssa.

Return eli suomeksi palautus tai takaisin saaminen, on viimeinen askel viitekehyksessa.
Markkinoinnin ei tule olla vain sijoitus, vaan markkinoinnin kuuluu tuottaa suoraa tuottoa
takaisin. Kysymys kuuluu, ettd miten yritys onnistuu muuttamaan asiakkaiden kiinnostuksen
tuotoksi verkkopalveluissa. Tahdn ongelmaan esimerkiksi medianékyvyys on apuvéline, jol-

loin sisaltémarkkinointi on keino yritykselle muuttaa asiakkaan kiinnostus tuotoksi.

Recognize Reach

Digitaalinen Asiakkaiden

profilointi ja tavoittaminen

asiakkaiden digitaalisen
tunnistaminen informaation avulla

Relationship Return

Suhde asiakkaisiin
digitaalisen
vuorovaikutuksen
avulla

Kiinnostus tuotoksi,
kauppojen
tekeminen

Kuvio 2. 4R-malli digitaalisessa markkinointistrategiassa (Mukailtu Kotler et al. 2020, 127).
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4. Siséltomarkkinointi digitaalisissa kanavissa

Nykypaivéana kuka tahansa voi julkaista internetiin sisaltéa missé ja milloin vain, ilman suu-
ria investointeja. Monet tutkimukset korostavat siséltdmarkkinoinnin hyddyntamisen tar-
keyttd tdman paivan yrityksissa, silla siséllon avulla yritykset voivat tavoittaa uusia asiak-
kaita ja séilyttdd vanhoja, kehittdd asiakassuhteitaan sekda pidemmalld aikavalilla lisatéa
myyntid (Hollebeeck & Macky 2019; Holliman & Rowley 2014; Jefferson & Tanton 2015;
Pulizzi & Barret 2010). Vanhanaikainen markkinointitapa on aikansa elanyt, ja yritysten tu-
lisi ajatella ja toimia kuten mediayritykset; *tarinan’ kertominen siséllon kautta on avain asi-
akkaiden houkuttelemiseen ja sailyttamiseen (Pulizzi 2012, 116;122). Digitaalisessa sisélto-
markkinoinnissa on kyse tiivistetysti siitd, ettd asiakkaiden kanssa luodaan laheisié asiakas-
suhteita, jossa ymmarretddn heidéan toiveitaan ja pidetdan ylla dialogia. Dynaaminen, eli
tassd yhteydessd kahdensuuntainen ja jatkuva, kanssakdayminen asiakkaiden kanssa luo ha-
kukonenékyvyytté ja sosiaalisen median nakyvyytté sosiaalisten median sisallon jakojen ja
linkkien avulla. (Chaffey & Smith 2013, 15.)

Nykypaivéana siséltomarkkinointia ndhdd&n monissa muodoissa, mutta digitaalinen sisalto-
markkinointi tapahtuu vain digitaalisissa kanavissa (Pulizzi 2012, 116; Rowley 2008, 522).
Siséltdmarkkinointi taydentaa yrityksen muita markkinointikeinoja, mutta on silti erittain
tarked keino asiakkaiden sdilyttamiseen ja kiinnostuksen saavuttamiseen digitaalisessa
ajassa, silla kuluttajat voivat l&hes rajattomista vaihtoehdoista valita itse mille sivustoille
kayttavat aikaansa (Goodman 2000, 138; Kotler et al. 2020, 295-296). Téssa kappaleessa
tullaan esittelemaan aiempaa kirjallisuutta aiheesta ja esitellaan lukijalle tydn digitaalisen

sisaltomarkkinoinnin teoreettinen viitekehys.

4.1 Digitaalisen sisaltomarkkinoinnin ominaisuudet

Holliman ja Rowley (2014, 286) sekd Rose ja Pulizzi (2011) alleviivaavat sisaltomarkKki-
noinnin tarkeimmiksi tavoitteiksi asiakkaiden brénditietoisuuden, osallistumisen ja luotta-
muksen kasvattamisen. Lisdksi he mainitsevat liidien konvertoimisen ja lisadmisen, paran-

nellun asiakaspalvelun tarjoamisen sek& asiakasuskollisuuden parantamisen tarkeiksi
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tavoitteiksi. Pulizzi ja Barrett (2008, 8) lisddvat myds tarkedksi osaksi asiakkaiden opetta-
misen. Hollebeeck ja Macky (2019, 28) korostavat td4han, ettd tdma kaikki tdhtaa yrityksen
myynnin lisdédmiseen; erona on perinteiseen markkinointiin se, ettd se tapahtuu pidemmalla

aikavalilla epésuorasti edelld mainittujen toimien kautta.

Pulizzin (2012, 116-117) mukaan sisaltomarkkinointiin kuuluu olennaisesti tarinan kerto-
minen. Pulizzi ndkee sisaltomarkkinoinnin vastakohtana perinteiselle mainostamiselle, joka
on yleisesti ostettu ulkopuolisen omistaman sisallén kautta. Lyhyesti méériteltynd sisalto-
markkinointi on asiakkaalle tuotettua arvoa sisallon avulla: arvokasta, olennaista ja puoleen-
savetavaa sisallon luomista yrityksen itsensa jatkuvasti tuottamana. Tarkoituksena on luoda
positiivista asiakaskayttaytymistd mahdollisilta asiakkailta. Ilman tarinan kerrontaa mikaan
hakukoneoptimointi tai vaikutusvaltainen sosiaalisen median valine ei ole tehokas markki-
nointikeino, eli toisin sanoen ilman sisaltdmarkkinointistrategiaa teknologiset markkinoin-

nin apuvélineet ovat arvottomia. (Pulizzi 2012, 116-117.)

Hall (2017, 140) méarittelee sisaltomarkkinoinnin olevan merkityksellisen ja ajankohtaisen
sisallon luomista sekd jakamista, jonka tarkoituksena on herattad mielenkiintoa, vetaa puo-
leensa ja hankkia kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita. Pulizzi ja Barret (2010) nostavat esille
viisi tarkedd siséltomarkkinoinnin periaatetta: 1) Siséllolla on oltava olennaista arvoa. 2)
Ymmarrd, mita asiakkaasi arvostavat, 3) Sisaltdmarkkinointi voi kokonaan tai osaksi korvata
perinteistd mainostamista ja markkinointia, 4) Laita asiakkaasi osallistumaan ja 4) Tee osta-

misesta helppoa.

Sisaltomarkkinointia onnistuneesti kayttavia yrityksida yhdistdd Jeffersonin ja Tantonin
(2015, 15) mukaan se, ettd ndma yritykset osaavat muuttaa tietotaitonsa, osaamisensa ja ide-
ansa informaatioksi, joka on hyodyllista ja merkityksellistd heidan tarkasti mééritellylle asia-
kaskunnalleen. Menestyvét yritykset toimivat aktiivisesti asiakkaiden kanssa ja jakavat si-
séltod, joka on asiakkaille relevanttia, ja tdmé rakentaa puolestaan yrityksen kiinnostavuutta,
luo enemman liideja ja myyntia (Jefferson & Tanton 2015, 15-16). Chaffey ja Ellis-Chad-
wick (2012, 432) huomauttavat, ettd sisaltomarkkinoinnissa markkinoijilla on kuitenkin va-

hemman  kontrollia  tuloksiin  verrattuna  perinteiseen  markkinointiin,  jossa
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markkinointikanava ja kohderyhmé voidaan tarkasti suunnitella. Tdmé on totta, silla esimer-
Kiksi sosiaalisessa mediassa yrityksilla ei ole kontrollia siihen, minkélaista keskustelua yri-
tyksestd kéydaan tai taysin siihen, kuka tuotetun sisallén nékee. Yritykset voivat vain ohjata
siséllollaan esimerkiksi keskustelua tiettyyn haluttuun suuntaan ja pyrkia kohdentamaan si-
séllon tietylle kohderyhmaélle parhaansa mukaan.

4.2 Digitaalisen sisaltomarkkinoinnin suunnittelu

Siséltdmarkkinointi vaatii toimiakseen taustalle yrityksen kokonaisvaltaisen markkinointi-
strategian, jotta tiedetdan sisaltomarkkinoinnin selked rooli ja tavoitteet yrityksen sisallg,
joihin tahdatadén. Koko yrityksen brandin strategia, joka méarittelee yrityksen ydinarvot, po-
sitioinnin ja nakemyksen brandistg, tulee toimia viitekehyksena sisaltomarkkinoinnille. Li-
séksi tarvitaan sisaltdstrategia, joka pohjautuu brandin positiointiin tai palvelun/tuotteen ar-
voon. Tarkoitus on saavuttaa yhtendinen teema kaikelle tuotetulle sisallolle. Yritysten tulee
kiinnittd4d huomiota jakelukanavien valintaan ja sisallon optimointiin nédihin kanaviin seka
pitké&n aikavilin sisdllon tuottamisen *mekanismin’ eli tapaan tuottaa siséltod. Lisdksi datan
kerdysta voidaan hyddyntaa naissé kaikissa kohdissa. (Kotler et al. 2020, 299-301.) Halligan
ja Shah (2010, 32) tiivistavat, ettd tehokas sisaltoémarkkinointi ei enaé vaadi suuria rahallisia

resursseja yritykseltd, vaan enemmaénkin ajatuksella tekemista.

Kuvio 3 esittelee digitaalisen sisaltomarkkinointiprosessin vaiheet, joihin kuuluu olennai-
sesti asiakkaiden targetointi, tavoitteiden suunnittelu, yrityksen missio seka brandin koko-

naisvaltaisen strategian huomioiminen.
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Digitaalisen sisdltomarkkinointiprosessin vaiheet

o 2. Sisallén 3. Sisallén 4. Siséllén . .
1. Tavoitteiden . L ) ‘ i 5. Analytiikka ja
. kokoamisen kehittaminen ja jakelukanavien . .
suunnittelu ) K - i mittaaminen
suunnitelma jakeluvaylat hallinta
r ™\
[ Kohdeyleiso ] [ Aiheiden suunnittelu ] [ Tavat jakaa sisaltoa ] Sisaltdmarkkinoinnin Alykas seuranta
\ organisaatio;

Rakenteet

Tyyli

Brandistrategian
liittaminen

Jakelukanavien : < Datan analysointi
valinta ja luominen Ulkoinen ja sisdinen

ty6jaosto

Big data teknologia
—_—
Maksukanavan vainsisal
valinta wainsisallon —
johtamisen prosessi Sisallon
parantaminen
Hakukoneoptimointi — <

Sisallon johtaminen
ja hallinta

Tavoitteiden
suunnittelu

Tehtavien kuvaus

Kuvio 3. Digitaalisen sisaltomarkkinointiprosessin vaiheet (Mukailtu Kotler et al.2020, 279;
Holliman & Rowley 2014, 287).

Halligan & Shah (2014, 9) toteavat, ettd useiden verkkosivujen ongelma on, ett& niiden si-
séllossa ei ole mitadn, mika saisi asiakkaan palaamaan sivuille tai houkuttelisi ja&&méaan; pel-
kat myyntipainotteiset viestit eivat vetoa asiakkaisiin. He kehottavatkin, ettd verkkosivun
tdytyy muuttua yhdensuuntaisesta viestintavaylasta elavaiseen asiakkaiden kanssa yhteis-
tydssa tehtyyn sivustoon. Rowley (2008, 526) huomauttaa, etta toisin kuin muissa jéalleen-
myynnin konteksteissa, digitaalisissa kanavissa kayttdja on vuorovaikutuksessa suoraan mo-
nen eri organisaation kanssa; joten paastakseen kasiksi digitaaliseen sisaltdéon, asiakkaan
asiakaskokemus on riippuvainen monimutkaisesta suhteiden verkostosta digitaalisissa kana-
vissa. Asiakkaiden ostokayttaytymisen muutos tulee myds huomioida digitaalisen sisalto-
markkinoinnin suunnittelussa (Halligan & Shah 2014, 6). Asiakkaiden kdyttaytymiseen vai-
kuttaa tiivistetysti internet, sosiaalinen media ja epéluottamus myyntiviesteja kohtaan. (Jef-
ferson & Tanton 2015, 18-19)
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3 asiaa, jotka muuttavat ostajien kayttaytymista

Tietoa etsitaan

internetista

Arvokas
sisdltd

Sosiaalinen

media o
Yritys loydetdan, kun Yhteis6lta kysytaan

asiakas niin haluaa suosituksia

Kuvio 4. Venn- diagrammi asiakkaiden ostokayttdytymisen muutoksesta (Mukailtu Jeffer-
son & Tanton 2015, 17).

Lisaksi Kotler et al. (2020, 295-296) muistuttaa, ettd sisdllonsuunnittelussa tulee ottaa huo-
mioon asiakkaiden asiakasmatkat, jotka vaihtelevat eri asiakasryhmien kohdalla; néin ollen
suunnitellut siséltéformaatit voivat myds vaihdella eri asiakasryhmille. Scottin (2009) mu-
kaan valta ostopaatoksissa ei ole enaa yrityksilla, vaan se on siirtynyt asiakkaille. Yritykset,
jotka tuottavat sisaltdd internetissé vaikuttavat asiakkaille luotettavammilta ja asiakkaat ovat
todennakdisempid ostamaan nailta yrityksilta palveluita tai tuotteita (Jefferson & Tanton
2015, 18-19)

4.2.1 Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kanavat

Westwood (2011, 148) kirjoittaa, ettd mikéali yritys haluaa mainostamista verkossa, tulisi
yritykselld olla omat verkkosivut. Tdma johtuu siit4, ettd suurin osa verkkomainostamisesta
tdhtaa asiakkaiden johdattamiseen yrityksen verkkosivuille. Verkkosivut toimivat siis ylei-
sesti yrityksen siséllon julkaisun padkanavana: nettisivun sisallélla voi olla valtava vaikutus
asiakkaiden vietettyyn aikaan sivulla ja tehtyihin toimiin sivustolla, sekd aikomuksiin vie-

railla sivustolla uudelleen (Fill 2009, 751). Verkkosivujen tarkoitus on ensisijaisesti
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informoida ja sitouttaa asiakkaita sek& kannustaa heitd menetteleméan yritykselle mieleisella
tavalla (Vasiliu, 2020).

Siséltdmarkkinoinnissa on isossa roolissa se, etta yritys itse omistaa sisallon julkaisumedian.
Kuitenkin siséltdmarkkinointi sosiaalisen median yhteisdalustoilla on tarkedssa asemassa.
Sosiaalinen media tarjoaa loistavan alustan yrityksille asiakkaiden tavoittamiseen ja mah-
dollisten asiakkaiden toimintaan kannustamiseen yrityksen kanssa seka alustan, jossa kéyt-
tajat voivat jakaa sisaltod myos itse ja verkostoitua muiden kayttdjien kanssa. (Kotler et al.
2020, 307-309; Halligan & Shah 2014, 67; Kaplan & Haenlein 2009, 59-60). Kaplan &
Haenlein (2009, 63.) huomauttavat myds, etta syy sosiaalisen median hyodyllisyyteen sisél-
tdmarkkinoinnin nakdkulmasta on sen suuressa kayttajien maaréssa. Sosiaalisen median tar-
koitus on myos ohjata ihmisid yrityksen omistamille julkaisualustoille (Halligan & Shah

2014, 69) kuten esimerkiksi yrityksen verkkosivuille.

Sahkopostimarkkinointi on usein kustannustehokas tapa saavuttaa iso maara asiakkaita. Séh-
kopostimarkkinointia voidaan tehd& asiakkaiden itse listautuessa sédhkopostilistalle, jolloin
naiden liidien avulla voidaan tarjota uutiskirjeiden kautta laadukasta kohderyhmaén vetoa-
vaa ja tarkoin kohdennettua siséltoa asiakkaille. Sdhkdpostin uutiskirjeet kuuluvat suoriin
markkinointitekniikoihin, ja niiden avulla voidaan lisata vastaanottajan tietoisuutta brandistéa
jaohjata asiakasliikennetta yrityksen muun sisallon &areen esimerkiksi yrityksen sosiaalisen
median sivuille tai verkkosivuille. (Westwood 2011, 135-142.)

Blogit ovat myds yksi hyvé kanava sisallon julkaisulle. Yritysblogit ovat verkkoalustoja,
joissa yritykset voivat jakaa sisdltod asiakkaille: esimerkiksi asiantuntijatietoa ja ohjeita
(Chaffey & Smith 2013, 243). Blogien dynaamisen luonteen vuoksi ja saannéllisten blogi-
julkaisujen avulla yrityksen sisalléntuotanto muuttuu eldvaisemmaksi ja hakukonenakyvyys
paranee huomattavasti, sill& jokainen uusi blogiartikkeli tuo uuden ’sivun’ hakukoneille na-
kyvéksi seké sisdltdd kymmenia uusia avainsanoja (Halligan & Shah 2014, 29). Néin yrityk-
set voivat siis blogien avulla tarjota asiakkaille tietoa heidédn kysymyksiinsé ja ratkaisuja

heidan ongelmiinsa.



26

Podcastit, eli audiotiedostot, joita voidaan jakaa internetissa ja kuunnella eri laitteilla, on
uusimpia sisallon jakamisen vaylia. Podcastien avulla voidaan blogien tapaan myds jakaa
tietoa ja viihdetta potentiaalisille ja olemassa oleville asiakkaille. Niiden ké&yton hy6tyihin
kuuluu alhaiset kulut tehdd niitd sek& helppokéyttoisyys kayttajille. Podcastien ideana on
jakaa &énisisaltod, jota kohdeyleisd voi kuunnella milloin, missd, mitd ja miten he haluavat.
(Jham, Duraes, Strassler & Sensi 2008, 278-281.)

Bréndien mobiiliapplikaatiot ovat myds nouseva valine sisaltomarkkinoinnissa, johtuen glo-
baalisti nopeasta &lypuhelinten k&yton kasvusta. Brandatyt mobiiliapplikaatiot toimivat uu-
tena kommunikointi ja siséllontuotantovayland, silld niiden avulla yritys voi luoda arvoa
brandilleen potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden ndkdkulmasta sisallyttamalla
viihdyttavaa ja informoivaa sisaltoa ndihin sovelluksiin. Naiden sovellusten kautta yritys voi
tuottaa monenlaista sisaltod, joka on asiakkaille saatavilla missé vain ja milloin vain. (Van
Noort & Van Reijmersdal 2019, 16.)

4.3 Optimointi ja mittaaminen

Olennaista sisaltomarkkinoinnissa on myos tuotetun sisallon mittaaminen. Saleh (2016) huo-
mauttaa, ettd ilman siséllon suorituskyvyn mittaamista ei voida oikeastaan tietdd, ovatko si-
séltdmarkkinointiin laitetut panokset yrityksen kannalta menestyksellisié vai eivat. Kolmen

vaiheen suorituskyvyn mittaamisen viitekehys esitellddn kuviossa 5.

Kuvio 5. Sisallon menestymisen mittaamisen viitekehys (Mukailtu Saleh 2016).
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Ensimmaisessé vaiheessa luodaan liikennettd yrityksen sivuille. Tarkeimmat mittayksikot
ovat siind yksittaisten vierailijoiden maarg, sivuston katselukerrat, kaanteislinkkien seuraa-
minen, eli niiden linkkien, joita muut verkkosivustot linkittavat omasta yrityksesta, ja vie-
railijaliikenteen l&hde. Vierailijaliikenteen lahteen huomioiminen on tarke&s, jotta yleison
preferenssit eri kanavissa 10ydetdan. (Saleh 2016.) Katselukertojen lukumé&éra taas kertoo,
etta sisélto ei ole valttamatté tarpeeksi puoleensavetavad, mikali katselukertojen lukuméara
on suuri, mutta saatujen konversioiden pieni (Halligan & Shah 2014). Tdssa kaikessa mit-
taamisessa hakukoneoptimointi (SEO) on olennainen osa siséllon tuottamisessa ja etenkin
yrityksen verkkosivun siséllon tuottamisessa, sillé se on vélttamatonta sille, ettd asiakkaat
I0ytavat yrityksen sivustolle (Loftipanah 2016, 51).

Toisessa vaiheessa mitataan esimerkiksi uusien ja vanhojen vierailijoiden suhdetta, ajan-
kayttoa verkkosivustoilla, siséllon jakojen maaraa seka sisallon kommenttien lukuméaaraa.
Lopuksi tarkeintd on mitata sivuston liikenteesta saatujen konversioiden maarad, eli sita,
mika osa tésté sisallon liikenteestd saadaan johdettua liideiksi ja asiakkaiksi. (Saleh 2016.)
Tama on téarkeaa, silla sisaltomarkkinoinnilla pyritadn loppupeleissaé muuttamaan asiakas-

kayttaytyminen ostotapahtumiksi (Kotler et al. 2020, 300).

4.4 Sisaltostrategia

Useat markkinoinnin tutkijat painottavat merkittdvan ja huomiota heréttavén sisallon olevan
padosassa varmistamassa yritysten menestystd, kun verrataan perinteisiin myyntiviesteihin
(Halligan & Shah 2010&2014; Jefferson & Tanton 2015; Pulizzi 2012 & 2014; Kotler et al.
2020). Merkittava sisédltd nousee esiin internetissa muun sisallon keskeltd, ja se tuo enemman
trafiikkia yrityksen sivustolle my6s muiden sivustojen kautta (Halligan & Shah 29, 2010).
Pulizzi (2014, 16) huomauttaa, ettd luodessa vetoavaa ja hyodyllista siséltéd, kyseinen si-
sélto ei useimmiten liity suoraan yrityksen tuotteeseen tai palveluun, vaan se keskittyy in-
formaatioon, joka nostaa esille ostajien ongelmakohtia, auttaa asiakkaita tai viihdyttaa, eli

sisélto on asiakasléhtoista ja asiakkaille tehtya.
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Siséltostrategiaan kuuluu aiheiden suunnittelu, sisallon rakenne ja tyylit, l&hteiden miettimi-
nen seka sisallén hakukonesopivuuden huomioiminen (Kotler et al. 2020, 299). Siséllon tyy-
lissa tulee Kotlerin et al. (2020, 306) mukaan muun muassa huomioida sisallon tyyli; yrityk-
sen kannattaa sailyttad brandin imago my0os sisallon tyylissé ja luoda selked oma ’sdvy’ si-
séltoon. Halliganin ja Shahin (2014, 24) mukaan tuotetun sisallén tulee vaihdella alustan
mukaan; esimerkiksi Facebookissa voi olla kevyempaa siséltod, mutta yrityksen uutiskirjeen
tulee olla informatiivisempi. Tuotetun siséllon teemojen suunnittelu tulee Kotlerin et al.
(2020, 300-303) mukaan tehdé& asiakkaiden ostomatkan ja yrityksen arvojen pohjalta, seka
lisaksi sisdltostrategiassa tulee huomioida pitké&n aikavalin tyyli tuottaa siséltoa.

Halligan & Shah (2014, 24) huomauttavat, kuinka tarke&é on sisallon vaihtelevuus: erilainen
sisaltod sopii erilaisiin markkinatilanteisiin ja erilaisiin kanaviin. Sisaltétyyppien valinta on
riippuvainen yrityksen positioitumisesta markkinoilla seka kohdeyleisésta (Chaffey & Smith
2013, 243). Halligan ja Shahin (2014, 24) mukaan yleisi& digitaalisessa sisaltémarkkinoin-
nissa kaytettyja sisaltdja on muun muassa visuaalinen sisaltd, kuten kuvat ja videot, seka
blogipostaukset seka podcastit. He nostavat esille myods uutiskirjeet ja muut tekstipohjaiset
sisallot yleisesti kaytettyina sisaltdmuotoina. Markkinoinnissa kaytettavista kanavista riip-

puu se, mita sisaltdd kannattaa hyddyntaa (Halligan & Shah 2014, 24).

Sisallon tulee myds olla linjassa yrityksen muun markkinointistrategian ja kokonaisvaltaisen
tavoitteen kanssa (Kotler et al. 2020, 297; Jefferson & Tanton 2015, 24). Kotler et. al (2020,
298) esittavatkin, ettd systemaattisella suunnittelulla sisdltomarkkinoinnilla tuodaan esiin
yrityksen keskeisimmat arvot asiakkaalle. Hallin (2017, 140-141) mukaan tuottamalla laa-
dukasta siséltod yritys rakentaa brandidan; lisaksi sisallon sdé&nnollinen jakaminen kannustaa
asiakkaita pitdmaan yritys mielessaan myos silloin, kun ostaminen ei ole ajankohtaista. Hal-
ligan ja Shah (2010, 31) huomauttavat, ettd sisélté on luotava sellaiseksi, ett& sitd on ihmisten
helppoa jakaa eteenpdin ja sitd on nopea tehdd, jotta luotu sisaltd olisi markkinoinnin kan-
nalta tehokasta. Laadukkaan sisallon luominen auttaa myds kasvattamaan yrityksen hakuko-
nendkyvyytté, koska laadukasta sisaltdd siteerataan ja jaetaan useammin. Tdman avulla yha

useamman ihmisen on mahdollista p&atya yrityksen nettisivuille. (Hall 2017, 141.)


https://www-emerald-com.ezproxy.cc.lut.fi/insight/content/doi/10.1108/JRIM-02-2014-0013/full/html#b36
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5. Tutkimusmetodologia ja -aineisto

Tutkielma on tehty kvalitatiivisena tutkimuksena, jonka tarkoituksena oli selvittaa digitaali-
sen markkinoinnin kéyton mahdolliset hyddyt osana hevosalan talliyrityksen markkinointi-
strategiaa hevosalan murroksen keskelld. Laadullinen tutkimus on aineistolahtéista tutki-
musta, joka tahtaa ilmion ymmartamiseen ja ilmion tekijoiden vélisiin suhteisiin, seké selit-
tdmaéan misté ilmio6 rakentuu. Laadullinen tutkimus perustuu induktioon, jossa pyritédén luo-
maan kaytannon yksittaistapauksista yleistysta eli teoriaa. (Kananen 2017, 42-44) Laadulli-
sesta tutkimuksesta voidaan esittdd kymmenen eri vaihetta (Kuvio 6). Ndma vaiheet menevét
osittain paallekkain, johtuen siit4, ettd laadullisen tutkimuksen rakenne on joustava (Puusa
& Juuti 2020, 10-11).

2. Tutkimuksen 3. Tutkimus- 4. Rajauksi
ol . Rajauksien
1. Aiheen valinta tavoitteiden kysymysten esitte]v
’ asettaminen ’ muotoileminen N
8. Aineist 7.Tutkimusmenetel 6.Lihestymistavan 5. Teoreettisen
’ 1ne'ls on man valinta, ¢ valinta ja viitekehyksen
hankinta < aineiston kuvailu perustelu laatiminen
ja perustelu
10. Tulosten kirjoittaminen ja
9. Analysointi ja ." . - !
tulkinta raportointi seka
g luotettavuuden arviointi

Kuvio 6. Laadullisen tutkimuksen vaiheet (Mukailtu Puusa & Juuti 2020, 10-11).

5.1 Aineiston keruu

Laadullisessa tutkimuksessa aineistona toimivat haastattelut, teemahaastattelut, erilaiset do-

kumentit sek& havainnoinnit (Kananen 2017, 67). Primé&arisend aineistonkeruumenetelmana
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tassd tydssé hyddynnettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Teemahaastattelu valikoitui
kaytettavaksi tdssa tydssé sen vuoksi, ettd sen avulla aihe voidaan rajata hyvin ja haastattelua
ohjaavaa kysymysrunkoa voidaan hyddyntéa, mutta se ei poissulje haastateltavien mahdol-
lisuutta vastata laajasti ja tuoden haastateltavien alan ammattilaisten seké harrastajien omia

nakokulmiaan aiheeseen.

Teemahaastattelujen avulla on pyritty kerddmaan aineisto, joka avaa tyon tutkittavaa ilmiota.
Teemahaastattelu on strukturoidumpi kuin avoin haastattelu, silld muodostetut teemat ovat
kaikille haastateltaville samoja, vaikka teemojen valilla voidaan liikkua melko joustavasti
haastattelutilanteessa ja haastattelu on keskustelutyyppinen. Teemat ovat niitd aihealueita,
joihin haastattelukysymykset kohdentuvat. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 48, 66; Kananen 2017,
105; Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 104-108). Tydssa on hyodynnetty kahta eri
haastattelurunkoa: toinen yrityksille ja toinen asiakkaille. N&in ollen tutkimusaineistoon saa-
daan kerattyd yrityskohtaista sek& asiakaskohtaista aineistoa, vaikka teemat ovat kaikille
haastateltaville samoja. Alustavia teemoja haastatteluissa oli kaksi, digitaalinen sisaltémark-
kinointi seka hevosalan murros. Saaduista haastatteluvastauksista johdettiin haastattelujen
analysointivaiheessa edelleen tarkentavia teemoja kysymysten ja vastausten perusteella.

Tarkentavia kysymyksié ja jatkokysymyksia on tehty tilanteen vaatiessa.

Haastatteluilla aineistoa keréttiin kahdelta eri talliyrityksen tyontekijalta seké kyseisten yri-
tysten asiakkailta. Koska digitaalisessa sisédltomarkkinoinnissa asiakkaiden rooli on suuri,
on haastatteluihin otettu mukaan asiakkaiden kokemuksia ja nakemyksia yritysten digitaali-
sen sisaltomarkkinoinnin kaytosta. Haastateltavat yritykset valittiin tutkielmaan siten, etta
haastatteluihin valittiin kaksi ratsutalliyritystd, jotka kumpikin toimivat seka ratsastuskoulu-
toiminnassa ettd vuokraavat karsinapaikkoja yksityisille asiakkaille. Tarkoituksena oli ndin
tuoda laajempaa kuvaa sisaltomarkkinoinnin hyoddyntamisesté ratsutalliyrityksissa, joissa
toimintaa harjoitetaan laajemmin seka taysihoitopalveluiden ettd ratsastuskoulun puolella.
Haastatteluihin valittiin yrityksissa tydskentelevat henkilot, jotka olivat vastuussa yrityksen
markkinoinnista. Molemmat haastateltavat olivat tydskennelleet jo melko pitkaén hevosalan
parissa ja omasivat pitkdn kokemuksen hevosalasta harrastuksen seka tyon kautta. Ratsutal-

lien asiakkaat valikoituivat haastateltaviksi silld perusteella, ettd he olivat tallien
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pidempiaikaisia asiakkaita ja lajin pitk&aikaisia harrastajia. Nin ollen heill& oli oletettavasti
enemman valmiuksia vastata kysymyeksiin, jotka vaativat pidemman aikavalin vertailua tal-

lin toiminnasta.

Yhteensa haastatteluja tehtiin nelja kappaletta, ja haastattelut suoritettiin aikavalilla
26.10.2021- 21.11.2021. Haastattelut toteutettiin Microsoft Teams-palvelun valityksella vi-
deohaastatteluina sek& sdhkopostihaastatteluina. Haastattelurungot (Liite 1 & Liite 2) lahe-
tettiin haastateltaville etukédteen Word- tiedostoina, jotta haastateltavilla oli mahdollisuus tu-
tustua kysymyksiin seka sdhkdpostihaastattelujen kohdalla myds vastata. Ennen haastattelun
aloittamista kyseisessa tiedostossa oli avattu tyon aihepiirit ja teemat siten, ettd haastateltavat
ymmérsivat mista kysymyksissa on kyse. Haastattelun tarkoitus ja tavoitteet selitettiin myos
lyhyesti jokaiselle haastateltavalle ennen haastattelujen tekoa. Haastattelun alussa haastatel-
tavilta kysyttiin lyhyesti tyon kannalta olennaisia taustakysymyksia, joiden avulla pysytééan
analyysissa tekemaan vertailuja. Haastattelukysymykset esitettiin jarjestyksessd, mutta huo-
mioiden se, ettd laajasti vastatessaan vastaaja saattoi vastata jo edellisessa kysymyksessé
my0s seuraavaan kysymykseen. Lisdkysymyksié ja jatkokysymyksia esitettiin, mikali ne ko-

ettiin tarpeelliseksi tutkimuksen kannalta.

5.2 Siséltoanalyysi

Analyysimenetelmien avulla on tarkoitus muokata kerétystéd tutkimusaineistosta vastaukset
tutkimuskysymyksiin tai ratkaisu tutkimusongelmaan (Kananen 2017, 131-133). Haastatte-
luista saatu aineisto purettiin ensin auki litteroimalla haastattelut erilliselle tiedostolle kirjal-
liseen muotoon. Tama tehtiin, jotta tuloksia on mahdollista késitelld valitulla analysointime-
netelmalla (Kananen 2017, 134). Ty6n analyysimenetelméksi valikoitui siséltdanalyysi, sill&
siind tarkastellaan tekstimuotoisia l&hteitd ja se mahdollistaa aineiston monipuolisen tarkas-
telun. Siséltéanalyysin avulla jo keratty aineisto pelkistetdan, luokitellaan eri kategorioihin
jatdman avulla analysoidaan. (Puusa & Juuti 2020, 144.) Sisallénanalyysi perustuu vahvasti
loogiseen tulkintaan ja pééattelyyn, ja analyysin tavoitteena on auttaa jarjestdméan aineisto
tiiviiseen ja selkeddn muotoon, josta voidaan tehda luotettavia johtopdétoksia (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 122).
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Empiirisen osan tuloksia tutkitaan ensin aineistolahtoisesti, siirtyen sen jalkeen 16yddsten
luokitteluun ja teemoitteluun. Teoria toimii analyysissa taustalla, johon voidaan aineistossa
saatuja tuloksia tarkastella ja ilmiota olemassa olevan selittdvan teorian viitekehyksen kautta
analysoida (Kananen 2017, 142-143). Havaintojen luokittelu suoritettiin teemoittelemalla
eli ryhmittelemalld analyysiyksikot kategorioihin samankaltaisuuden seké ennalta maaritel-
tyjen tutkimuskategorioiden mukaan, analyysin selkeyttdmiseksi saadun tutkimusaineiston
sekd tutkimuskysymysten mukaan (Puusa & Juuti 2020, 148-149). Tasta teemoittelusta
muodostui nelja teemaa analyysiin: 1) Strategisuus ja suhtautuminen digitaalisen sisalto-
markkinoinnin kayttoon 2) Digitaalisen sisaltomarkkinoinnin kdyttétavat ja sen vaikutukset.
3) Digitaalisen siséltomarkkinoinnin kayton haasteet ja 4) Toimialan murroksen vaikutukset.
Tutkimuksen lopuksi suoritettiin ristiintaulukointi (Liite 3 ja Liite 4). Ristiintaulukoinnin
tavoitteena on tarkentaa tutkimuskysymysten, haastattelukysymysten ja tutkimuksen teemo-

jen yhteyttd toisiinsa.

Tassa tutkielmassa haastateltavat esitell&&dn anonyymisti tietosuojalain vuoksi ja kerattyé tut-
kimusmateriaalia hyddynnetdan vain tdiman kandidaatintutkielman tekemisessa. Haastatel-
tavat yritykset on tassa tydssa nimetty kirjaimin A ja B. Yritysten asiakkaat esitetdén vastaa-
vasti samoin vastaten sen yrityksen kirjainta, jonka asiakkaita he ovat. Kumpikin yrityksista
on liikevaihdoltaan pienyrityksié ja harjoittavat seka ratsastuskoulu- ettd yksityista taysihoi-

totallitoimintaa. Yritysten ja heidan asiakkaidensa taustatiedot on koottu taulukkoon 1.

Haastateltava Yrityksen Yrityksen Kokoaikaisten Yritys Tallin koko
markkinointivaastavan koko tytintekijéiden perustettu | (karsinapaikkojen
koulutustausta (liikevaihdon lkm ki)
perusteella)
Talliyritys A | Hevosalan ammatillinen Pienyritys 5 1960-luvulla 34
koulutus
Talliyritys B Kaupallinen koulutus Pienyritys 5 2010-luvulla 30

Haastateltava | Ikiluokka Sukupuoli Harrastustausta

Asiakas A 20-25 Nainen 40-vuotta

Asiakas B 45-50 Nainen 15-vuotta

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot
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6. Tutkimustulokset

Tassa osiossa kaydaan lapi tulokset, jotka on saatu analysoimalla keréattya aineistoa sisélto-
analyysin pohjalta, tekemalld paatelmia nojautuen aineiston yhtaldisyyksiin ja eroavaisuuk-
siin. Tutkimustulokset on jaettu alalukuihin aineistosta muodostettujen teemojen pohjalta.
Luvun lopussa tiivistetdan digitaalisen sisaltémarkkinoinnin roolin merkitysta talliyritysten
markkinoinnissa. Tutkimusaineisto perustuu talliyritysten markkinointivastaavien sekéa
haastateltujen yritysten asiakkaiden omiin henkil6kohtaisiin ndkemyksiin, kokemuksiin seké

tietotaitoon aihealueeseen liittyen.

6.1 Talliyritysten markkinoinnin strategisuus sekd suhtautuminen digitaaliseen sisaltémark-

kinointiin

Digitaalisen siséltdmarkkinoinnin taustalla tulisi olla yrityksen kokonaisvaltainen markKki-
nointistrategia, jotta sisaltomarkkinoinnin selkeé rooli ja tavoitteet yrityksen sisélla olisivat
tiedossa. Taméan vuoksi yrityksilta kysyttiin, mika heidan yritystensad markkinointistrategia
on, miten sitd suunnitellaan ja miten siihen kdytetdan resursseja. Tall& oli tarkoitus selvittaa,
kuinka organisoitua markkinointitoiminta yrityksissa on. Tutkimuksesta kavi ilmi, etta haas-
tatelluilla talliyrityksilla ei ole tiettyd markkinointistrategiaa, eikd markkinointiin ole kaytet-
tavissé juurikaan resursseja. Henkilévastuu markkinoinnissa on suuri, silla yksittaiset hen-
kilot yrityksissé vastaavat kaikesta markkinoinnista yrityksissa. Markkinointia tai tuotettua
sisaltéa ei suunnitella strategisesti. Markkinointiin kdytettavissa olevien resurssien vahyys
on olennainen havainto tutkimuksen kannalta, silla se on yhteydesséa yritysten markkinointi-

strategiaan panostamisen puutteeseen.

Lisaksi yrityksilta kysyttiin, miten markkinointia priorisoidaan yrityksen toiminnassa. Kum-
pikin talliyritys koki, ettd markkinointi on tarked osa yrityksen toimintaa ja yrityksella olisi
tarked olla tietynlainen markkinointistrategia, jotta yritys pysyy pinnalla markkinaympéris-
tossa. Markkinoinnin kokemisessa tarkeéksi ja siithen panostamisessa oli havaittavissa risti-

riita, silla vaikka se koettiin tarkeéksi, ei yrityksilla ollut mitadan keskitettya strategiaa eika
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sithen panostettu resursseilla. Markkinointia tehdéan vain, kun sille koetaan olevan akuutti
tarve. Talliyritys A koki, ettd koska asiakkaita riittdé ja yrityksella menee hyvin, ei koeta

suurta tarvetta siihen panostamiselle.

"Tunneille on tdlld hetkelld pitkd jono, paikat menevit nopeasti. (Strategiselle) markkinoin-
nille ei koeta niin tarvetta kun yritykselld menee hyvin.” — Yritys A

Digitaaliseen sisaltémarkkinointiin itsessaan suhtauduttiin positiivisesti, ja se nahtiin help-
pona keinona saada nakyvyytté ja tuottaa sisaltod asiakkaille. Kun yrityksiltd kysyttiin syitéa
digitaalisen sisaltomarkkinoinnin kaytolle, kumpikin yritys nosti esille ndkyvyyden saavut-
tamisen seka mielenkiintoisen tavan tuottaa siséltéd. Talliyritys A esimerkiksi korosti, etta
aktiivisempi siséllon jakaminen on nostanut selvésti yrityksen sosiaalisen median sivujen
seuraajien maarad. Lisaksi digitaalisesta sisaltomarkkinoinnista koetaan olevan hyotyé

muun toiminnan, kuten tapahtumien, kilpailujen ja yhteistydkumppanuuksien mainonnassa.

Haastatteluissa kysyttiin myos asiakkaiden suhtautumista digitaalista sisdltdmarkkinointia ja
siséllontuotantoa kohtaan, koska sillda on mahdollista saada tarke&a asiakaslahtoista tietoa
sisaltomarkkinoinnin kehittamiseksi. Taméan vuoksi asiakkailta kysyttiin, mita kautta he oli-
vat paatyneet tallin asiakkaiksi ja kokivatko he, ettd digitaalisella sisaltomarkkinoinnilla
voisi olla vaikutusta tallin valintaan. Kumpikaan asiakkaista ei ollut paatynyt tallin asiak-
kaiksi sisallon vaikutuksesta. Huomioitavaa oli, ettd vanhemmalla asiakkaalla B siséllontuo-
tanto ei hanen mielestaan tietoisesti vaikuttanut juurikaan tallin valintaan tai tehnyt tallista
merkittavasti kiinnostavampaa. Kuitenkin, mikali tallin tuottama sisalto olisi todella huono-
laatuista tai ei vastaisi asiakkaan toiveisiin, voisi silla olla vaikutusta tallin valintaan. Nuo-
rempi asiakas A puolestaan koki, ettd sisallontuotannolla on suurtakin merkitysta tallista
saatavaan ensivaikutelmaan ennen kuin kay tallilla paikan paalla, mik& voi vaikuttaa tallin

valintaan.

“Sisdllontuotannolla on siind mielessd merkitystd, ettd siitd saa sen ensivaikutelman tallista
ennen kuin kay paikan paalla. Eli todennéakdisemmin tulee mentya paikkaan mika herattaa
kiinnostuksen kivalla sisallolld, kuin sellaiseen mista ei 16ydy mitéan tietoa tai on todella
mitddn sanomattomat sivut/somet.” — Asiakas A
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Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sisdllontuotanto koetaan hyvéksi lisaksi tallin toimin-
nassa, mutta ei ole maéritteleva tekija esimerkiksi tallin valinnassa. Kuitenkin huomioitavaa
on, ettd tassd tutkimuksessa nuorempi asiakaskunta arvostaa enemman sisaltéa kuin van-

hempi asiakaskunta.

6.2 Digitaalisten siséltdmarkkinoinnin kaytto ja sen vaikutukset

Tutkimuksessa yrityksilta kysyttiin, milla tavoin digitaalista sisaltémarkkinointia hyddyn-
netdan yrityksessa ja mitka ovat sen kayton tavoitteet. Markkinointi kummallakin yrityksella
painottuu padasiallisesti digitaaliseen sisaltémarkkinointiin ja etenkin sosiaaliseen mediaan.
Sosiaalinen media on valikoitunut kaytettavéksi siksi, ettd siella markkinointitoiminta on
avointa ja kayttd on ilmaista ja helppoa. Sisaltémarkkinoinnin kayttoon ei kuitenkaan hyo-
dynneté esimerkiksi sisaltomarkkinoinnin optimoinnin digitaalisia valineita tai datan analy-
sointia. Digitaalisen sisdltdmarkkinoinnin kayton tavoitteiden linjaus oli selkeda kummassa-
kin yrityksessa: kumpikin talliyritys tavoitteli sisaltomarkkinoinnilla nakyvyytta yritykselle

sekd halusi tuottaa asiakkaille mielenkiintoista siséltoa ja tuoda esille yrityksen arvoja.

"Hyodynndmme digitaalista sisdltomarkkinointia, koska se on nykyaikainen tapa olla mu-
kana markkinoinnissa ja sen kautta saa valtavan nékyvyyden.” — Yritys B

Digitaalisen sisaltomarkkinoinnin kaytolla ja aktiivisella sisallon tuotannolla oli huomatta-
vaa vaikutusta asiakkaiden aktiivisuuteen seurata yritysten sosiaalisen median sivuja seka
verkkosivuja. Kumpikin asiakkaista vieraili paivittdin tai hyvin aktiivisesti tallin sosiaalisen
median sivuilla. Verkkosivujen seuraaminen jai véhalle, sill4 asiakkaat kokivat, ettei verk-
kosivut ole usein ajan tasalla tai sinne ei péivitetd kiinnostavaa sisaltod. Instagramia seurat-
tiin eniten, ja asiakkaat kokivat, ettd sielld on eniten kiinnostavaa sisaltoa. Sahkopostitiedot-
teet koettiin myos térkeiksi kanaviksi saada informaatiota tallin asioista.
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Digitaalisten kanavien valinnassa tulisi kiinnittdd huomiota tavoiteltuun kohdeyleiséon ja
sisaltoon, jota aiotaan jakaa. Yrityksilta kysyttiin, mita sisdltdmarkkinoinnin kanavia he hyo-
dyntévat ja miksi. Tutkimuksesta selvisi, ettd kumpikin yritys hyddynsi samoja markkinoin-
tikanavia. Naité4 olivat yrityksen omat verkkosivut, Instagram, Facebook seké& sahkoposti.
Néiden kanavien valintaa yritykset perustelivat sillg, ettd ndkyvyys on isoa ja kéytt6 helppoa
ja nopeaa. Yritys B huomauttaa, ettd nailla kanavilla koetaan tavoitettavan haluttu kohde-
ryhma ja niissa on jo olemassa hyva seuraajapohja. Yritys A kertoo, ettd sosiaalisen median
kanavien kayttod hyodynnetadn myos yhteistydkumppanuuksien kehittdmisessa. Yrityksissa

koetaan, etta tarvetta ei ole muiden kanavien kaytolle.

"Ndmd kanavat tavoittavat haluttua kohderyhmdd ja meilld on hyvd pohja niissd olemassa.
Ei ole ollut tarvetta siirtyd esimerkiksi Snapchatin tai Tiktokin puolelle, vaikka sitékin on
mietitty. ” — Yritys B

Tutkimuksesta ilmeni, ettd yritykset olivat onnistuneet 16ytaméan oikeat kanavat kohdeylei-
sOlleen. Kumpikin asiakkaista koki kdytossa olevat kanavat riittdving, sill& ne vastaavat niité
kanavia, joita asiakkaat itsekin eniten kayttavat. Verkkosivut nousivat esille tutkimuksessa
asiakkaiden mielesta tarkedana kanavana sisallontuotannolle ja informaation lahteend. Asia-
kas A korosti Instagram kanavan kayttoa mieluisana, silla se mahdollistaa tallin arjen seu-

raamisen reaaliajassa julkaistujen sisaltdjen avulla.

“Mun mielestd nama kayt0ssa olevat (kanavat) ovat riittavat. Kaytdssa on ne kanavat, mita
itse tulee eniten kdytettyd” — Asiakas A

Siséllolla tulisi olla tarkoitus, ja sen tulisi olla tehtyé tietylle kohdeyleisolle, jotta se keraisi
huomiota. Siséllon jakaminen oli yksi talliyritysten sisédltomarkkinoissa kaytossa olevista
keinoista. Yrityksilta kysyttiin, mita sisaltoé he jakavat kanavissaan ja milla perustein he sit4
jakavat. Vastauksista nousi esiin, etté sisallontuotanto on pyritty kohdentamaan kéytetyn ka-
navan mukaan kohderyhmalle sopivaksi, kuten aiempi kirjallisuus ja teoria esittaé suositel-
tavaksi. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa jaettu siséltd painottuu video- ja kuvapohjaiseen
sisaltoon esimerkiksi tallin arjesta, pddmaarana asiakkaiden viihdyttdminen. Asiakkaiden

haastatteluista tuli esiin my6s kiinnostus tallin arjen kuvaamisesta sisaltond, jota on
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viihdyttdvaad seurata. Informatiivisempia tiedotteita ja kilpailukutsuja puolestaan jaetaan

séhkdpostin vélityksella seké yrityksen verkkosivuilla.

Bréndin tavoitteena on erottaa yritys kilpailevien yritysten joukosta, ja yrityksen olisi hyva
sulauttaa brandinsa identiteetti tuotettuun sisaltoon, jotta yritys voi rakentaa brandidén ja
juurruttaa asiakkaiden luottamusta yritysta kohtaan. Tdman vuoksi yrityksilta kysyttiin, pyr-
kivétko he tuomaan siséllontuotannossaan esille yrityksen bréandin arvoja. Kumpikin yrityk-
sista nosti siséllontuotannon keinoksi juuri brandin esille tuomiseen asiakkaille ja potentiaa-
lisille asiakkaille. Yritykset pyrkivat talla erottautumaan ja profiloitumaan tietyn tyyppiseksi
talliksi asiakkaiden silmissd, ja kokivat onnistuneensa sisallyttdméaan brandinsé arvoja sisél-

toon.

"Haluamme olla sielld(kin) helposti lihestyttivid, ammattimaisia mutta my0s tekemisen
hauskuus ja rentous saa nékyd. - Yritys B

Yritykset olivat myds asiakkaiden mielesta onnistuneet tuomaan siséallosséén esille brandi-
aan. Kumpikin asiakkaista oli sitda mieltd, ettd yritysten tuottamasta sisalldsta sai oikeanlai-
sen kuvan tallin brandista ja tamé vahvistaa mielikuvaa tallin brandista positiivisesti. Tutki-
muksesta ilmeni, ettd tuotetulla sisallolla on paljon vaikutusta asiakkaiden mielikuviin ja
kokemukseen yrityksestd. Asiakkaat arvostivat sitd, etta yritysten tuottama siséltd vastasi
todenmukaista kuvaa yrityksista. Tutkimuksesta ilmeni, ettd asiakkaiden kokemat mieliku-

vat yritysten brandisté vastasi pitkalti yritysten itse asettamia arvoja brandillenséa.

“Postauksista vdlittyy iloinen fiilis ja yhteishenki, hyvd meininki, eikd semmoinen tiukkis
meno. Sisdlté vastaa todenmukaista kuvaa tallista”— Asiakas A

Lisaksi asiakkaan osallistaminen siséllontuotantoon on avainasemassa digitaalisen sisalto-
markkinoinnin asiakaslahtdisyyden varmistamisessa. Asiakkailta kysyttiinkin, kokivatko he
voivansa vaikuttaa tallin tuottamaan sisaltéon. Vastauksista selvisi, ettd kokemus vaikutus-

mahdollisuudesta vaikutti asiakkaiden aktiivisuuteen kommunikoida talliyritysten kanssa.



38

Asiakas A Kkoki, ettd pystyy vaikuttamaan tallin tuottamaan siséltoon paljonkin ja asiakas B
puolestaan koki, ettei koe voivansa vaikuttaa tallin tuottamaan siséltoon, eiké ole myéskaan
yrittdnyt vaikuttaa. Téssa voi olla vaikutusta sillg, etta talliyritys B myonsi asiakaspalautteen
seurannassa ja huomioimisessa olevan puutteita kiireen keskelld. Kuitenkin kumpikin talli-
yritys kertoi jarjestavansa mielipidekyselyité eri alustoilla asiakkaiden toiveisiin liittyen, ja
sisallosté pyrittiin tekemaan asiakasldhtdisempéaa. Tassé ei olla kuitenkaan taysin onnistuttu
asiakkaiden vastausten perusteella. Asiakkaiden mukaan ottamista aktiivisemmin siséllon-
tuotantoon aktiivisemmin pidettiin hyvana kehitysideana, jota voisi tulevaisuudessa hyddyn-

taa.

6.3 Talliyritysten digitaalisen siséltomarkkinoinnin kayttoon liittyvét haasteet ja erityispiir-

teet

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd yksi suurimmista talliyritysten kokemista haasteista digitaali-
sen sisaltomarkkinoinnin strategisessa suunnittelussa ja laajemmassa kayt0ssé on tallien
markkinointiin kaytettavissa olevien resurssien puute. Talliyrityksilla ei ole mahdollisuutta
palkata yhtd henkiléd vastaamaan markkinoinnin suunnittelusta ja toteuttamisesta, vaan
markkinoinnista vastaa yksi tai useampi henkilé muiden toimitehtaviensa ohella. Esimer-
kiksi talliyrityksessd B markkinointivastaava oli kokopéivéisesti toissd muualla, ja vastasi
talliyrityksen markkinoinnista monen muun asian ohella. Henkildvastuu siséllontuotannossa
on iso, eika markkinointi kuten aiemmin mainittu, ole yrityksen tasolla keskitettyé tai stra-
tegisesti mietittyd. Haasteena yrityksissa strategisemman markkinoinnin kannalta on se, etta
kaikki markkinointi tehdaan pienilla resursseilla muun toiminnan ohella. Ajankéytto koetaan
kummassakin yrityksessd ongelmaksi digitaalisen sisaltémarkkinoinnin hyodyntdmisessa.
Sisédlléntuotannon suunnittelu ja toteutuksen koetaan vievan paljon aikaa, mikd muodostuu
ongelmaksi, kun markkinoinnista vastaaminen ei ole talliyrityksissa kenenk&én paatyo, vaan

se taytyy suorittaa muiden ammattitehtavien ohella.

"Tdhdn aikaan ja tarjottuihin resursseihin nihden ajankdytto ei yksinkertaisesti riitd mui-
den digitaalisten sisdltomarkkinoinnin vilineiden hyodyntdmiseen” — Talliyritys A
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Yritys A nostaa digitaalisten kanavien kdyton haasteeksi myos sosiaalisen median huonon
puolen: negatiivisen nakyvyyden. Yksikin negatiivinen kommentti tai vaaranlainen kuva tal-
lista voi tuhota tallin maineen levitessaan sosiaalisessa mediassa. Yritys A korostaa, etta
hevosten hyvinvointiin liittyy moninaisia mielipiteité ja yritys kokee haasteeksi negatiivisen
puheen ja ilkedn kommentoinnin netissé, jonka vuoksi sisdltoa koetaan vaikeaksi hallita so-

siaalisessa mediassa.

" Yksikin vddrd sana opettajalta voi olla huonoa mainosta, ja asiakkaiden julkaisemaa sisal-
toa voi olla vaikea hallita, ettei mene negatiiviseksi” -Yritys A

Asiakkaiden toiveista yritysten tdmanhetkisté sisallontuotantoa kohtaan ilmeni, ettd kumpi-
kin asiakas toivoi parempaa ja kattavampaa ajankohtaisista asioista tiedottamista ja dialogia
asiakkaiden kanssa. Verkkosivujen informaation huomautettiin olevan usein puutteellista ja
usein tiedotteet ovat vanhentuneita, jolloin haasteeksi muodostui ajantasaisen informaation

[6ytaminen.

“Toivoisin ajankohtaisista asioista tiedottamista ja myos yleisesti tallin asioista kertomista.
Ei haittaisi, vaikka valilla olisi julkaisuja esim. tallin hevosista, tunneista tms, vaikka mitaéan
ihmeempdd tiedotettavaa ei olisi.” — Asiakas B

6.4 Hevosalan murroksen vaikutukset yrityksen toimintaan seka asiakkaiden toiveisiin

Hevosalan murros on vaikuttanut 2000-luvulla paljon hevosalan kehitykseen ja asiakaskun-
nan muutoksiin. Taméan tutkimuksen perusteella murroksen koetaan vaikuttavan paljonkin
siihen, mitd asiakkaat tdna paivana toivovat tallin palveluilta ja asiakkaiden vastaukset tuke-
vat tatd. Etenkin ratsastuskoulupuolen toiminnassa tdma nékyy kummankin tallin mielesta
asiakkaiden vaatimuksien lisdantymisend. Kumpikin yrityksista kokee, ettd asiakkaat ovat
vaativampia kuin ennen. Esimerkiksi yritykset nostivat esille haasteita ratsastustuntien laa-
timisessa siten, ettd ne vastaavat sekd asiakkaiden toiveita ettd heidén taitotasoaan. Aiempiin
vuosiin verrattuna yritykset nostavat esille yhtend muutoksena esimerkiksi asiakkaiden kun-

non laskun. Kun asiakkaiden koordinaatio ja kehonhallinta on hukassa, opettajalle
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muodostuu haasteeksi huomioida se opetuksessa siten, etteivat asiakkaat ole tyytyméattomié
tunnin tasoon. Lisaksi asiakkaiden vaatimukset ratsastuskoulun hevosia kohtaan ovat nous-
seet korkeiksi, ja tatd tukee myds tutkimuksessa asiakkailta saadut vastaukset.

"Asiakkaat ovat hyvin vaativia varsinkin hevosten suhteen. Meilld on laadukkaita ja erita-

soisia hevosia, jotka ovat sopivia ratsastuskouluun, mutta saamme silti (negatiivista) pa-
lautetta niista.” — Yritys B

Yritykset kertovat, ettd asiakkaat haluavat ratsastaa usein vain tietyilla hevosilla, vaikka rat-
sastuskoulussa ei ole mahdollista tarjota aina samoja hevosia tuntilaisille, koska tietyt suo-
sikkihevoset ovat yleensa kaikkien suosikkeja. Talliyritys B korostaa tassé yhteytta siihen,
etta he tarjoavat etenkin aikuisille asiakkaille suunnattuja tunteja, ja aikuiset asiakkaat koe-
taan vaativammiksi hevosten tason kohdalla kuin nuoret asiakkaat. Kuitenkin talliyritys A
huomauttaa, ettd myds lasten tuntien kohdalla on vaikeuksia pitda asiakkaat tyytyvéisina

hevosvalintoihin.

"Meilld tamd ehkd nékyy vahvemmin kuin jossain toisilla talleilla, silld asiakaskuntamme
on pddasiassa aikuisia ja suht "tavoitteellisia” ratsastajia.” — Yritys B

Tata hypoteesia tukee asiakkaiden kokemukset omien toiveiden muutoksista, silla kumpikin
asiakas korosti, ettd heidan harrastuksensa on muuttunut tavoitteellisemmaksi vanhemmiten
ja tdmé tuo myods uusia vaatimuksia ratsastuskoulun hevosia ja ratsastustunteja kohtaan.
Asiakas B esimerkiksi nostaa esille, ettd toivoisi tunneilta sitd, ettd olisi mahdollista ratsastaa
useammin samalla hevosella. Asiakkaiden toiveissa korostui laadukas opetus, laadukkaat
hevoset ja mukava harrastusilmapiiri, sekd& mahdollisuus valmentautumiseen ja erilaisiin

kursseihin. Kritiikki& esiintyi hevosten tasoa ja monipuolisuutta kohtaan.

“Hevosten taso on vihdn vaihdellut ja tilld hetkelld toivoisin, ettd hevosvalikoima olisi mo-
nipuolisempi ja laadukkaampi.” — Asiakas B

Toinen esiin nostettu muutos on se, ettd asiakkaat eivat ole enaa kiinnostuneita hevosenhoi-

dosta ja hevosmiestaidoista. Esimerkiksi talliyritys A kertoo, ettd asiakkaat haluaisivat
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hevosen usein valmiiksi laitettuna tunneille. Asiakkaiden hevostaitojen koetaan véhenty-
neen, ja se on iso haaste talliyrityksille. Yritykset kokevat, etta asiakkaiden tapa harrastaa on
muuttunut: halutaan edelleen harrastaa, mutta pidemmalla tahtaimella ei haluta sitoutua la-
jiin. Kun asiakkailta kysyttiin syité harrastukselle, korostui vastauksissa kuitenkin itse hevo-
nen, liikkunta ja yhteisollisyys, mika mukailee pitkélti aiempia aiheesta tehtyjé tutkimustu-

loksia Suomessa. Hevosharrastus on pitkalti elamantapalaji kummallekin asiakkaista.

“Olen harrastanut ratsastusta kdytinndéssd niin kauan kuin muistan. Ratsastus on itselle
tarked litkuntamuoto ja myds rentoutumiskeino, ilman en oikein osaisi olla.” — Asiakas B

Kun yrityksilta kysyttiin, kokivatko he murroksen vaikuttaneen palvelutarjontaansa, oli vas-
tauksissa suuri ero tallien vélilla. Yrityksen A toimintaan ei kuulu lisdpalveluita, kun taas
yrityksen B toiminta on puolestaan hyvinkin monipuolista. Liséksi talliyritys B vastasi pyr-
kivansa jatkuvasti kehittdm&an yrityksen toimintaa ja lisédmaan palvelutarjontaa, kun taas
talliyritys A korosti vakaata asiakaskuntaa ja kysyntaa siten, etta palvelun tarjontaan ei koeta
tarvittavan muutoksia, koska esimerkiksi ratsastustunneille kysynta ylittaa tarjonnan. Asiak-
kaat kokivat olemassa olevat puitteet riittaviksi, ja tallin palveluiden kayton syyksi korostui
pitkalti se, etté tarjottuun palveluun oltiin tyytyvéisid. Lisdksi hyvaa harrastusilmapiiria ja
sitg, etta tallilla kdy tuttuja vaikutti tallin palveluiden kayttoon.

6.5 Tunnistettu digitaalisen siséltdmarkkinoinnin rooli hevosalan murroksen keskella

Haastattelut tarjosivat katsausta suomalaisten ratsutalliyritysten digitaalisen sisaltomarkKki-
noinnin kayttoon seka alan murroksen koettuihin vaikutuksiin yritysten seké asiakkaiden
nakokulmasta. Haastatteluissa kévi ilmi, millaisten haasteiden kanssa yritykset digitaalisessa
sisaltomarkkinoinnissa ja yleisemminkin markkinoinnin kanssa kamppailevat ja mitka taus-
tatekijat sen kayttoon vaikuttavat, sekd mitd hyotyja sen kaytolla koetaan saavuttavan. Ta-
man avulla pystytddn muodostamaan péaatelmié ja analysoimaan mahdollisuuksia, miten di-
gitaalisen sisaltomarkkinoinnin vaikutuksia voidaan implementoida apuvalineeksi alan mur-

rosvaiheessa. Haastattelut myds korostivat tehdyn tutkimuksen tarkoituksen tarkeyden,
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tukemalla ndkemysta talliyritysten digitaalisen sisdltdmarkkinoinnin strategisuuden ja tason

puutteellisuudesta.

Tyon aiheen kannalta oli olennaista selvittad, mitka tekijat vaikuttavat digitaalisen sisalto-
markkinoinnin strategiseen hyddyntamiseen talliyrityksill, jotta voidaan havaita digitaali-
sen sisaltomarkkinoinnin rooli talliyrityksissa. Vaikuttavien taustatekijoiden ymmartaminen
auttaa tutkimuksessa selvittdmaan, mita kehityskohteita yrityksilla on sen kaytdssa, miten

digitaalista siséltomarkkinointia voidaan hytdyntéé osana yrityksen markkinointia.

Tavoitteet
Markkinoinn

Kaytossa olevat strategisuus

resurssit /T

Aika

Suhtautuminen

Raha Sisaiset

tekijat

Talliyritysten
digitaalisen
sisaltéomarkkinoinnin
kayton strategisuus

Vaiva

v

Kysynta

Ulkoiset
tekijat

Kilpailu \

markkinoilla Digitalisaatio

Kuvio 7. Tunnistetut talliyritysten digitaalisen sisaltomarkkinoinnin kdyton strategisuuteen

vaikuttavat tekijat

Digitaalisen sisaltomarkkinoinnin roolin tunnistamisessa sen hyddyntdmisen vaikutukset ja
ké&yton syyt ovat myos olennaisia havaita. Tutkielmasta nousi esiin monia eri syitd, miksi
talliyritykset tekevét digitaalista sisaltémarkkinointia osana yritysten markkinointia. Liséksi
koska tyon tavoitteena oli selvittdd, miten digitaalinen siséltomarkkinointi pystyy vastaa-
maan hevostallien asiakaskunnan halujen ja toiveiden muutoksiin, sek& mita vaikutuksia sen
strategisella kaytoll& voi olla yrityksen toiminnalle ja asiakassuhteille, on tdrkeda tunnistaa

tutkimuksessa havaitut digitaalisen sisdltomarkkinoinnin vaikutukset.
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Kuvio 8. Tunnistetut digitaalisen sisaltémarkkinoinnin vaikutukset yrityksen toimintaan
B2C-kontekstissa

Analyysissa esiin nousseet digitaalisen sisaltémarkkinoinnin vaikutukset yrityksen toimin-
taan olivat pitkalti yhteydessa tutkielman teoriassa ja kirjallisuudessa esitettyihin teemoihin
ja vaikutuksiin. Havaitut vaikutukset sisélsivat myés uusia yksittdisia nakokulmia. Digitaa-
lisen sisdltomarkkinoinnin rooli talla hetkelld yrityksissa painottuu kuitenkin kaytannon ta-
solla enimmakseen nakyvyyden saavuttamiseen, miké jattda monien muiden osa-alueiden
kehittdmiselle ja hyddyntamiselle varaa. Esimerkiksi sisdltdmarkkinoinnin hyddyntaminen
uusien asiakkaiden tavoittamiseksi jai yrityksilta huomioimatta digitaalisen siséltomarkki-
noinnin kaytossd. Nama tunnistetut digitaalisen sisaltomarkkinoinnin vaikutukset yhdistet-
tyiné tutkimuksen teoriassa ja kirjallisuudessa havaittuihin voisivat oikein hyddynnettyina
toimia apuna hevosalan muuttuvan kysynnan keskell& ja asiakkaiden vaativuustason nous-

tessa.
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7. Johtopaatokset

Tarkoituksena téssa tutkielmassa oli selvittad, miten digitaalista sisdltomarkkinointia voi-
daan hyddyntaa talliyrityksissa toimialan murrosvaiheessa. Tavoitteena on ollut tutkia digi-
taalisen siséltdmarkkinoinnin kasitettd ja prosessia, sen vaikutuksia ja haasteita yritysten toi-
minnassa, sen kayttoon vaikuttavia taustatekijoitd ja hevosalan murroksen mukanaan tuomia
muutoksia seka haasteita yritysten toiminnalle. Lisaksi tutkielmassa on selvitetty digitaalisen
sisaltomarkkinoinnin roolia yritysten markkinoinnissa ja asemaa B2C asiakassuhteissa ja

niiden luomisessa.

Digitaalisen sisaltomarkkinoinnin menestyksekk&an hyoddyntamisen mahdollistamiseksi
tunnistettiin kirjallisuudessa digitaalisen markkinointistrategian kehittdminen valttdmatto-
maksi reunaehdoksi, jotta digitaalisen siséltdmarkkinoinnin rooli ja tavoitteet yrityksen
markkinoinnissa olisivat selkeét (Kotler et al. 2020, 297). Tutkimuksesta ilmeni, ettd haas-
tatellut yritykset kokivat digitaalisen siséltdmarkkinoinnin strategisessa kéyttssa haasteita.
Taustatekijoing digitaalisen sisaltomarkkinoinnin kaytdssa vaikuttaa yritysten resurssien ra-
jallisuus, mika koettiin digitaalista sisaltomarkkinointia seka kokonaismarkkinointia rajoit-
tavana tekijana yrityksissa, mika on myds aiemmassa kirjallisuudessa tunnistettu haaste he-
vosalan yritysten markkinoinnissa (Pussinen 2014, 46). Markkinointistrategian puuttumista
yrityksissa selitettiin myos kilpailun puutteella; kun yrityksella riittdd kysyntaa ei koeta tar-
vetta markkinointiin panostamiselle. Digitaalinen siséaltomarkkinointi on nykypéivan digita-
lisoituvassa maailmassa kuitenkin valttamaton markkinointivaline (Kotler et al. 2020, 296).
Lisaksi digitaalinen sisaltomarkkinointia on mahdollista tehda pienill& resursseilla, kun nii-
den luomiseksi kehitetd&n ensin toimiva strategia sekd mekanismi sisallon tuottamiseksi
(Halligan ja Shah 2010, 32). Kun yritykset tekevat selkeat tavoitteet digitaaliselle sisalto-
markkinoinnille yritykselle muodostetussa digitaalisessa markkinointistrategiassa, voisivat
yritykset sdastyd myohemmin digitaalisen sisaltdmarkkinointiin suunnitteluun kéytettavasta
ajasta, kun olemassa olisi jo valmis resurssitehokas strategia. Kotler et al. (2020, 297) huo-

mauttavat, ettd ilman strategiaa sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet on mahdotonta saavuttaa.
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Taustatekijoiden vaikutus, kuten kdytdssa olevien resurssien vahyys, suhtautuminen mark-
kinointiin seka markkinointistrategian puuttuminen, vaikuttavat mahdollisesti siihen, ettéa
tutkimuksessa havaittiin, etta digitaalista sisdltdmarkkinointiprosessia (Kappale 3.2) hyo-
dynnettiin yrityksissé hyvin puutteellisesti. Lahes jokaisessa prosessin vaiheessa oli yrityk-
silla kehittdmisen varaa. Etenkin mittaaminen ja analytiikka sek& hakukoneoptimointi jai
yrityksissa tdysin huomioimatta. Analytiikan ja mittaamisen hyddyntdminen esimerkiksi
verkossa saatavilla ilmaisilla tai edullisilla vélineilla parantaa yrityksen sisaltomarkkinoin-
nin mahdollisuuksia saavuttaa markkinoinnilla uusia asiakkaita ja ostotapahtumia yritykselle
(Saleh 2016). Naiden osa-alueiden integrointi yrityksen digitaaliseen sisaltomarkkinointiin
voisi tehostaa kustannustehokkaasti yritysten markkinointia.

Hevosalan murros oli yksi tutkimuksen paateemoista. Tutkimuksesta nousi esiin vahvasti ne
haasteet, joita hevosalan murros aiheuttaa yritysten toiminnalle. Yritykset kokivat asiakkai-
den muuttuvat toiveet usein vaativiksi, eikd niiden toteuttamiseen koettu olevan mahdolli-
suutta realististen resurssien puitteissa. T&ssa oli havaittavissa ongelma asiakkaan ymmar-
tdmisessa. Asiakaslahtdisyys ja ymmarrys siitd, mitd arvoa tuotettu palvelu asiakkaalle tuot-
taa on tarkeéda (Pulizzi 2012, 116-117; Pulizzi ja Barret 2010). Aiemman tutkimuksen pe-
rusteella markkinoiden ja asiakkaiden vaatimusten muutosten vaikuttaessa asiakkaiden toi-
mintaan, olisi talliyritysten térked yrityssuunnittelun ja markkinoinnin keinoin varmistaa
kasvu ja houkuttelevuus asiakkaiden silmissé tulevaisuudessakin (Pussinen & Thuneberg
2014). Tutkielman tulosten pohjalta yhdeksi ratkaisuehdotuksesi esitetadn tunnistettujen di-
gitaalisen sisdltomarkkinoinnin vaikutusten hyédyntdmistd alan murroksen aiheuttamassa
dilemmassa. Yritykset voisivat informoida ja opettaa asiakkaita kiinnostavan siséllon avulla
ja taten tuoda asiakkaille esille yritysten toimintamallia, kuten esimerkiksi tietoa ratsastus-
tallien toimintaan ja rajoitteisiin liittyen. Digitaalisten sisaltdmarkkinoinnin kanavien avulla
voitaisiin suorittaa dialogia asiakkaiden ja yritysten vélill& siten, ettd asiakkaiden vaatimuk-
set ja yritysten realistiset mahdollisuudet vastata niihin kohtaisivat.

Digitaalisen sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on lisata kuluttajien késityksia yrityksen bran-
dist4 ja lopulta edistdd myyntid. Tdma tapahtuu kehittdmaélla kuluttajien luottamusta, sitou-

tumista ja suhteita, joiden tarkoituksena on edistdd myyntid epdsuorasti ja pitkalla
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tahtdimelld, toisin kuin mainonta, jolla pyritd&n edistimain myyntia lyhyelld aikavalilla.
(Hollebeeck & Macky 2019.) Jefferson ja Tanton (2015) mydntavat, ettd tdma vaatii yrityk-
siltd muutosta markkinointifilosofiaansa, eli ajattelutavan muuttamisen suorasta myymisesta
asiakkaiden auttamiseen. Digitaalisen sisadltdmarkkinoinnin kayton hyddyisté on saatavilla
esimerkkeja ja tutkimusta, joita on esitelty myos tdmén tyon teoreettisessa osiossa. Digitaa-
lisen sisdltomarkkinoinnin strategisen implementoinnin hyddyt eivat rajoitu ainoastaan yri-
tyksen nakyvyyden saavuttamiseen, kuten téssa tutkimuksessa ilmeni, vaan myds muun mu-
assa viestinnan lapinakyvyys, asiakassuhteiden syventamisen, asiakkaiden houkuttelemisen,
opettamisen ja viihdyttdmisen osa-alueet hyotyvéat sen kaytosta (Kuvio 8). Naiden vaikutus-
ten avulla yrityksen tuottojen saavuttaminen pidemmall& aikavalilla kasvaa. (Hollebeeck &
Macky 2019; Holliman & Rowley 2014; Jefferson & Tanton 2015; Pulizzi & Barret 2010.)

Vaikka mainituista hyotyvaikutuksista on tieteellistd ndyttod, hevosalan aiemmassa tutki-
muksessa on havaittu, ettd markkinointia hyddynnetaan yritysten toiminnan tukena vaihte-
levasti (Kallioniemi & Korpivaara 2015; Kallioniemi & Toppari 2014; Pussinen 2014, 46—
51). Itse digitaalisen siséltdmarkkinoinnin kaytosta ei ole l10ydettavissa juurikaan tutkimusta
hevosalan yritysten kdytdssa. Haastatteluista ilmeni, ettd kumpikaan yrityksista ei havainnut
digitaalisen sisaltomarkkinoinnin kayton tarjoamia mahdollisuuksia vastata asiakkaiden
muuttuviin toiveisiin ja yhteiskunnan trendeihin. Digitaalisen sisaltémarkkinoinnin mahdol-
lisuudet yrityksen toiminnassa tulisi tunnistaa jo markkinointistrategian méaarittelyvaiheessa
ja yhdistaa digitaalisen sisaltémarkkinoinnin tavoitteet osaksi yrityksen kokonaisvaltaisia
tavoitteita. Digitaalisen sisédltdmarkkinointistrategian luomiseen voidaan hyddyntaa esimer-
kiksi tassé opinndytety6ssa esitettyja ohjeita. Nain digitaalisen sisédltdmarkkinoinnin strate-
ginen implementointi tarjoaisi yrityksille apuvélineitd vastata alan muuttuvaan kysyntaan

asiakaslahtoisesti.

7.1 Luotettavuus

Perinteinen luotettavuuden arviointi perustuu yleensa realistiseen luotettavuuskasitykseen,
eli siihen, miten tutkimus on onnistunut kuvaamaan tutkittavaa ilmiéta. Kuitenkin laadulli-

sessa tutkimuksessa ei ole olemassa yhtd ainoaa oikeaa tulkintaa, jonka wvuoksi
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luotettavuudella tarkoitetaan tassa yhteydessa sitd, ettd tutkija kykenee vakuuttamaan lukijan
uskottavin perustein ammattitaidostaan. Laadullisen tutkimuksen tavoite ei ole paatya yleis-
patevaan yleistykseen, vaan sen tarkoitus on tuottaa ymmarrysta lisdévaa, hyodyllista ja osu-
vaa informaatiota tutkittavasta ilmiosta. Tutkija tekee omat johtopadtoksensé aiempaan tut-
kimukseen suhteutettuna, mutta olennaista on, ettd kdytetyt metodit on kuvattu selkeasti ja
tulkinnat on kuvailtu perusteellisesti. Kaytettyjen menetelmien tulee olla sidoksissa tutki-
musasetelmaan ja tutkimuskymyksiin. Lisaksi perusteellisuus ja yksityiskohtaisuus lisdavét
tutkimuksen luotettavuutta. (Puusa & Juuti 2020, 167, 180-181, 182-183.)

Luotettavuuden arviointia vaikeuttaa se, ettei vertailukelpoista tutkimustietoa ole vield juu-
rikaan saatavilla. Tutkimuksessa kasitelty aihealue on viel& suhteellisen uusi markkinointi-
tutkimuksen alue, joka vaikuttaa tutkimuksessa hyddynnettyihin materiaalien valintaan. Li-
séksi Suomessa on tehty hyvin vahén hevosalan markkinointiin liittyvaé vertailukelpoista
tutkimusta. Tutkimuksessa hyddynnettyyn materiaalin laatuun on kuitenkin kiinnitetty huo-
miota tutkimuksen laadun parantamiseksi, ja materiaali on keratty luotettavista s&hkdoisistéa
jakirjallisista lahteistd, tarkoituksena muodostaa mahdollisimman kattava teoreettinen pohja

tutkimukselle.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan yksittaistapauksia ja keskeista on tutkittavien subjek-
tiiviset kokemukset ja nakokulmat, seka tutkijan vuorovaikutus havaintojen kanssa (Puusa
& Juuti 2020, 76). Tyon luonteen subjektiivisuus on huomioonotettava seikka tyon luotetta-
vuutta arvioitaessa. Laadullisessa tutkimuksessa ei ole kuitenkaan mahdollista 16ytaa yleis-
patevaa totuutta tutkimuksen kohteena olevasta ilmiosta (Puusa & Juuti 2020, 182). Haasta-
tellut henkil6t kertovat omakohtaisia ja yrityskohtaisia nékemyksidan ja kokemuksiaan ai-

healueeseen liittyen muodostettujen tutkimuskysymysten pohjalta.

Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn muodostamaan mahdollisimman syvallinen ja rikas
késitys tutkittavasta ilmiosta (Puusa & Juuti 2020, 195). Haastateltavia oli kaksi yrityksen
toimihenkil6d ja kaksi heidén asiakastaan. Tutkielman luotettavuutta olisi voinut parantaa
useamman eri talliyrityksen ja heidan asiakkaidensa haastatteleminen syvallisemman ja

yleispatevdmman ilmion kuvauksen saavuttamiseksi, silla kumpikin haastateltu yritys edusti
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hyvin samantyyppista yritystd. Molemmat yritykset olivat painottuneet ratsastuskoulutoi-
mintaan ja tarjosivat myos yksityisia taysihoitopaikkoja, seka olivat hevosalan mittakaa-
vassa liikevaihdoltaan kohtuullisen suuria talliyrityksia. T&mén vuoksi useamman ratsutallin
ja asiakkaiden haastattelu voisi antaa lisdinformaatiota digitaalisen sisaltomarkkinoinnin
hyodyntdmisen tasosta ja vaikutuksista. Toiselta ndkokulmalta, myds tdman tutkimuksen pe-
rusteella aineistosta tehdyista havainnoista 10ytyi samankaltaisuuksia. Tutkimukseen kay-
tetty aika oli myds rajallinen, ja luotettavuuden arviointia voidaan tarkastella myos rajallisen

ajankadyton perusteella.

Kandidaatintutkielman luonteen vuoksi tutkielman tekemiseen on varattu rajallinen aika
seké tutkielman laajuus on hyvin rajattu. Tdma vaikuttaa paljolti siihen, kuinka useita haas-
tateltavia oli mahdollisuus ottaa mukaan tutkimukseen seka kuinka syvallisesti aihealueiden
eri osiin oli mahdollista paneutua teoreettisessa osiossa. Haastatteluista saadut tulokset an-
tavat suuntaa sille, miten digitaalista sisdltomarkkinointia hyddynnet&én ratsutalliyrityksissa
talla hetkelld ja miten hevosalan murros vaikuttaa asiakkaiden seka yritysten toimintaan.
Vaikka tydssé haastateltiin ratsastuskoulutoimintaa tekevié talliyrityksia, digitaalisen sisal-
tomarkkinoinnin hyodyt ovat sovellettavissa kaikkiin ratsutalliyrityksiin. Ty6 antaa nain ol-
len ratsutalliyrityksille ndkokulmia, miten digitaalista sisdltdmarkkinointia voisi kehitta4 ja

mita hyotyja sen kaytosta on tallin toiminnalle.

7.2 Jatkotutkimusehdotukset

Kandidaatintydn rajausten seka aiemman tutkimuksen rajoittuneisuuden vuoksi tydsta nousi
esiin useampia mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia tuleviin tutkimuksiin. Yhdeksi jatko-
tutkimuskohteeksi voitaisiin esittda laajempaa tutkimusta talliyritysten digitaalisen sisalto-
markkinoinnin hyddyntdmisestd alan murroksen keskell&, kuten analyysin luotettavuutta ar-
vioitaessa tuli esille. Jatkotutkimuksissa tutkimukseen olisi hyva ottaa mukaan erityyppisia
ja erikokoisia ratsutalliyrityksia eri omistuspohjilla eri puolilta Suomea. Esimerkiksi pienia
yksityishenkil6iden omistamia yksityistalleja olisi hyvé ottaa tutkimuksessa huomioon. Li-

séksi aihetta voitaisiin tutkia myos laajemmin yleisesti eri hevosalan yritysten piirissa ja
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tutkia sitd, onko hevosalan yritystyyppien sisalla eroja digitaalisen sisaltomarkkinoinnin

hyodyntdmisessa.

Tutkimuksesta nousi esille, ettd resursseilla on vaikutusta siihen, millaiset mahdollisuudet
yrityksilla on suunnitella, kehittéa ja toteuttaa markkinointistrategiaansa. Toinen mahdolli-
nen jatkotutkimusaihe voisi olla syvempi tutkimus siit4, miten hevostalliyritysten resurssit
vaikuttavat yritysten markkinointitoimintaan. Tutkielmasta nousi esille myos kolmas mah-
dollinen jatkotutkimusaihe. Tutkielmassa tuli esiin, etta digitaalinen sisaltémarkkinointi pi-
taa sisallaan myos vahvasti dataan perustuvaa analysointia, jonka vuoksi pelkéstaéan digitaa-
lisen siséltdmarkkinoinnin optimointiin ja mittaamiseen kuuluvien s&hkoisten vélineiden
hyodyntamisen tutkiminen ja miten kyseiset vélineet vaikuttavat yrityksen digitaaliseen si-
séltdmarkkinointiin ja markkinointiin kokonaisuudessaan, seka sen vaikutukset asiakaske-
hitykseen olisi kiinnostava nakokulma jatkotutkimuksille. Lisaksi yleisesti digitaalisen si-
séltomarkkinoinnin tutkimusta eri aloilla on myds vield tehty vain véhan, jonka vuoksi digi-
taalisen sisaltomarkkinoinnin perusteellisempi ja syvallisempi tutkimus olisi tulevaisuu-

dessa tarvittavaa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset talliyrityksille

Taustatiedot:

-Miké koulutustausta teilla on?

-Milloin talliyrityksenne on perustettu?

- Montako henkil6a yritys tyollistaa?

- Montako tallipaikkaa tallissa on asiakkaille?

- Miké on talliyrityksen liikevaihto vuodessa?

1. Onko teilla erityisesti markkinoinnista vastaavaa tyontekijaa? Jos kyll&, niin kuka/ketk&?
(nimike tyontekijatasolla, esimerkiksi tallityontekija/ratsastuksenopettaja/toimitusjoh-
taja/markkinointivastaava)

2. Onko teilla markkinointistrategiaa? Miten suunnittelette kyseistd markkinointistrategi-
aanne ja miten kaytéatte resursseja (aikaa, rahaa, vaivaa jne. aineellista tai aineetonta) mark-
Kinointiin?

3. Priorisoidaanko markkinointia yrityksessanne (koetteko markkinoinnin tarkeaksi osaksi

yrityksenne toimintaa)? Miten?
4. Miten digitaalinen sisaltémarkkinointi siséltyy yrityksenne markkinointiin?
5. Miké& on yrityksenne digitaalisen sisédltomarkkinoinnin keskeisin tavoite/tavoitteet?

6. Mita digitaalisen sisaltomarkkinoinnin kanavia (yrityksen omat verkkosivut, sosiaalinen
media mm. Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Snapchat, LinkedIn, sdéhkdpostimark-
kinointi, yrityksen blogi, kdnnykkasovellukset) vélineitad hyddynnéatte markkinoinnissanne?

Mika vaikuttaa kanavan valintaan?
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7. Mité sisaltod jaatte missékin kanavassa ja milla perustein? (Siséltéesimerkkejé: blogiteks-
tit, muut informoivat tekstit, sahkoiset artikkelit ja e-kirjat, kuvat, videot, podcastit ja uutis-

Kirjeet)

8. Otatteko asiakkaat mukaan siséllon luomiseen? Miten? (esim. kysytte asiakkailta mité
sisaltéa haluaisivat nahda, huomioitte asiakaspalautteen, asiakkailla mahdollisuus julkaista
omia kuvia/videoita/viesteja esimerkiksi ratsastustunnista yrityksen sivuille /sosiaalisen me-

dian sivuille, keskustelupalsta jne.)

9. Tiedattekd, mika on yrityksenne brandin viesti, mité haluatte vélittda asiakkaille sisalto-
markkinoinnin kautta? (esim. yksilollisyys / perheystavéllisyys / elamys / luonnonléheisyys

/ ekologisuus) Koetteko, ettd se on linjassa tuotetun siséllon kanssa?

10. Miksi hyddynnétte digitaalista sisdltomarkkinointia yrityksenne markkinointivalineenad?

Miten hyddytte sen kaytosta?
11. Mitké& ovat kokemanne haasteet digitaalisen sisaltomarkkinoinnin kéytdssa?

12. Nakyykd mielestdnne asiakkaiden toiveissa / vaatimuksissa muutoksia tallin tarjoamia
palveluita kohtaan? Miten?

13. Mita lisépalveluita kuuluu talliyrityksen toimintaan (taysihoitopaikkojen ja/tai ratsastus-
koulutoiminnan liséksi) ja miksi? (esimerkiksi ratsutus, valmennus, elamyspalvelut, hevos-

tarvikemyynti, rehumyynti, hevosten hieronta/fysioterapiapalvelut jne.)

14. Nakyyko alan murros toiminnassanne? (Oletteko esimerkiksi muuttaneet palvelutarjon-

taa fyysisesti ja/tai sahkoisesti, tai tehnyt muita muutoksia viime vuosien aikana toimintaan)

Liite 2. Haastattelukysymykset talliyritysten asiakkaille

Taustatiedot:

-lka
-Sukupuoli (nainen/mies/muu):

-Milloin olet aloittanut hevosharrastuksen?
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1. Miten paddyitte tallinne asiakkaaksi?
2. Koetteko, etta digitaalisella sisaltémarkkinoinnilla on vaikutusta tallin valintaan?

3. Kuinka helposti tallinne tarjoamat palvelut ja informaatio ovat I0ydettdvissa ver-
kosta? (Esim. tallin sivut, yhteystiedot, tuntien varaukset ja maksut, tallipaikan varaus ja

maksut, tallin tilojen, kentdn/maneesin vuokraus, muut tallin tarjoamat palvelut)

4. Millaisina koette tallinne omat mahdolliset digitaalisen sisédltomarkkinoinnin kana-
vat (verkkosivut, sosiaalisen median sivustot, blogin, sdhkopostiviestintd, kannykkasovel-

lukset)? Onko teilla esittda tallille toiveita niiden kayton suhteen?

5. Seuraatteko oman tallinne kayttamia sisaltomarkkinoinnin kanavia aktiivisesti, esimer-

kiksi sosiaalisen median sivustoja? Mitd kanavia seuraatte eniten ja miksi?

6. Oletteko tyytyvéinen tallinne tuottamaan sisaltoon verkossa? Miten se vastaa teidan odo-

tuksianne?

7. Miten tallin tuottama sisaltd vastaa mielikuvaanne tallin brandista ja saadun palvelun ta-
soa? Miké on mielestéasi tallin brandi?

8. Mité toivotte tallinne digitaaliselta sisdltomarkkinoinnilta, esim. sosiaalisen median ja net-

tisivujen siséllolta?

9. Koetteko, etta voitte vaikuttaa tallinne sisaltéon verkossa? (Esim. antamalla ehdotuksia,

asiakaspalautetta, lisédmalla kuvia/videoita tallin asiakaspalstalle) Miten?
10. Miksi harrastatte hevosia ja mitd haette hevosharrastukselta?

11. Koetteko, etté teidan toiveenne hevosharrastusta ja siihen liittyvia palveluja kohtaan ovat

muuttuneet siitd, mité ne olivat aloittaessanne harrastuksen? Miten?

12. Mitké& ovat syyt siihen, ettd kdytatte juuri teidan tallinne palveluita?



Liite 3. Ristiintaulukointi yritykset

Pagtutlamuskoysymys Haastattelulopsymykset (Liite 1) Teema (Luku 3.2
Eovsymys 5. E&yttd ja vailmbukset
Miten digitaalisia Eysymys 9. Eavytts ja valkubikset
siséiltfmariiingintia voidaan Eovsymys 10 Strategisuus ja subtaubuminen
Fyodyrmdd falliyrityksen kdyidssd
toimialan murresvaihesssal
Alatutharmsloysymykset Haastatteluloysymykset (Lite 1) Teema (Luku 5.2
Evsymys 1. Haasteet
Mgk denstatekijdr vatkutioved Evsymys 2. Strategisums ja subtauhuminen
yritysten digitaalisen Eysymys 3. Strategisuus ja subtautuminen
sisditdmerkking ivmin kiyitean? Evsymys 4. KE&vytts ja valkmhikset
Miten digitaalisia Eysymys 6. Eaytts ja valkuhikset
siséilifmariiingintia voidaan Evsymys 7. E&yttd ja valkmbukset
hydidyntdd rykyissd Eysymys 8. Eaytts ja valkuhikset
s fakassufteissa rekd uusion
luomisessa?
Mitkd overt ne haasteet ja
erifyispiirtest joita [iithyy Eysymys 11. Haasteet
yrityksen digitaalizen
sisditdmerkkingirmin kiyiicon?
Adfiten vallitseva toimialan murras Kysymys 12 Murros
néiy yritvsten fa asiakiaiden Eoyvsymays 13, Murros
toiminnassa? Eysymys 14 Murros
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Liite 4. Ristiintaulukointi asiakkaat

Pagtutlamusloysymys Haastatteluloysymykset (Litte 1) Teema (Lukm 32
Miten digitaaiisia Eovsymys 1. Strategisuus ja subtaufuminen
siséiltimarkkinointia voidaan Eovsymys 2. Strategisuus ja subtautuminen
Iydcymidd talliyritysien
toiminnassa foimialan
mirrosvaifheessal
Alatutkimuskysyroykest Haastatteluloysymnykset (Litte 1) Teema (Lukm 3.2
Mitkd tenestatekifdl vaikutiove
yritysten dighiaalizen - -
sisdltimerkking irmin kiyitson?
Evsymys 3. Eyttd ja vailkmbukset
Mten digitaalisia Eysymys 4. K&yitd ja valkiukset
sisdilidmarkkinoitia Evaymye 5. Kiyttd ja valmuitukset
Avchmmetddn mykyisissd Eysymys 4. K&yitd ja valkiukset
ariakarsufieissa sekd uusion Evsymyz 8. Eiyttd ja valmuitukset
luomisesral
Mpkd ovet ne haastest fa
erityispiirteet, joita ity Eysymys 7. Haasteet
yrityhsen digitanlisen
sisdltdmerkking irmin kiitsan?
Miten vailiiseve foimialan murras Eysymys 9. Murros
nefyy witysien jo asiakkaiden Eosymays 10. Murros
toiminnassa? Eysymys 11. Murros
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