PALION MELUA,
ENIMMAKSEEN TYHJASTA

Suomalaisten toimitusjohtajien kokemuksia

heille suunnatuista markkinointisisalloista

Jukka Markku Petteri Holopainen

Helsingin yliopisto
Valtiotieteellinen tiedekunta
Viestinta

Pro gradu -tutkielma

Toukokuu 2017



HELSINGIN YLIOPISTO
HELSINGFORS UNIVERSITET
UNIVERSITY QF HELSINKI

Tiedekunta/Osasto — Fakultet/Sektion — Faculty | Laitos — Institution — Department

Valtiotieteellinen tiedekunta Sosiaalitieteiden laitos

Tekija — Forfattare — Author

Jukka Holopainen

Ty6n nimi — Arbetets titel — Title

Paljon melua, enimméakseen tyhjastd — suomalaisten toimitusjohtajien kokemuksia heille suunnatuista
markkinointisisallbista

Oppiaine — LaroAmne — Subject

Viestinta

Tyon laji — Arbetets art — Level | Aika — Datum — Month and year | Sivumaara — Sidoantal — Number of pages

Pro gradu -tutkielma Toukokuu 2017 73+3

Tiivistelma — Referat — Abstract

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, miten toimitusjohtajat suhtautuvat heille suunnattuun
markkinointisisaltéon ja millaisia sisdltdja he haluavat ottaa vastaan. Tyon lahtékohtana toimi markkinoinnin
ja viestinnan alalla viime vuosina yleistynyt siséltémarkkinoinnin suuntaus, jossa pyritddn voittamaan
asiakkaan luottamus ja parantamaan asiakaskokemusta tarjoamalla markkinoinnin vastaanottajille sisaltéja,
joita he pitavat kiinnostavina ja hyodyllisind. Suomessa sisaltomarkkinointiin liittyvid aiheita on alettu tutkia
akateemisesti vasta viime vuosina, ja toimitusjohtajia markkinointisiséltdjen kohdeyleiséna ei tiettavasti ole
aiemmin tutkittu.

Kirjallisuuskatsauksen aluksi kaytiin 1api sisaltomarkkinointia ja sen ominaispiirteitd. Seuraavaksi tarkasteltiin
aikaisempia viestinnén tutkimusperinteitd, joissa padhuomio on kiinnittynyt vastaanottajien motiiveihin kayttaa
mediaa. Tutkimuksen teoreettiseksi viitekehykseksi valittiin kayttosyytutkimus, joka on 2000-luvun kuluessa
vallannut alaa myds markkinoinnin kohdeyleisdjen tutkimuksessa. Erityista huomiota Kiinnitettiin viime
vuosina Suomessa tehtyyn markkinoinnin kayttosyita tarkastelevaan tutkimukseen ja toisaalta tutkimuksiin,
joissa on selvitetty yritysjohdon kiinnostusta media- ja markkinointisisaltoihin.

Perinteisesti kayttosyita on tutkittu maarallisilla metodeilla, mutta toimitusjohtajien ndkemyksia selvitettiin
laadullisesti, jotta ennakko-oletukset eivéat vaaristaisi tuloksia. Aineistonkeruutavaksi valittiin
teemahaastattelu. Kahdeksan toimitusjohtajaa haastateltiin, ja haastatteluista kertynyt tutkimusaineisto
teemoiteltiin ja analysoitiin aineistolahtoisesti.

Tutkimuksen keskeisena tuloksena oli, etta toimitusjohtajat toivovat laadukkaalta markkinoinnilta samanlaisia
sisaltoja kuin laadukkaalta journalismilta. Samalla he kuitenkin edellyttavat maksetun sisallén erottuvan
selkeasti toimituksellisesta sisallosta. Haastatteluaineiston teemoittelussa loydettiin toimitusjohtajilta kolme
paateemaa markkinointisisaltojen kayttamiseen: tiedonhankinta, helppous ja luotettavuus. Lisaksi
teemoittelun avulla I6ydettiin nelja paateemaa markkinointisiséltojen sivuuttamiseen: huono kohdennus,
puutteellinen laatu, eparehellisyys ja mainossokeus. Tutkimuksen tuloksista on hydtyd markkinaoijille ja
yrityksille, jotka haluavat puhutella yrityspaattgjia kiinnostavammin.

Avainsanat — Nyckelord — Keywords

Sisaltdmarkkinointi, markkinointiviestit, kayttosyytutkimus, yritysjohto




SISALLYS

1 JOHDANTO JA PERUSTELUT AIHEEN VALINNALLE........ccccoeeeteereereereenreeneeenanee 1
1.1 Sisalt6mMarkkinOiNNiN NOUSUL......ccce iecireicecceereeseesesseeeeessnsseesnssassssssnesssseseesnssasessesnnssssseesnnanes 2

1.2 Perustelut tutKimuSain@elle.........eue et se s ess e seesnssassnesnnsssnseesnssnes 6

1.3 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset............covuercrereecricrncenneensncseccensesseesnessanecnns 7

2 SISALTOMARKKINOINTI — MITA SE ON....cccceueurererenenreresensssssssesesssssssssensssenes 9
2.1 AiKaiSEMPI LULKIMUS ...ceeceeeciecece e s cssecsresseesnssasssesssessasssessnsssnssesssasssnssessasssessnassasssns  seesns 9
2.2 Sisadltomarkkinoinnin maaritelma ja ominaispiirteet.........cccceecerverceeeersrcseecnsseeceesnsssecsescnnens 11
2.3 Hyoty vastaanottajalle: arvokasta sisaltod ilmaiseksi.......cccceerereerieeseeceesnsseeseennnenesnssenseennns 13
2.4 Hyoty yritykselle: asiakassuhde ja luottamus vahvistuvat............cceeeeveeeercncseecscnrsecceenennens 14

3 MEDIASISALTOJEN KAYTTOSYYT .....ooeerreereenrreesssesesessesessssssssessssssssessenns 18
3.1 KayttosyytutKimuKSen tauStaa .....ccccceeeieeseecensenneernnesseesessesssessasssnssesssnssesssessssssessanssessnassassans 18
3.1.1 Kayttosyytutkimuksen kritiikki ja UUSI NOUSU .....uceveeieiiriieiecece e e 19
3.1.2 Kayttosyytutkimus tassd OpinNAYLELYOSSA ....coccvcevieceeeeeeeieirere ettt e vt s 20

3.2 Aiemmat tulokset mediasisaltojen kAyttOSYista .........cccceveerenrerseesensssseeneessasssessassessessansssnes 22
3.3 Millaisia markkinointisisaltoja suomalaiset Kayttavat?.........cceeeeireceeseecnssesneeceessnnsseeseesnnes 23
3.4 Yrityspaattdjien suosimat mediasiSAllOt ........ccceverrreveecicrnrerceenerrseecerse s csees e sessaesesnesnanases 27
3.4.1 Uutissisallot ovat yritysjohtajalle tarkea tietolahde.........oovvvveieivcciiceieeecece e 27

3.4.2 Mediasisallot ovat tiiviita ja helposti omaksuttavia .......ccoceeeceieieininecie e 28
3.4.3 Suomalaiset luottavat journalistiseen SiISAIEOON ......ccccceeeveceeeereececce e e 29

3.4.4 Suomalaisten yritysjohtajien suosikkimediat .........cccoevieviveciennneece e 30

3.4.5 Yritysjohdon syyt kayttaa ja valttaa markkinointisisaltoja ........cvevevveevevenieie e 32

3.5 YREEENVELOQ ...t ccnerae e e e ssnsssnsssnesnssns s ssnsssnsssssssess snasnssnnsssnssns s ssnasnnsssnssnesanss 35

4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ....coeeeevenrrecerecnneeenees 36
4.1 Tutkimusmenetelman valinta ja perustelut ... e 36
4.1.1 Tieteenfilosofiset |ahtOKohdat ..........ceveeiceie i s 38

4.1.2 Tutkimustulosten YIEISTELLAVYYS .oviveieeee ettt ettt st st aerens 39

4.2 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana ...........ccvvevmrrereecn s nnecrnre s ses e seeeseane s 40
4.3 AINEISTON KEIUU.....eeceee et s se et csses e snesassessnnsss s snssasssessnessasssnssessnssreesnasssnssessnssansresenassans 41
4.4 AINEISEON QANAIYYSI ..covueiererrireeieieeeitenanesaressanesasesnssesasesnnseessasssessssassssessssssasessesensesssssesasesnsssnasanns 46

5 TUTKIMUSTULOKSET ....ccoitiiiiiiiiiiinnnnnnnnsnnsniemiiieiinimmmmmssssssmsmssmssessessssssssssssses 49
5.1 Toimitusjohtajien syyt markkinointisisaltojen kayttamiseen .........cccevoervereeveneeseesrscerceennens 49
5.2 Toimitusjohtajien syyt jattda markkinointisisallot Valiin ........cccoveeevvcrecceieecnre e seecenne 53
5.3 Monivalintakyselyn tarkeimmat havainnot ..........ccocceiveicrennenrsenneecneeceesseesesesseecsneesneesnnens 56
5.4 Muut tutkimushavainNOt .........ccrereirce e s s sessssseesns e sessnssansressnnssanssns 57

6 JOHTOPAATOKSET ..ot reverreereresenssssssessssssesssssssssssesstssssssssssssssssssssssssssssssasasasns 59
6.1. Teoreettiset johtopaatokset ja vastaukset tutkimuskysymyksiin .......cceeeeeeneeveecescercennnn. 59
6.2 Tutkimustulosten IUOLEILAVUUS ........c.cecceecriereerceerr s sessesseessene e sessaese e sssasssnssasssssssesanssesens 63
6.3 Kaytannolliset JORtOPAALOKSEL ......cceccerveeeeiees cerrrmreseecnnesesnesnsssneseesnssassssessasssseseesansssssssssnssasssnsns 65
6.4 JatkotutkimusmahdolliSUUEet............cer it es s sressaessasssnnssns snnnes 66
LAHTEET ....ucuieeeteeeussesssesessesssssessssssssssssssssssssssssssesssss s ssssssesssssssssssasssssses st sssesasssssns 67

L = N 74



1 JOHDANTO JA PERUSTELUT AIHEEN VALINNALLE

Taman opinndytetyon empiirinen osuus tukeutuu laadulliseen tutkimukseen, ja laadullinen
tutkimus edellyttaa tutkijalta itsereflektiota. Lienee siis paikallaan tehda heti ensi riveilta
lahtien selvaksi tutkijan omat esioletukset ja arvostukset. Tyoni on nimittain saanut alkunsa

tyopaikan kahvipoytakeskusteluista.

Ruotiessani kollegoideni kanssa suomalaisen viestinndn ja markkinoinnin tilaa huomasimme
térmadavamme usein samaan ihmetyksen aiheeseen. Vaikka organisaatiot tuottavat vuosittain
valtavat maarat erilaisia digitaalisia ja painettuja markkinointi-, mainos-, myynti-, viestints,
raportointi- ja sosiaalisen median sisalt6ja, harva organisaatio on selvittanyt — tai ainakaan
kertonut julkisesti — mitd arvoa naista aineistoista ja sisall6istd on niiden vastaanottajille.
Paljon puhutaan viestinnan ja markkinoinnin vaikutuksesta asiakaskokemukseen ja siihen
liittyvasta vaatimuksesta tuntea kohdeyleisot. Kahvipoydan daresta katsottuna vaikutti
kuitenkin silta, ettda monet organisaatiot eivat joko tunne kohdeyleisdnsa tarpeita kovinkaan

hyvin tai eivat ainakaan pyri systemaattisesti vastaamaan ndihin tarpeisiin markkinoinnillaan.

Tassad opinnaytetyossa tartun kahvipoydassa virinneeseen aiheeseen. Selvitan kohdeyleisdjen
nakemyksid markkinointisisalloista teemahaastattelujen avulla, jotta kohdeyleison toiveet ja
kehitysehdotukset saadaan tarkemmin esiin. Tyoni ei keskity jonkin tietyn organisaation
tavoittelemiin kohdeyleisoihin, vaan olen ottanut tutkimuskohteeksi yhden ryhman, jonka
huomiota, kiinnostusta ja aikaa tavoittelevat hyvin monenlaiset markkinoijat. Tutkin
toimitusjohtajien kokemuksia heille suunnatuista markkinointisisalldista. Kysyn
toimitusjohtajilta muun muassa, mitd mediasisaltdja he kayttavat, millaisia

markkinointisisaltéja he haluaisivat lisaa, millaisia taas vihemman, ja miksi.

Lisaksi tiedustelen toimitusjohtajilta, miten he kokevat heille suunnatun markkinoinnin ja
viestinndan muuttuneen viime vuosien aikana. Kysyn tata etenkin siksi, etta digiteknologioiden
ja sosiaalisen median nousun myo6ta markkinoinnissa on viimeisen kymmenen vuoden aikana
nostanut paatdaan uusi paradigma. Sita luonnehtii yhtaalta jo aiemmin kuvattu, analytiikkaan
pohjautuva viestien kohdistaminen ja mitattavuus, toisaalta taas painopisteen siirtyminen
huomioarvon maksimoimisesta markkinointiin, joka pyrkii olemaan hyodyksi. Hyodyllisyyteen

ja tyypillisesti nimenomaan hyotysisaltéihin rakentuvaa markkinointia kutsutaan monella



nimell3, joista yleisimmat ovat inbound-markkinointi, sisdltdmarkkinointi, brandatty sisalto ja
brandijournalismi. Ideologisesti niille kaikille on yhteista se, etta asiakas pyritaan sitouttamaan
tarjoamalla hanelle markkinointia, jonka han kokee hyodylliseksi ja arvokkaaksi. Jatkossa

kutsun niita kaikkia yleisnimelld sisdaltdmarkkinointi.

Monet suomalaisetkin yritykset ovat lahteneet innolla mukaan sisaltotalkoisiin.
Markkinointisisaltdja tuotetaan paljon enemman kuin ennen ja useampaan eri kanavaan,
mutta tuottavatko ndama talkoot tulosta? Haluan tiedustella toimitusjohtajilta, miten muutos
nakyy heille. Kokevatko he saavansa nykyisin hyddyllisempaa, paremmin heille kohdistettua
markkinointia — ja siltad osin kuin kokevat, miten kyseinen markkinointi on muuttanut heidan

suhtautumistaan kyseista brandia, tuotetta tai yritysta kohtaan?

1.1 Sisaltomarkkinoinnin nousu

Sisaltomarkkinoinnista on tullut yksi 2010-luvun suosituimmista ja puhutuimmista ilmioista
markkinoinnin ja viestinnan alalla (esim. Maunu 2015, 6; Sateri 2015, 1). Yhd useammat
yritykset investoivat siihen, koska ne uskovat, ettd kohdeyleisda kiinnostavat sisallot
vahvistavat asiakastyytyvaisyytta, lisddvat myyntia ja tuovat paremman tuoton markkinointiin

kaytetylle rahalle (Puro 2013, 6).

Mita sitten on tdma paljon puhuttu sisdltdmarkkinointi? Kasittelen sen maaritelmaa
tarkemmin luvussa 2, mutta sisdltdmarkkinoinnin ytimen muodostaa ajatus organisaatioiden
tuottamista sisalloistd, jotka ovat tavoitellun vastaanottajan eli markkinoinnin kielella
kohderyhmdn (esim. Malmelin 2003, 111) edustajan kannalta kiinnostavia, hyodyllisia ja
parhaassa tapauksessa my0s aktivoivia. Hyodyllisten markkinointisisaltdjen avulla pyritaan
sitouttamaan kohdeyleisda tuote- tai palvelubrandiin ja erottumaan edukseen esimerkiksi
verkkomainonnasta ja telemarkkinoinnista, jotka vastaanottajat saattavat usein kokea ei-

toivottuna ja hairitsevana.

Sisaltomarkkinointi kiinnostaa yrityksia, koska perinteinen massamarkkinointi on vaikeuksissa.
Mainonta ja muu maksettu mediajulkisuus on jo pitkdan menettanyt tehoaan ja suosiotaan,
silld ihmiset suhtautuvat yha torjuvammin tyrkyttavaan markkinointiin, joka tarjotaan

asiakkaalle pakollisena kylkidisena (Rotfeld 2006).



Se ei ole ihme, silla digitaalinen teknologia on tuonut mukanaan monen media-alaa
mullistavan innovaation ohella myds uusia mahdollisuuksia pakkosyottaa mainontaa ihmisille.
Useiden markkinointialan jarjest6jen ja yritysten yhteinen Coalition for Better Ads -hanke
julkisti alkuvuonna 2017 tutkimuksen, jossa selvitettiin kuluttajia drsyttavat digitaaliset
mainostyypit. Tutkimukseen osallistui 25 000 eurooppalaista ja pohjoisamerikkalaista
kuluttajaa, ja he arvioivat 104 erilaista mainostyyppia. Tutkimustuloksissa korostui nelja
mainostyyppia, jotka koetaan héiritseviksi seka tietokoneella ettd puhelimessa. Niihin
kuuluivat muun muassa popup-mainokset, jotka ponnahtavat ruudulle sivuston latautuessa ja
peittdvat sisallon. Toinen drsyttdja olivat automaattisesti ddnten kanssa kaynnistyvat
videomainokset. Arsyttavimpien joukkoon luokiteltiin myds mainokset, jotka ilmestyvat koko
ruudulle ennen sivun avautumista ja joissa on sekuntilaskenta — ne pakottavat kayttdjan
odottamaan useita sekunteja, ennen kuin mainoksen pystyy sulkemaan tai se sulkeutuu
itsestdan. Neljas vastaajia arsyttanyt mainostyyppi olivat isot mainokset, jotka jaavat sivun
alareunaan huolimatta kayttajan yrityksesta siirtya sivulla alaspain ja hidastavat siten kayttdjan

etenemista. (Autio 2017.)

Markkinoivan yrityksen nakékulmasta tallainen kohdeyleison lukukokemusta keskeyttava ja
arsyttava verkkomainonta on tehotonta. Vield tehottomammaksi se muuttuu, kun ihmiset
arsyyntyvat niin paljon, ettd he asentavat tietokoneelleen mainosblokkerin eli ohjelmiston,
joka estdaa mainoksia nakymasta. Esimerkiksi Iso-Britanniassa liki 40 prosenttia ja
Yhdysvalloissa ldhes puolet kuluttajista on asentanut tietokoneelleen
mainosblokkeriohjelmiston, ja 18—24-vuotiaiden kuluttajien keskuudessa prosenttiosuudet

ovat vielakin suurempia (Austin & Newman 2015, 103).

Tyrkyttavaksi koetun markkinoinnin ongelmat on nostettu esiin myds monen vaikutusvaltaisen
markkinointiasiantuntijan kannanotoissa. Maailman suurimpiin mainosyhtioihin kuuluvan Clear
Channel Outdoorin toimitusjohtaja William Eccleshare povasi syyskuussa 2014 verkkosivujen
bannerimainonnan kuolevan viiden vuoden kuluessa, koska se on hairitsevaa, tyrkyttavaa ja
tehotonta. Bannerimainontaa vaivaa sama ongelma kuin monia muita mainonnan muotoja:
ihmiset ovat muuttuvat niille sokeiksi. He ovat oppineet kokomuksesta, etta jos mainoksen

jattaad huomiotta, ei meneta mitdan olennaista. (Savaspuro 2014.)

Mainonnalle sokeutuminen ei ole mikdan ihme, silla esimerkiksi amerikkalaiskuluttaja saattaa

kohdata joka paiva jopa 3 000 markkinointiviestia. Vain murto-osalla niista on kuluttajalle



arvoa. Kohderyhman kiinnostuksen ansaitseminen kaiken sisaltotulvan ja markkinointimelun

keskelld on yrityksille iso haaste. (Savar 2013, 15.)

Asiakkuuksien johtamista analysoineiden Keskisen ja Lipidisen (2013, 198) mukaan
mahdollisimman suurien ihmismassojen puhutteleminen on organisaatioilta yritys aktivoida
passiivista markkinaa. Isot yritykset ovat tottuneet panostamaan leijonanosan
markkinointibudjeteistaan massamedioihin siitd huolimatta, etta niiden kautta vaikuttaminen
on kallista ja hidasta. Eri viestintavalineiden kayttdjat ovat kuitenkin kasvaneet median
kehityksen mukana ja mukautuneet mainonnan keinoihin. Ihmisiin vaikuttaminen
massamainonnan avulla on yha hankalampaa. Perinteisen tuote- ja brdndimainonnan
vastaanottajista on tullut mediakyynisia ja -kylldstettyja, eli toisin sanoen yha
medialukutaitoisempia. Samaan aikaan, kun asiakkaiden huomion saavuttaminen on yha
vaikeampaa, erottautuminen kilpailijoista on yha tarpeellisempaa, joten markkinoijat joutuvat
etsimdan sen tekemiseen jatkuvasti uusia tapoja. (Malmelin 2003, 92-93, 111, 139-140.)
Rotfeld (2006) toteaakin, ettd mainonnan merkitys voi kdantya kasvuun vain, jos sen maara

vahenee ja mainosten sisalto ja jakelukanavat kohdistetaan kohdeyleison tarpeiden mukaan.

Marketing Insider Groupin toimitusjohtajan Michael Brennerin (2014) mielesta
sisaltdmarkkinoinnille on vahva tilaus juuri siksi, etta perinteinen markkinointi ja mainonta on
rikki. Esimerkiksi Yhdysvalloissa vain yksi seitsemasta TV-mainoksesta huomataan, ja netin
mainosbannereilla vastaava luku on noin yksi tuhannesta. Yleisoé on oppinut sulkemaan niilta
silmansa ja korvansa. Siksi brandit tarvitsevat uuden nakoékulman yleis6jensa tavoittamiseen.
Uusi ndkokulma perustuu siihen, ettd markkinointi ei enaa yrittdisi varastaa ihmisten huomiota
niilta sisalloilta, joita he oikeasti haluavat kuluttaa, esimerkiksi uutisjournalismilta, tv-sarjoilta
tai YouTube-videoilta. Hairitsevan markkinoinnin sijaan kannattaisi tarjota ihmisille

johdonmukaisesti sellaisia sisalt6ja, joita nama todella haluavat nahda.

Kurvinen ja Sipild (2014, 99-100) muistuttavat aiheellisesti, ettad pelkdn erottumisen lisdksi
sisaltdmarkkinoinnin ytimessa taytyy olla sisallon laatu. Muuten on vaarana, etta kun yritysten
tuottamien sisaltdjen maara kasvaa, hautaudumme keskinkertaisiin sisdltéihin samaan tapaan
kuin nykyisin tyrkytysmainontaan. Jos sisaltoty6ta ei ohjaa kohdeyleison kokema laatu,
sisallosta tulee sen vastaanottajille ei-toivottu riesa ja organisaatioille turha kuluera. Parasta
erottautumista onkin se, jos yritys voi tarjota vastauksia useimmin kysyttyihin kysymyksiin,

ratkaisuja asiakkaan kohtaamiin ongelmiin ja ndkemyksid huomisesta (emt, 100).



Lienee syyta huomauttaa, etta esimerkiksi Brenner katsoo sisaltomarkkinointia kaikkea muuta
kuin puolueettomasti, silla hanen johtamansa Marketing Insider Groupin liiketoiminta
rakentuu pitkalti sisaltostrategioiden varaan. Myds Kurvinen ja Sipild ovat tyonsa puolesta
mukana sisaltdmarkkinoinnin arvoketjussa. Heidan kommenttinsa kiteyttavat kuitenkin

osuvasti ajattelua sisaltomarkkinoinnin nousun taustalla.

On myds huomionarvoista, ettd Puron (2013) ty6tdan varten haastattelemat suomalaiset
markkinointi- ja yrityspaattajat jakoivat saman nakemyksen. He nakivat sisaltomarkkinoinnin
muun muassa keinona erottautua jatkuvasta mainostulvasta. Lisdksi he arvioivat, etta
sisaltomarkkinointi vaikuttaa markkinoinnin kohderyhmiin tehokkaammin kuin perinteinen
mainonta, joka on enimmakseen taustamelua. Oman tyoni kannalta on kiinnostavaa myos se,
ettd markkinointijohto naki paatdksentekijoiden suhtautuvan suopeammin viesteihin, joissa on

nakemysta ja jotka antavat vastaanottajalleen jotain lisdarvoa. (Emt, 59, 64.)

Uskosta sisdltomarkkinoinnin kasvuun kertoo myos se, etta perinteiset mediatalot ovat viime
vuosina siirtdneet toimintansa painopistetta sisaltomarkkinoinnin suuntaan. Elokuussa 2014
sekd Sanoman etta Aller Median kerrottiin panostavan siihen voimallisesti. Sanoma ilmoitti
tuolloin tuovansa Suomeen kansainvalisen Head Office -sisaltdmarkkinointiketjunsa, joka
"tarjoaa suomalaisille yrityksille mahdollisuuden sitouttaa asiakkaita omilla sisalléillaan aivan
uudenlaisin tavoin” (Sanoma 2014). Aller Media puolestaan osti vuonna 2014 kolmessa
Pohjoismaassa toimivan Datagraf-konsernin ja ruotsalaisen Make Your Mark -
sisdltomarkkinointiyrityksen seka perusti Suomeen oman sisaltémarkkinointiin keskittyneen
Allerldeas-yksikkonsa, joka "ideoi ja konseptoi monimediaalisia sisdltdmarkkinointituotteita

yrityksille” (Print & Media 13.8.2014).

My6s monet suomalaiset yritykset ja organisaatiot ovat ryhtyneet tarjoamaan omissa
kanavissaan yleisoille merkityksellisia sisaltoja. Fazer esimerkiksi kertoi verkkosivu-
uudistuksensa yhteydessa alkavansa panostaa laadukkaisiin ja asiakkaita palveleviin sisaltéihin,
joita se tarjoaa verkkosivuillaan. Myos esimerkiksi OP-ryhma ja Eldkevakuutusyhti6 limarinen
ovat perustaneet omat uutishuoneensa, joissa ne pyrkivat tarjoamaan tietoa omien
brandiensa lisdksi toimialojensa ilmidista ja asiakkaita kiinnostavista aiheista. SOK-yhtyma taas
muovasi vuonna 2014 SOK Media-yksikdstaan kaupparyhman markkinointiin, viestintdan ja

digitaalisiin palveluihin keskittyvan asiantuntijayksikon. (Sateri 2015, 2.)



1.2 Perustelut tutkimusaiheelle

Vaikka sisaltomarkkinoinnista on nopeasti tullut merkittava osa monen organisaation ulkoista
viestintda, akateemisena tutkimuskohteena sisaltomarkkinointi on viela varsin tuore. Pro gradu
-tasoisia tutkimuksia l6ytyy sisdltomarkkinoinnin ja sita sivuavien teemojen ymparilta jo
kymmenia, joista osan kdyn lapi luvussa 2. Tohtoritason viestintatutkimuksessa
sisaltomarkkinointi on kuitenkin vield harvinainen aihe. Siihen on syvennytty lahinna

Jyvaskylan yliopistossa.

Se, ettd viestintdalan akateeminen tutkimus ei vield ole perehtynyt sisaltomarkkinointiin kovin
perusteellisesti, ei kenties ole mikdan ihme. Kuten Puustinen (2008, 47-48) toteaa,
suomalainen viestinnan ja tiedotusopin tutkimus ei perinteisesti ole ollut yhta kiinnostunut
markkinoinnista kuin medioiden tuotannollisesta sisallostd, esimerkiksi journalismista, uutisista
tai televisiosarjoista. Kaupallisen mediankin tutkiminen on jaanyt enemman sosiologien tai
kauppatieteilijoiden tehtavaksi, vaikka joukkoviestimissa kaikki sisallot ovat jo pitkaan

esiintyneet vieretysten.

Puro (2013, 7, 12) huomauttaa, etta yrityssisaltdjen tutkiminen ei ole noussut akateemisen
viestinta- ja markkinointitutkimuksen valtavirtaan monessa muussakaan maassa. Jos
sisaltomarkkinoinniksi lasketaan myds tietyt perinteisemmat markkinointiviestinnan muodot,
esimerkiksi yritysjulkaisut, tutkimusta alkaa kuitenkin l6ytya enemman. Schijns (2008)
esimerkiksi havaitsi asiakaslehtien parantavan brandimielikuvaa ja asiakkaiden uskollisuutta.
Cole ja Greer (2013) puolestaan huomasivat, etta liite- ja yrityslehdissa journalistinen ote

vahvistaa sisaltéjen uskottavuutta ja brandimielikuvaa, kaupallinen ote ei niinkdan.

Sateri kiinnittda opinndytetyonsa johdannossa huomiota oleelliseen seikkaan: vaikka
yrityssisaltéjen suunnitteluun ja tuotantoon panostetaan yha enemman, brandisisaltoja
vastaanottavien kohdeyleis6jen tutkiminen on jaanyt muun sisédltéhypen jalkoihin. Moni
organisaatio sanoo kylla tuottavansa sisaltoéa kohdeyleisélle ja sen tarpeisiin, mutta harva on
kuitenkaan selvittanyt, miksi ja mihin tarpeisiin heidan yleisdnsa naita sisaltdja kayttaa. Uusia
markkinoinnin muotoja kuten sisaltémarkkinointia, brandijournalismia ja sponsoroituja
sisaltdja ei toisin sanoen ole juuri lahestytty niiden kayttajien nakokulmasta. Ala kaipaakin lisaa
tutkimustietoa siita, miten kohdeyleisd kokee yritysten tuottamat sisallot ja millaisia sisaltoja

vastaanottajat arvostavat. (Sateri 2015, 2-3)



13 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tama pro gradu -tyo pyrkii osaltaan tuomaan lisdvalaistusta Saterin (2015, 3) esiin nostamiin
aiheisiin: miten kohdeyleis6 kokee ja kayttaa yritysten tuottamia markkinointisisaltoja ja
millaisia sisdltdja vastaanottajat arvostavat. Organisaatioviestinnan ja -markkinoinnin kannalta
erityisen kiinnostavaa on tietdaa, miten yritysten tuottamaan sisaltomarkkinointiin suhtautuvat
sellaiset kohderyhmat, joita monet muutkin organisaatiot tavoittelevat. Siksi olen valinnut

oman tyoni tiedonlahteiksi toimitusjohtajat.

Toimitusjohtajat ovat monestakin syysta erittain tavoiteltu kohdeyleis6. Heilld on kdytossdan
keskimaaraistda enemman henkilokohtaisia tuloja ja varallisuutta, ja lisaksi heillad on paljon
valtaa paattaa organisaation rahankaytosta. Siksi heiddn huomiotaan ja kiinnostustaan
havittelevat seka kuluttaja- etta yritysmarkkinoijat. Toisaalta toimitusjohtajat ovat myos
poikkeuksellisen haastava kohdeyleiso, silla heilld on paljon toita ja kiiretta. Kiireessa on
vahemman aikaa millekaan ylimaaraiselle, esimerkiksi sellaisille markkinointiviesteille, jotka

koetaan turhiksi.

Teemahaastattelujen avulla pyrin 16ytdmaan vastauksia seuraavaan tutkimuskysymykseen:

- Millaista sisdltomarkkinointia toimitusjohtajat haluavat ottaa vastaan, ja miksi?

Jotta saisin selville, mita syita toimitusjohtajilla ylipaataan on kayttaa heille suunnattuja

viesteja tai sivuuttaa ne, selvitdn haastateltavien ndkemyksia myos seuraaviin alakysymyksiin:

- Millaisia mediasisdltéjd toimitusjohtajat pitdvdt arjessaan tarpeellisina, ja miksi?

- Millaisia markkinointisiséltéjé toimitusjohtajat pitdvdt turhina, ja miksi?

Mediasisallot kasitetadn tassa tutkimuksessa laajasti, eli ne tarkoittavat seka journalistisia etta
markkinoivien organisaatioiden maksamia sisaltoja. Mediasisalloiksi lasketaan myds ne sisallot
— eli tekstit, taulukot, kuvat, dani- ja videotiedostot, grafiikat, piirrokset ja animaatiot — jotka
julkaistaan organisaation omissa sahkdisissa tai painetuissa kanavissa. Markkinointisisallot

puolestaan tarkoittavat muita kuin journalistisesti tuotettuja mediasisaltoja.

Lienee paikallaan maaritella myds ero markkinointisisallon ja sisdaltomarkkinoinnin kasitteiden

valilla. Kun puhun markkinointisisalloista, tarkoitan yksittdisia markkinoinnin tuotteita — esim.



artikkeli, video, Facebook-paivitys — seka niiden muodostamia kokonaisuuksia — esim.
uutiskirje, sidosryhmalehti, Some-sivusto. Sisaltémarkkinoinnilla taas tarkoitan markkinoinnin
tapaa, jossa organisaatiot tuottavat kohdeyleisélleen kiinnostavia, hyodyllisia ja parhaassa

tapauksessa myos aktivoivia sisaltoja.

Uskon, etta tutkimuskysymyksiin saaduista vastauksista on kaytannollista hyotya
organisaatioille, jotka pyrkivat tavoittelemaan yrityspaattajien kiinnostusta. Ja mikali
haastateltujen toimitusjohtajien esittamat kehitysehdotukset otetaan organisaatioissa
vakavasti, tutkimukseni saattaa osaltaan myo6s parantaa paattajille suunnatun markkinoinnin

laatua.

Tutkimukseni viitekehys rakentuu kayttétarkoitustutkimuksen teorioista. Vastaanottajien syita
kayttaa eri medioita on tutkittu innokkaimmin 1940-luvulla sekd 1960-1970-luvuilla, mutta
2000-luvulla tutkimushaara on kokenut uuden tulemisensa selvitettdessa sosiaalisen median
sovellusten kayttdoa. Suomessa kayttotarkoitustutkimusta sovelsi brandien tuottamiin
sisaltéihin ensimmaisena Sateri (2015). Han kuitenkin tutki kuluttajien tietylle
markkinointimedialle asettamia kayttosyitd, kun taas oma tyoni tarkastelee tietyn ryhman

kokemia kadyttosyita kaikille kohtaamilleen markkinointiviesteille.

Aloitan kirjallisuuskatsauksen luvussa 2 tarkastelemalla sisdaltomarkkinointia kasitteena — mita
sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan ja mitkad ovat sen ominaispiirteet. Naiden havaintojen
perusteella kasittelen luvussa 3 markkinointisisalt6ja vastaanottajien kokemusten ja sisalloille
asettamien kayttosyiden nakokulmasta. Tassad yhteydessa luodaan katsaus myos

toimitusjohtajiin erityisryhmana.

Tutkimusmetodeja ja tutkimuksen kulkua esitellaan luvussa 4 ja tuloksia luvussa 5. Lopuksi
kdyn lapi johtopadtokset seka tutkimuksen luotettavuuden ja pohdin, mita merkitysta tuloksilla

on organisaatioiden markkinoinnin ja viestinndn kannalta.



2 SISALTOMARKKINOINTI — MITA SE ON?

Sisaltomarkkinointi on nykyisin suomalaisten yritysten keskuudessa erittain yleista. Aller Media
selvitti kevaan ja kesan 2016 aikana sisdltomarkkinoinnin tilaa Suomessa. Sisaltémarkkinointi
2016 -tutkimus jakautui kahteen osaan: laadulliseen osuuteen, jossa haastateltiin
sisdltomarkkinointia tarjoavien seka sitd ostavien yritysten asiantuntijoita, seka
kvantitatiiviseen kyselytutkimukseen, johon osallistui 176 suomalaisyritysten
markkinointipaattajaa. Tutkimus paljasti, ettd suomalaisyritysten markkinointipaattajat pitavat
sisaltomarkkinointia tulevaisuuden markkinointikeinona. Perati 90 prosenttia tutkimukseen
vastanneista yrityksistd sanoi jo tekevansa sisdltomarkkinointia. Léhes sama maara vastaajista,

87 prosenttia, piti sisdltomarkkinointia kilpailuetuna. (Aller Media 2016, 4).

Digitaalista sisaltomarkkinointia opinndytetydssaan tutkinut Maunu (2015) vahvistaa suosion,
silla hanenkin tutkimuskyselyyn vastanneista yrityksista 90 prosenttia kertoi tekevansa
sisdltomarkkinointia. Hanen tutkimukseensa osallistuneiden yritysten voidaan olettaa olevan
keskimaarin hieman tavallista aktiivisempia digitaalisten viestintdkanavien kayttajia. Maunu
kuitenkin pitaa selvana, etta digitaalisesta sisaltomarkkinoinnista on jo tullut monelle

yritykselle osa jokapaivaista toimintaa. (Emt. 83-84.)

2.1 Aikaisempi tutkimus

Akateemisena tutkimuskohteena sisaltémarkkinointi on viela tuore. Maunu (2015, 8) toteaakin
suorasukaisesti, etta vaikka sisdaltomarkkinointi kiinnostaa liike-elamaa, akateemisessa

maailmassa aihe on toistaiseksi jatetty ldhes kokonaan huomiotta.

Tata kirjoitettaessa tilanne ei ole enda aivan yhta neitseellinen. Moni markkinoinnin tai
viestinndn opinahjo on jo tarttunut sisaltdmarkkinointiin ja sita sivuaviin ilmidihin, kuten
brandijournalismiin, sponsoroituihin sisaltéihin ja natiivimainontaan. Yksi edelldkavijoista on
ollut Jyvaskylan yliopisto. Siella kdynnistyi jo tammikuussa 2014 Helsingin Sanomien saation
tuella Transparency of New Forms of Media Advertising Online -tutkimusprojekti. Siina
tarkasteltiin verkon natiivimainontaa, brandijournalismia ja sponsoroitua sisadlléntuotantoa,
etenkin niiden lapinakyvyytta, joka on osoittautunut haasteeksi. Tutkimusaineistoksi oli valittu

paatoimittajien seka media- ja mainostoimistojen nakemyksia. Kuten projektin
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verkkosivuillakin vahvistetaan, tieteellista tutkimusta aiheista on viela varsin vdahan. (Jyvaskylan

yliopisto 2014.)

Syksylla 2016 Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoulussa kdaynnistyi Tampereen yliopiston
kanssa toteutettava uusi hanke, jossa selvitetdaan sisaltomarkkinoinnin toimintalogiikkaa
sisaltdjen kuluttajan nakdkulmasta. Black Box — Opening the Black Box of Content Marketing -
projekti tutkii yleisdjen suhdetta sisaltdihin sekd odotusten, kokemusten etta sisallon

jatkokayton suhteen. (JSBE-uutiset 2016.)

Pro gradu -tasoisia tutkimuksia 16ytyy sisaltémarkkinoinnin ja sita sivuavien teemojen
ymparilta jo kaksinumeroinen maara. Helsingin yliopistossa sisaltomarkkinointiaiheisia
opinndytetoita on tehty eniten Maatalous-metsétieteellisessa tiedekunnassa taloustieteen
laitoksella (mm. Alanne 2015, Lindfors 2015, Runtti 2015). Muualla yrityssisallot ovat
kiinnostaneet opinndytetyon tekijoita ainakin Jyvaskylan ja Oulun yliopistoissa seka
Lappeenrannan teknillisessa yliopistossa. Esimerkiksi Pasi Puron (2013) pro gradu -tyo kay lapi
sisdltomarkkinoinnin yhteyksia yritysbrandaykseen. Kimmo Taiminen (2013) puolestaan on
selvittanyt sisaltdihin perustuvaa kuluttajien sitouttamista online-ymparistdssa. Markus Lehto
(2015) tutki opinnaytetydssaan sponsoroitujen sisaltdjen uskottavuutta ja jo mainittu Mari

Maunu (2015) digitaalista sisdltomarkkinointia osana yritysten markkinointiviestintaa.

Valtaosa olemassa olevasta sisdltomarkkinoinnin tutkimuksesta tarkastelee aihetta yrityksen
nakodkulmasta. Talloin tutkitaan esimerkiksi sita, miten eri kanaviin tuotettuja sisalt6ja on
hyddynnetty tai voidaan hyddyntaa yrityksien markkinointiviestinndssa (esim. Puro 2013,
Runtti 2015, Keindnen 2017) seka miten sisdltomarkkinoinnin tuloksia tulisi mitata (esim.

Nyyssénen 2015, Ontronen 2015).

Muutamissa opinndytetdissa on kuitenkin kddannetty katse myds sisaltdmarkkinoinnin
oletettuihin kohdeyleisdihin ja heiddn mielipiteisiinsa. Annina Lindfors (2015) on selvittanyt
kuluttajien suhtautumista ruoka-aiheisiin sisaltéihin sosiaalisessa mediassa ja niiden yhteytta
ruoan valintaan. Jenni Leinonen (2016) taas tutki sisdltdmarkkinoinnin vaikutusta kuluttajan
digitaalisen palvelukokemuksen muodostumiseen ja kuluttajan sitoutumiseen yritysta kohtaan.
Raisa Tuomikoski (2015) puolestaan kartoitti haastatteluilla kuluttajien negatiivisia kokemuksia

maksetusta sisallosta seka tekijoita, jotka selittivat negatiivisen kokemuksen muodostumista.
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Kaikki edella mainitut tyot ovat olleet arvokkaana apuna myoés taman opinnadytetyon
suunnittelussa. Eniten tdman tutkimuksen suuntaan on kuitenkin vaikuttanut Annamari Saterin
(2015) maisterity0, jossa selvitettiin yhden yritysmedian kayttajien kautta, miksi
brandijournalismia kulutetaan ja kuinka sen sisallot koetaan. Sateri tukeutuu tyéssaan muun
muassa kayttosyiden ja suostuttelun tutkimukseen. Olen lainannut ajatuksen kayttosyyteorian
hyodyntamisesta myds omaan tyohoni, vaikka tarkastelenkin tiettya kohdeyleisod, en tiettya

mediaa.

2.2 Sisaltomarkkinoinnin maaritelma ja ominaispiirteet

Sisaltdmarkkinoinnille ei ole olemassa yhta yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa. Maunu (2015,
27) arvioi taman johtuvan osittain siitd, etta koska aihetta ei ole juurikaan tutkittu

akateemisesti, kasitteen sisallosta ei ole kayty riittavasti teoreettista keskustelua.

Akateemisen maailman ulkopuolella sisdltomarkkinoinnista puhutaan paljon. Kasite ei
kuitenkaan ole yritysmaailmassa sen selkedmpi kuin akateemisissa piireissakaan. Esimerkiksi
suomalaisyrityksilla ei ole yhtendista kuvaa siita, mita sisaltdmarkkinointi tarkasti ottaen

tarkoittaa (Aller Media 2016, 10).

Yksi vaikutusvaltaisimmista henkil6ista sisaltomarkkinoinnin kentalld on amerikkalaisen
Content Marketing Instituten (CMI) perustaja ja johtaja Joe Pulizzi. Vuonna 2012 han maaritteli
menestyvan sisdltomarkkinoinnin tarkeimmiksi ominaispiirteiksi tarinankerronnan, sisallon
kohdistamisen, pyrkimyksen yhteisén rakentamiseen seka uskottavat sisallot, jotka eivat
keskity toistamaan brandiviesteja vaan opastavat, viihdyttavat ja auttavat kohdeyleis6a.
Sisaltémarkkinoinnin Pulizzi linjasi ”brandin tuottamaksi arvokkaaksi, mielenkiintoiseksi ja
relevantiksi sisalloksi, jonka tarkoituksena on vaikuttaa positiivisesti kuluttajien

kayttaytymiseen ja kasityksiin brandista”. (Pulizzi 2012.)

Kuten Maunu (2015, 27) huomauttaa, Pulizzi on CMI-kollegoineen myéhemmin moneen
otteeseen hionut sisdltémarkkinoinnin kasitteen maaritelmaa. Huhtikuussa 2016 CMI:n
internet-sivuilta [6ytyneen maaritelman mukaan sisaltomarkkinointi on "strateginen
markkinointikeino, joka keskittyy luomaan ja jakamaan arvokasta, oleellista ja johdonmukaista
sisdltoa houkutellakseen ja sitouttaakseen selkedsti rajattua yleiséa — ja viime kadessa

saamaan aikaan tuottavaa asiakaskayttaytymista”. Lisaksi CMI korostaa, etta
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sisaltémarkkinointi on ”jatkuva prosessi, joka tulisi integroida organisaation
markkinointistrategiaan ja joka keskittyy median omistamiseen, ei sen vuokraamiseen”.

(Content Marketing Institute 2016, kddnnokset omia.)

CMI:n maaritelma on varsin kattava mutta myos pitka. Lyhyempi muotoilu [6ytyy Contentlylta,
joka on yksi sisaltomarkkinoinnin seka sita edistavan teknologian ja konsultoinnin
edelldkavijoista (ks. esim. Entrepreneur360 Performance Index 2015). Contentlyn mukaan
sisaltomarkkinointi on “tarinankerrontaa, joka rakentaa asiakassuhteita antamalla kuluttajille

jotain viihdyttavaa tai hyodyllistd” (Contently 2016, kddnnos oma).

Suomalaisista sisdlto- ja mediataloista sisaltdmarkkinoinnin maaritelmaa on muotoillut ainakin
Aller Media (2016, 11), jonka mukaan "sisdltomarkkinointi on tavoitteellista ja jatkuvaa,
kohderyhmia palvelevien sisdltojen varaan rakentuvaa markkinointiviestintad, jossa olennaista
on sisaltéjen jatkuva kehittaminen tulosten mittaamisen kautta”. Yhtion tutkimukseen
vastanneiden markkinointipdattajien mukaan ne kolme ominaisuutta, jotka kuvaavat
sisdltomarkkinointia parhaiten, ovat kohderyhmia palveleva sisalto (93%), sisaltojen
kiinnostavuus verrattuna perinteiseen mainontaan (89%) seka brandin asiantuntijuuden tai

mielipidejohtajuuden rakentaminen (89%). (Emt. 10)

Yksi siteeratuimmista akateemisista sisaltdmarkkinoinnin maaritelmista on kotoisin Hollimanin
ja Rowleyn (2014) tutkimuksesta. Se ei ole ihme, silla kuten Leinonen (2016, 14) toteaa, heidan
tutkimuksensa on myds yksi harvoista vertaisarvioiduista akateemisista sisaltdmarkkinoinnin
tutkimuksista. Leinonen (emt. 15) katsoo, etta Holliman ja Rowley paatyvat maarittelemaan
sisdltomarkkinoinnin tavalla, jossa on paljon yhtélaisyyksia Content Marketing Instituten
maaritelman kanssa. Se on varovasti sanottu, silld itse asiassa Holliman ja Rowley toteavat
adoptoineensa suoraan Pulizzin ja Barrettin (2008, 8) yleisesti kdytetyn maaritelman. Sen
mukaan sisdltémarkkinointi on “valistavan ja/tai puoleensavetavan sisillon luomista ja
jakamista eri formaateissa asiakkaiden houkuttelemiseksi ja sdilyttdmiseksi.” (Holliman &

Rowley 2014, 270.)

Tutkija Niina Uusitalo Tampereen yliopistosta maarittelee sisaltdmarkkinoinnin “lukijan
kannalta kiinnostavaksi ja hyddylliseksi sisalloksi, jolla on markkinoinnillinen tarkoituspera”
(Valtonen 2017). Maunu (2015, 28) puolestaan tiivisti tutkimustaan varten CMI:n ja erindisten
muiden maarittelyjen perusteella sisaltémarkkinoinnille maaritelman, jonka mukaan se on

"asiakkaiden ja muiden sidosryhmien houkuttelemista ja sitouttamista hyddyllisen,
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kiinnostavan ja ajankohtaisen sisallon avulla. Se on viestimista ilman myymista ja sen

tarkoituksena on edistaa yrityksen liiketoimintaa”.

Useimmista sisaltdmarkkinoinnin maaritelmista voi 16ytaa kaksi yhdistavaa tekijaa. Ne ovat
kohdeyleison sisdllostd saama hyoty ja arvo seka sidosryhmien sitouttaminen suhteeseen.

Kasitelladn molempia hieman tarkemmin.

23 Hyoty vastaanottajalle: arvokasta sisaltoa ilmaiseksi

Edelld mainittujen maaritelmien perusteella kaiken sisdltémarkkinoinnin perusta on
vastaanottajan sisalldista saama hyoty. Hyoty voi olla ilmiasultaan monenlaista, esimerkiksi
kiinnostavaa uutta tietoa, arvokkaita neuvoja tai viihdettd, mutta jotain arvoa silla on
vastaanottajalleen oltava. Muuten vastaanottajat sivuuttavat sisallot, eika

sisaltomarkkinoinnille asetettuja liiketoiminnallisia tavoitteita saavuteta.

Saterin (2015) tutkimuksessa haastatellut yritysjulkaisun lukijat arvostivat sellaisia
yrityssisaltoja, jotka he kokivat kiinnostaviksi, puolueettomiksi, laadukkaiksi seka tarinallisiksi.
Parhaat sisallot myos tarjoavat yleisolleen jotakin uutta, esimerkiksi uutta tietoa tai uuden
nakokulman tuttuun asiaan. Sisall6ilta halutaan uskottavia, oivaltavia ja laadukkaasti
toteutettuja tarinoita, jotka herattavat tunteita eivatka aja julkaisijabrandin etua liian raikeasti.
Siksi sisallot tulisikin suunnitella ja tuottaa ajatellen ennen kaikkea sisaltéjen kuluttajia ja

heidan tarpeitaan. (Emt. 110, 111.)

Yritykselle laadukas ja kohdeyleis6a kiinnostava sisdltdmarkkinointi on myos keino erottua
edukseen markkinoinnin massasta. Media on paivittdin pullollaan perinteist3, itseriittoista
tuote- ja palvelumarkkinointia, joka vilisee ylisanoja ja suorastaan painostaa asiakasta
ostoksille. Sen sijaan, etta yritys tunkisi viestinsa vakisin asiakkaan silmien eteen, se voi tarjota
ilmaiseksi kohdeyleis6dan kiinnostavaa ja palvelevaa sisaltoa, joka pyrkii parantamaan

yritykseen liitettyja mielikuvia ja vahvistamaan brandia. (Puro 2013, 41-42.)

Hyodyllisen sisallon tarjoaminen edellyttda markkinoijalta kohdeyleisén asemaan asettumista.
Se ei aina ole markkinoijille helppoa. Vuosikymmenien ajan markkinoinnin yleiséjen
arvottamisessa on patenyt suuruuden ekonomia: mitd suurempi jonkin median yleis6 on — eli
mitd useammat silmaparit saattavat potentiaalisesti huomata mainoksen — sitd suuremman

hinnan mediayhti6é on voinut perid mainostajalta (Seppédnen & Valiverronen 2012, 133).
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Kurvisen ja Sipilan (2014) mielesta vanhan liiton markkinoijilla on sisddnrakennettu tarve
maksimoida viestien nakyvyys. Sisaltdémarkkinoinnissa silmaparien maksimointi ei kuitenkaan
valttamatta ole eduksi. Parempiin tuloksiin paasisi tekemalld tarkkuusammuntaa; mita
tarkemmin markkinoija tuntee kohderyhmansa, sitd systemaattisemmin han voi tarjoilla heille

hyodyllista, selkeda ja ymmarrettavaa sisaltoa. (Emt. 99-100.)

Pienemmista erikoisyleisoistd on tullut markkinoijille entista arvokkaampia, koska internetin ja
sielta kerattavan datan avulla viestit voi kohdistaa suoraan heille (Seppanen & Valiverronen
2012, 133). Useimmat 2000-luvun aikana yleistyneet markkinoinnin muodot, esimerkiksi juuri
sisaltomarkkinointi, perustuvatkin viestien kohdistamiseen tietylle selkeasti maaritellylle

kohdeyleisolle (Sateri 2015, 9).

Myo6s Puron (2013) haastattelemat suomalaiset markkinointi- ja yrityspaattajat korostivat, etta
tavoiteltaessa tarkasti rajatun kohdeyleison huomiota viestien oikea kohdistaminen nousee
suureen arvoon. Markkinointisisallon vaikutus on luonnollisesti suurimmillaan silloin, kun
viestin vastaanottaja on jo valmiiksi kiinnostunut viestin sisaltdmasta aiheesta. Lisdksi on syyta
varmistaa, etta sisdltoformaatit ja niiden jakamisessa kdytetyt sosiaalisen median sovellukset

ovat tavoitellun kohdeyleisén suosiossa. (Emt. 39-40, 59.)

2.4 Hyoty yritykselle: asiakassuhde ja luottamus vahvistuvat

Toinen yhteinen piirre luvun alussa esitellyissa sisaltémarkkinoinnin maaritelmissa oli se, etta
hyodyllisia sisdltoja tehdaan, koska ne sitouttavat vastaanottajia yrityksen viesteihin ja

vahvistavat siten asiakassuhdetta.

Jos tata opinnadytety6ta luettaisiin ddneen yrityksen palaverissa, tdssa kohdassa joku tivaisi,
miten sisaltéihin sitouttaminen nakyy myynnissa. Se on aiheellinen kysymys. Madritteleehan jo
Wikipediakin, etta “organisaation yhtena toimintona markkinoinnin tarkoitus on edistaa

markkinoitavan tuotteen tai palvelun myyntid” (fi.wikipedia.org 21.4.2016).

Markkinointialan blogikirjoittelussa sisaltomarkkinointi asemoidaankin usein osaksi yrityksen
myyntiprosessia. Alan sivustot ovat pullollaan kirjoituksia, joissa pohditaan esimerkiksi,
millaiset sisaltotyypit ja otsikot koukuttavat kohdeyleis6a parhaiten missakin “myyntifunnelin”

ja "asiakaspolun” kohdassa (esim. Henneberry 2016, Isca 2016). Myds Maunun (2015, 86)
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tutkimuksessa yritykset nakivat tarkeimpana digitaalisen sisaltomarkkinoinnin tavoitteena

uusien asiakkaiden hankinnan.

On selvaa, etta yritykset odottavat kaikkien markkinointiin investoitujen rahojen maksavan
itsensa takaisin korkoineen. Lisaa rahaa tulee, kun yritys tekee lisamyyntia joko nykyisille tai
uusille asiakkailleen. Mutta ennen kuin naulaamme sisaltomarkkinoinnin kiintedksi osaksi
yrityksen myyntiprosessia, palataan vield Wikipedian esittdamaan markkinoinnin maaritelmaan.
Se nimittdin jatkuu: "Tyypillisesti markkinointi on pitkdjannitteistd ja hidasta toimintaa, jonka
tulokset nakyvat vasta pitkan ajan kuluttua; lyhytaikaiset ja nakyvat kampanjat ovat koko

markkinoinnin kentasta vain pieni jadvuoren huippu.” (fi.wikipedia.org 21.4.2016).

Pitkajannitteisen markkinoinnin puolesta puhuvat myés monet markkinoinnin asiantuntijat.
Esimerkiksi sosiaalisen median markkinoinnista kirjoittava Weber (2009, 21) on linjannut, etta
markkinoinnin tarkeimpia tehtavia on rakentaa ja yllapitaa hyvia suhteita organisaation ja sen
sidosryhmien vililla, jolloin yrityksen on helpompi rakentaa ja yllapitda myos brandiarvoaan
sekd mainettaan. Tama patee myos sisaltoémarkkinointiin. Patel (2014) korostaa, etta
onnistunut sisaltdmarkkinointi ei tunnu lainkaan myynniltd, ja sanan perinteisessa
merkityksessa se ei myyntia olekaan. Sisaltdmarkkinoinnissa on hanen mukaansa kyse
ongelmien ratkaisemisesta, arvon tuottamisesta, yhteyksien luomisesta seka asiakassuhteiden

ja yleisojen rakentamisesta.

Baer (2013) argumentoi kirjassaan saman ajatuksen puolesta. Nykyajan viestitulvassa brandien
tuoteviestit eivat kisaa huomiosta vain kilpailevien brandien tuoteviestien kanssa. Esimerkiksi
sosiaalisen median paivitysvirrassa tuoteviestit kisaavat myo6s esimerkiksi ystavien
statuspaivityksien, sépojen eldinvideoiden ja journalististen juttujen kanssa — ja haviavat. Siksi
Baer suosittelee, etta yritysten kannattaisi vahentaa tuotteidensa kehumista ja tehda

enemman markkinointia, josta on asiakkaalle hyotya.

Satell (2015) sdestda Patelia ja Baeria Harvard Business Review’n kirjoituksessaan. Han arvioi,
ettd kampanja-ajatteluun tottuneiden myyijien ja markkinoijien on joskus vaikea ymmartaa
sisaltdmarkkinoinnin ja mainonnan eroa. Siind, missa perinteiset mainoskampanjat on
suunniteltu kerddmaan huomiota ja nopeita pikavoittoja, sisdltdmarkkinointi pyrkii
ansaitsemaan kohdeyleisdjen kiinnostuksen pitkalla aikavalilla. Siihen ei riita ravakka slogan tai
hauska paivitys sosiaalisessa mediassa. Vastaanottajille on tarjottava sadanndllisesti jotain, jolla

on heille todellista arvoa.
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Petullan (2014) mielesta on yrityksen turha odottaa, ettd yksittdinen mainos tai artikkeli riittaa
avaamaan kohdeyleison kukkaronnydrit, oli artikkeli kuinka kiinnostavaa ja hyédyllinen
tahansa. Han painottaa, etta yksittaisen tekstin, videon tai muun sisallén tehtava on toimia
hyvan asiakassuhteen ja -kokemuksen rakennuspalikkana. Sisaltémarkkinointia ei siksi tulisi
mitata ja arvioida pelkastaan yksittaisen ulostulon synnyttamien myyntikontaktien tai -eurojen
mukaan. Petulla maarittelee sisallon tarkeimmaksi tehtavaksi asiakaskokemuksen ja

asiakassuhteen vahvistamisen niin ennen ostotapahtumaa kuin sen jalkeen.

Kurvinen ja Sipila (2014, 184) linjaavat sisaltomarkkinoinnin olevan luonteeltaan kohderyhman
jatkuvaa palvelua, joka onnistuessaan muuttuu vahitellen organisaation omaisuuseraksi. Siksi
on tarkeasa, etta yritys kykenee aidosti vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja kertomaan jotain
hyodyllista kiinnostavasti, uskottavasti ja rehellisesti (emt. 39). Maunu (2015, 37) toteaakin
tutkimuksessaan, etta sisaltdmarkkinoinnissa ei ole kyse pelkastdan sisadltojen tuottamisesta

vaan ennen kaikkea asiakkaiden ymmartamisesta.

Kun sisdltdmarkkinoinnin punaisena lankana on edella kuvatun kaltainen uskottava, rehellinen
ja asiakasta kiinnostava hyotysisalto, sisdaltomarkkinoinnin voi sanoa olevan asiakaslahtoista.
Asiakaslahtoisessa markkinoinnissa kohdeyleisén edustajat nahdaan alykkaina ja kriittisina
kuluttajina, joita kunnioittamalla pyritdan voittamaan heiddn luottamuksensa (Puustinen 2008,

206).

Taimisen (2013, 72) tutkimuksessa havaittiin, etta kohdeyleison mydnteinen asenne yrityksen
tuottamia sisaltoja kohtaan korreloi vahvasti yleison brandia kohtaan tuntemien positiivisten
asenteiden kanssa. Jos kohdeyleisén edustaja toteaa brandiviestit kiinnostaviksi ja ryhtyy
seuraamaan yrityksen tuottamia sisalt6ja saanndllisesti, myds brandia kohtaan tunnetulla
luottamuksella on hyvat edellytykset vahvistua. Tima on Taimisen (emt. 75) mielesta
olennaista, silla luottamuksella on keskeinen rooli ostopaatoksen muodostumisessa. Holliman
ja Rowley (2014, 270) katsovatkin sisdltémarkkinoinnin eroavan perinteisesta
tuotemarkkinoinnista ennen kaikkea siten, etta sisaltomarkkinoinnin ldhtokohtana on

asiakaskeskeinen ajattelu ja asiakkaiden luottamuksen ansaitseminen.

Asiakassuhteen lujittaminen ja sen edellyttdama luottamuksen vahvistaminen ja yllapitdminen
nayttavat siis olevan sisdltomarkkinoinnissa olennaisia tavoitteita. Myos Newman (2014)

painottaa asian merkitysta. Han, katsoo, etta brandit, jotka tekevat sisdltdmarkkinointia
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kilpailijoitaan paremmin, ovat ymmartaneet, ettd pohjimmiltaan sisaltdmarkkinointi on

luottamuksen rakentamista.

Kuten aiemmin todettiin, sisdltdmarkkinoinnin ja luottamuksen rakentamisen ytimessa on
asiakkaan kannalta hyodyllinen ja arvokas sisaltd. Luvun 3 kirjallisuuskatsauksessa
tarkastellaan media- ja markkinointiviesteja vastaanottajan nakokulmasta. Mita aikaisemmat
tutkimukset kertovat lukijoiden mediaviestintddn ja markkinointiviesteihin liittamista
kayttosyista ja hyodyista? Teoreettisena viitekehyksena tarkasteluun toimii kdyttosyytutkimus
ja -teoria. Kiinnitdn huomiota my®os siihen, mitd on aiemmin saatu selville yritysjohtoa

kiinnostavista sisalloista.
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3 MEDIASISALTOJEN KAYTTOSYYT

Tutkimukseni pyrkii selvittamaan, millaisia markkinointisisaltoja toimitusjohtajat seuraavat ja
miksi. Mita syita heilld on seurata tietynlaisia sisaltdja tai jattaa ne valiin? Millaista on toimivan

sisaltdmarkkinoinnin edellyttama hyodyllinen sisdlto toimitusjohtajan perspektiivista?

Kayttotarkoitustutkimus (engl. uses and gratifications research) on yksi niista
viestintatutkimuksen haaroista, joka on erityisen kiinnostunut ihmisten motiiveista kayttaa
erilaisia mediasisaltoja ja -kanavia. McQuail (2010) maarittelee kayttosyytarkoitustutkimuksen
kayttajasta lahtevaksi tutkimukseksi, joka selvittda, mihin mediaa kdytetdan ja mita kayttaja
medialla ja sen sisallolla tekee. Lisaksi se tutkii, mitd mediat, niiden sanomat ja sisallot
kayttajalle merkitsevat. (Emt. 423-424.) Kayttotarkoitustutkimuksesta kdytetdan usein myos

nimea kayttosyytutkimus. Kaytan naita kasitteita toistensa synonyymeina.

Tassa luvussa selvitetdaan kayttosyytutkimuksen teoriataustaa, saavutuksia, ongelmia ja
soveltuvuutta oman tutkimukseni tarpeisiin. Lisaksi tarkastelen, mita aikaisemmat tutkimukset
kertovat lukijoiden media- ja markkinointiviesteihin liittdmista kayttosyista ja hyodyista.
Kayttosyiden lisdksi kdyn lapi myos tutkimuksissa esiin nousseita “kayttamattomyyssyita” eli
kohdeyleis6jen nimedamia syita jattda markkinointiviestit valiin. Lopuksi katson, mitd on saatu

selville toimitusjohtajien tiedontarpeesta ja tavoista kayttda mediaa.

3.1 Kayttosyytutkimuksen taustaa

Ensimmaiset kayttosyytutkimukset tehtiin 1940-luvulla. Siihen asti mediatutkimus oli
kiinnostunut etenkin median vaikutuksista ihmisiin, mutta kayttosyytutkimus poikkesi
valtavirrasta siirtamalla tutkimusnakdkulmaa ihmislahtéisemmaksi. Se kysyi, mitd ihmiset
tekevat medialla, mihin tarpeisiin sitd kdytetdan ja mikd on median rooli osana ihmisten arkea.
Tavoitteena oli ymmartaa, mita tarpeita ihmiset pyrkivat tyydyttamaan kayttamalla mediaa.
(Gripsrud 2002, 50-51.) Kuneliuksen (2010, 114) mielesta toinen varhaisen
kayttotarkoitustutkimuksen olennaisista opetuksista on, ettd ihmiset kayttavat joukkoviestimia
aktiivisesti — ja usein eri syista kuin sisaltdjen tuottajat kuvittelevat. Lisaksi 1940-luvun
kayttotarkoitustutkimus nosti esiin tarkea teeman, joka liittyy ihmisten aktiivisen kayton
selittamiseen: jos joukkoviestinnan sanomia kerran kdytetaan aktiivisesti, on tarpeen myds

kysyd, mita hyotya niiden kaytosta on (emt. 115).
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1940-luvun jalkeen innostus kayttosyiden selvittamiseen hiipui hetkeksi, mutta kysymys
kayttotarkoituksista nousi uudelleen viestintatutkimuksen valokeilaan 1960-luvulla. Silloin
annettiin eniten painoarvoa suurille aineistoille ja maaralliselle tutkimukselle, joista voitiin
hakea tilastollisia sadannonmukaisuuksia kayttosyiden ja ihmisten sosiaalisen aseman valilla.

(Kunelius 2010, 115-117.)

Kukoistukseen kayttosyytutkimus kohosi 1960- ja 1970-luvuilla. Katzin, Blumlerin ja
Gurevitchin (1973) kdyttétarkoitusteoria asemoi tutkimukselle teoreettiset perusolettamukset.
Niiden mukaan yksilot ensinndkin kdyttdavat mediaa tdyttadkseen jonkin tarpeen ja saadakseen
siita tyydytysta. He myo0s tietoisesti valitsevat ne mediat ja sisallot, jotka parhaiten tayttavat
heidan tarpeensa. Edelleen kayttotarkoitusteoria olettaa, ettd ihmiset tietdvat ja tunnistavat
tarpeensa ja osaavat kertoa ne. Tarpeidensa lisdksi ihmisten oletetaan kykenevan
tunnistamaan myos syyt siihen, miksi he tekevat tiettyja mediavalintoja. Tutkimuksen kannalta
oleellista on myds huomata, ettd ihmiset voivat kdyttda samaa mediaa eri tarkoituksiin, jolloin

sama mediasisalto voi tyydyttaa eri yksiloiden eri tarpeita. (Katz, Blumler & Gurevitch 1973.)

Tarpeiden tyydyttamista voi toki katsella erilaisista nakokulmista. Kayttotarkoitusteorian
mukaan niistd on kuitenkin erotettavissa kaksi olennaisinta: ihmiset hakevat viestimista
yleensa joko tietoa tai kokemuksia. Kayttotarkoitusteoria onkin tassa hyvin kdaytannonlaheinen

ja konkreettinen. (Puro 1996, 72-73.)

3.1.1 Kayttosyytutkimuksen kritiikki ja uusi nousu

Kayttotarkoitustutkimus on saanut osakseen myds paljon kritiikkia. 1970-luvulla sita kritisoitiin
muun muassa suurpiirteisesta ja epatarkasta kasitteistosta. Etenkin tarpeen kasitettd pidettiin
ongelmallisena kasitteena, silld sen ajan kayttosyytutkimuksissa tarpeet eivat olleet niinkdan
median kuluttajien itsendisesti tunnistamia vaan riippuvaisia tutkijan valitsemasta
nakemyksesta. Merkittava syy ongelmaan oli se, ettd 1960- ja 1970-luvulla kayttosyita
selvitettiin padasiassa maarallisin tutkimusmenetelmin. Talléin on vaarana, ettd osa
kayttosyistd jaa havaitsematta, koska ne jadvat tutkijan ennakkoon tekemien valmiiden

jasennysten ja kategorioiden ulkopuolelle. (Sateri 2015, 47.)

Toisaalta kayttotarkoitussuuntausta on kritisoitu myos siita, etta tutkimukset nojaavat pitkalti

itsearviointeihin. Tall6in ongelmaksi on nahty, etta ihmiset eivat valttamatta kykene itse
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arvioimaan kaikkia yksilollisia tarpeitaan ja syitdaan tietyn median kaytolle. Lisaksi osa tarpeista
voi jaada tutkijalta kokonaan piiloon, mikali yksilon arvioitavana olevasta media- ja
sisaltovalikoimasta ei l0ydy sellaisia mediatuotteita, jotka tayttaisivat ne tarpeet. (Gripsrud

2002, 51.)

Kunelius (2010, 120) toteaa my0s, ettad kayttotarkoitustutkimuksen menetelmin ei kyeta
ymmartdmaan viestinnan kulutuksen kokemusta kovin syvéllisesti. Tutkimus kylla esittaa
kysymyksen “miksi”, mutta yleensa vastaamatta jaa esimerkiksi se, miten ohjelmat ja sanomat
arjessa tulkitaan ja milta niiden kuluttaminen tuntuu. Monen kriitikon mielesta
kayttosyytutkimus keskittyykin liiaksi yksil6on ja jattaa huomiotta sosiokulttuurisen kontekstin,

jossa ihminen toimii (Morley 1992).

Kritiikistd huolimatta kayttosyytutkimus on 2000-luvulla palannut mediatutkimuksen
valtavirtaan markkinointiorientoituneen yleisétutkimuksen seka internetin nousun myota.
Lahestymistavan uskotaan sopivan erittdin hyvin uusien viestinndn muotojen ja niiden
kayttotapojen seka -syiden selvittdmiseen (Kaye 2010, 195). Whitingin ja Williamsin (2013,
368) mukaan viime vuosikymmenen aikana tehty kayttosyytutkimus on jo osoittanut, etta
kayttotarkoitusteorialla on erityistd merkitysta sosiaalisen median ja muiden uusien median
muotojen monipuolisten kayttosyiden selvittamisessa — etenkin silloin, kun kdytetty
tutkimusmetodi on laadullinen. Saterin (2015, 48) mielestad nykyajan mediaymparistdssa, missa
tarjonta on ldhes rajaton ja yksilGilld on aikaisempaa aktiivisempi rooli sisdllon kuluttamisessa,
jakamisessa ja levittdmisessa, tutkijoiden ja ammattilaisten tulisikin olla kiinnostuneita

kayttosyytutkimuksen kaltaisesta yleisdlahtoisesta tutkimuksesta.

3.1.2 Kayttosyytutkimus tdssa opinndytetydssa

Tyoni pyrkii selvittamaan, millaisia markkinointisisaltoja toimitusjohtajat ovat valmiita
ottamaan vastaan ja kayttamaan ja miksi. Kayttotarkoitustutkimus nayttaa tarjoavan
tarkoitukseen sopivan viitekehyksen seka lahtokohdat tutkimuksen toteuttamiselle.
Toimitusjohtajien esiin nostamia sisaltdja ja niiden kayttosyita voi peilata
tutkimuskirjallisuudesta nouseviin perinteisen median seka internet-vetoisiin ymparistoihin
sijoittuvien medioiden, esimerkiksi sosiaalisen median seka yritysten omissa kanavissaan
tarjoamien sisaltdjen, kayttosyihin. Samalla on mahdollisuus tutkia, nouseeko yritysjohtajien
kommenteista esiin heille tyypillisia kayttosyita, joita aiempi tutkimuskirjallisuus ei syysta tai

toisesta ole [oytanyt.



21

Oma tyoni on tutkimustavaltaan laadullinen ja keskittyy toimitusjohtajien nakemyksiin ja
kokemuksiin, joten en pyri tarkoitushakuisesti etenemaan tulosten analyysissa psykologian tai
kaikkiin Suomen toimitusjohtajiin yleistettavien tarveluokittelujen puolelle. Koska tutkimusaihe
on uusi, tutkimukseni on luonteeltaan kuvaileva. Pyrin saamaan teemahaastattelujen avulla
selville, millainen markkinointi on keskimaaraista huomattavasti tavoitellumman mutta myos
kiireisemman ihmisryhman mielesta tervetullutta ja millaisia ominaispiirteitd he siihen liittavat.
Ulotan saman tarkastelun myos haastateltavien ei-toivotuksi arvioimaan markkinointiin ja

katson, l0ytyyko sielta yhteisia markkinoinnin “kayttamattomyyssyita”.

Aiempaan kayttosyytutkimukseen kohdistunut kritiikki otetaan huomioon taman tutkimuksen
suunnittelussa ja toteutuksessa. Saterin (2015, 48) esimerkkid noudattaen huomioin yleison
aktiivisuuden laiminlydntiin kohdistuneen kritiikin siten, ettd kayttotarkoitustutkimuksessa
perinteisesti kdaytetyn monivalintakyselyn sijaan kdytan aineistonkeruumenetelmana
teemahaastattelua. Se antaa valmiiksi maariteltyja kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja
otollisemmat mahdollisuudet todellisten ja uusienkin kdyttdsyiden l6ytamiselle. Kun
haastateltavat saavat mahdollisuuden kuvata vapaasti sisdltojen kadyttda ja siihen liittyvia syita,
saadaan laadullinen ja aineistoldahtdinen kuva siitd, miksi toimitusjohtajat kayttavat — tai

jattavat kayttamatta — yritysten heille l1ahettamia sisaltoja.

Laadullinen tutkimusote poikkeaa kayttosyytutkimuksen valtavirrasta, jonka keskiossa ovat
pitkddn olleet maaralliset tutkimusmenetelmat. Ensimmaiset kayttotarkoitustutkimukset
toteutettiin kuitenkin laadullisella otteella. Tutkijoita ei kiinnostanut niinkdan eri kdyttosyiden
yleisyys tai harvinaisuus kuin niiden luonne, ja siihen tarkoitukseen strukturoimattomat
haastattelut sopivat hyvin. (Sateri 2015, 47, 56.) Esimerkiksi Kaye (2010) korostaa, ettd avoimet
kysymykset sopivat hyvin myos uusien digitaalisten medioiden kadyttosyiden selvittdmiseen. Ne
eivat pakota vastauksia valmiisiin raameihin vaan voivat nostaa esiin kayttosyita, jotka ovat

tietylle medialle, kanavalle, sisallolle tai kayttajille tyypillisia (emt. 197).

Tutkimusasetelmani poikkeaa kadyttosyytutkimuksen valtavirrasta myos sikali, etta
tavallisimmin kayttosyytutkimukset ovat kohdistuneet yhteen mediaan tai kanavaan tai sen
johonkin sisaltétyyppiin (Elkeld 2012, 34). Tavoitteena on usein |6ytda sddnnénmukaisuuksia,
joiden voi ajatella patevan mahdollisimman moneen tietyn median seuraajaan. Elkelan (emt.
91) mielestd yhden median tutkimista varten kehitettyjen kayttdsyiden ongelma on niiden

rajallinen yleispatevyys. Oma tyoni ei kuitenkaan keskity yhteen mediaan tai kanavaan vaan
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yhteen kayttajaryhmaan. Haluan saada selville, miten toimitusjohtajat kdyttavat monissa eri
medioissa ja kanavissa kohtaamiaan markkinointisisaltéja. Uskon, etta erilainen
tutkimusasetelma voi tuottaa yritysjohtajille suunnattujen markkinointisisaltdjen kayttosyista

uutta tietoa.

Syyt kayttaa tai olla kayttamatta tiettyja sisaltdja ja kanavia ndhdaan tassa tutkimuksessa
hyotyjen arviointiin perustuvina valintoina. Taustalla vaikuttaa toimintateoreettinen
ihmiskasitys, jossa kayttaytyminen perustuu itsendisesti toimivan ihmisen subjektiiviseen

kasitykseen elinymparistostaan seka aktiiviseen valintojen tekoon. (vrt. Elkeld 2012, 43).

3.2 Aiemmat tulokset mediasisaltojen kayttosyista

Tyypillisesti kdyttotarkoitustutkimuksissa on syntynyt tulokseksi erilaisia kayttosyytypologioita
(Elkeld 2012, 34). Kuneliuksen (2010) mukaan kayttotarkoitustutkimuksen satoa voikin tiivistaa
ainakin neljaan kayttosyiden paaluokkaan. limeisin mutta kenties myds tarkein niista on
ympdiristén tarkkailu ja tiedonhankinta; mediat kertovat ihmisten elinymparistossa
tapahtuvista asioista ja muutoksista. Merkittdava kayttotarkoitus on myds irtiotto ja huvitus,
jossa median avulla paetaan rutiineja ja rasituksia, puretaan arkielaman paineita ja koetaan
tunnekuohuja. Identiteetin uusintaminen puolestaan tarkoittaa, ettd mediaa kdytetdan oman
elaman ja minan viitepisteena, arvojen vahvistamiseen mutta myos niiden haastamiseen.
Lisdksi mediaa kaytetaan henkilékohtaisiin suhteisiin. Inmiset saattavat luoda
kumppanuussuhteita valineissa esiintyviin ihmisiin, mutta medioiden seuraaminen tukee myds
sosiaalista vuorovaikutusta laajemmin: lehted lukemalla pysyy mukana paivan puheenaiheissa.

(Emt. 119-120.)

McQuail (2010, 424) on kiteyttanyt kayttosyyt neljddn ominaisuuteen, jotka ovat sisall6ltdan
hyvin samoilla linjoilla Kuneliuksen listaamien paaluokkien kanssa. Informatiivisuus tarkoittaa
etenkin erilaisia tiedonhaun muotoja. Viihdyttévyys on tunteiden purkamista, pakoa rutiineista
ja paivan ongelmista. Henkil6kohtaisuus on arvojen vahvistamista, omien ongelmien
tyOstamista ja oman elaman ymmartamistad. Vuorovaikutuksessa olennaista on kumppanuus ja

median kdyton tuoma sosiaalinen hyoty.

Sateri (2015) kavi tutkimustaan varten lapi laajan joukon aiempia kayttotarkoitustutkimuksia
kartoittaakseen yleisia, yksittaisesta mediakanavasta riippumattomia kayttosyita. Samalla han

havaitsi, etta tutkimuskirjallisuudesta nousevien kayttosyiden vertailussa perinteiselle medialle



23

— siis painetuille lehdille, televisiolle ja radiolle — on I6ydetty kayttosyita, jotka toistuvat myos
digitaalisten medioiden kayttdsyissd. Tiedonhankinnan tarpeisiin kdytetaan niin perinteisia
kuin verkkomedioita. Myos tunteisiin liittyvat seka sosiaaliset, esimerkiksi perhe- ja
ystavyyssuhteiden yllapito, toistuvat eri medioiden kayttosyissa. Seka perinteisia etta
digitaalisia medioita kaytetaan myds viihteend, ajankuluna seka jannitteista vapautumiseksi ja
rentoutumiseksi. ldentiteettiin ja mindkuvan vahvistamiseen liittyvat syyt, kuten arvostuksen
hakeminen, ovat tulleet esiin jo perinteisen median kadyttosyita tutkittaessa, mutta

sosiaalisessa mediassa ne nayttavat korostuvan. (Emt. 49, 52.)

Ndiden ohella verkko- ja etenkin sosiaalisista medioista on kuitenkin 16ydetty muutamia
sellaisiakin kdyttosyita, joita perinteiselld medialla ei ole havaittu. Sosiaalisessa mediassa
korostuvat itsensa ilmaisuun liittyvat kayttosyyt sekd muiden tarkkailu. Myds sosiaalisen
median kanavien suosittuus ja muodikkuus on sindnsa noussut yhdeksi syyksi niiden
kayttamiseen. Lisdksi verkkomedioista varsinkin sosiaalista mediaa kdytetaan joskus
esimerkiksi ystavien korvikkeena. (Sateri 2015, 52.) Myds Korgaonkar ja Wolin (1999) ovat
osoittaneet, ettd kuluttajat kayttavat internetia moneen muuhunkin tarkoitukseen kuin
tiedonhakuun. Tiedon merkitysta kayttosyyna ei kuitenkaan pida vaheksya digitaalisissakaan
kanavissa. Esimerkiksi blogien kayttda tutkinut Kaye (2010) havaitsi, ettd tarkein blogien

lukemisen syy oli monipuolisen tiedon hankinta.

Digitaalisen sisdltomarkkinoinnin kayttosyita on tutkinut muiden muassa Rowley (2008). Han
sai selville, etté sisaltémarkkinoinnin kayttokokemus voi keskittyd uuden oppimiseen,
paatdksentekoon tai viihteeseen. Muntinga, Moorman ja Smit (2011) puolestaan selvittivat
brandattyjen sisaltdjen kulutusta ja l0ysivat motivaatiotekijoiksi tiedonhankinnan, viihteen ja

vastikkeellisuuden.

33 Millaisia markkinointisisaltoja suomalaiset kayttavat?

Suomessa markkinointisisadltdjen kayttosyyt eivat ole olleet akateeminen tutkimuksen
keskidssd, mutta taman vuosituhannen aikana aiheesta on kuitenkin tehty joitakin selvityksia.
Oman tyoni kannalta relevanteimmat selvitykset markkinointiviestien kayttotarkoituksista ja
markkinointisisallgilta toivotuista ominaisuuksista ovat kotoisin Elkeldn (2012), Hellstromin

(2015) ja Saterin (2015) tutkimuksista.
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Sateri (2015, 57) tutki haastatteluin Raha-automaattiyhdistyksen Raymond-median lukijoiden
kokemusta ja kdyttosyitda mutta pyrki samalla saamaan myds yleisempaa tutkimustietoa siita,
miten lukijat suhtautuvat brandien tuottamiin mediasisaltoihin ja mihin tarkoitukseen niita
kaytetaan. Haastattelujen perusteella Raymond-julkaisulle muodostettiin kuusi laajaa
kayttosyyta: rentoutuminen, tiedonhankinta, viihtyminen, ajankulutus, minuuden
vahvistaminen seka sisaltojen ainutlaatuisuus tarpeisiin vastaamisessa (emt. 72-73). Yhteista
kaikille kayttosyille oli, ettd niiden perusteluissa toistui kasitys julkaisun laadukkuudesta;
haastateltujen mukaan laadukas julkaisu hyvin kirjoitettuine tarinoineen seka rentouttaa etta

antaa uutta ja uskottavaa tietoa, joka avartaa lukijoiden maailmankatsomusta (emt. 80).

Raymond-median kadyttotarkoitusten lisdksi Sateri (2015) selvitti my6s brandijournalismin
kayttosyiden suhdetta perinteisen median ja verkkoymparistojen kayttdsyihin. Kavi ilmi, etta
brandijournalismin kdyttoa ajavat enimmakseen samat motiivit ja tarpeet kuin muidenkin
mediamuotojen kadyttda. Digitaalisille ymparistoille ominaisia kdyttosyita — esimerkiksi itsensa
ilmaisua, sosiaalista tarkkailua, median kaytt6a sen suosittuuden vuoksi tai sosiaalisten
suhteiden korvikkeena — ei noussut esiin Raymondin kayton syissa. Sateri [0ysi kuitenkin uuden
kayttosyyn: hanen mukaansa sisaltdjen kiinnostavuutta ja kdyttoa lisaavat myos sisaltdjen
ainutlaatuisuus ja poikkeavuus muiden medioiden tarjoamista sisalldistd. Raymondin sisaltoja
luetaan myos siksi, ettad ne tarjoavat tietoa, tarinoita ja viihdettd, joiden kysyntdaan muut
mediat eivat vastaa. Kayttdjat vertaavat yrityssisaltéja journalistisiin julkaisuihin
uskottavuuden, kiinnostavuuden, luotettavuuden ja yleisen laadun suhteen. Raymondin lukijat
haluavat sisalloilta kiinnostavia tarinoita ja laadukasta journalismia, eivat brandi- tai

tuotekeskeistd puhetta. (Emt. 105-107.)

Vastaavanlaisiin tuloksiin ovat paatyneet myos useat ulkomaiset tutkimukset. Niiden mukaan
kuluttajat suhtautuvat kielteisemmin yritysten tuottamiin kaupallisiin sisaltéihin kuin
neutraaleihin ei-myyviin sisdltoihin (Maunu 2015, 36). Muun muassa van Reijmersdalin,
Neijensin ja Smitin (2010) tutkimus osoittaa, etta asiakkaat luottavat enemman sellaisiin

asiakaslehtiin, jossa on vahemman kaupallista sisaltoa.

Saterin tapaan organisaatioiden verkkosisaltoja tutkinut Hellstrom (2015) havaitsi, etta sisallon
laatu on merkittava sisallon kayttoa lisdava tekija. Hanen haastateltavansa pitivat
organisaation verkkomedian tarkeimpana ominaisuutena ammattimaisuutta. Tekstien pitaa
olla hyvin kirjoitettuja ja niita pitda ilmestya saanndllisesti. Organisaatioiden tuottamien

verkkosisaltdjen vahvuudeksi ndahtiin omaan toimialaan liittyva, asiantuntijatietoa hyédyntava
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journalismi. Organisaatio voi siis olla vahvimmillaan erikoistuneiden yleisdjen palvelemisessa,
kun taas median voi nahda palvelevan koko kansaa. Hellstromin haastateltavien mukaan
huonossa verkkomediassa kirjoitetaan huonolaatuista tekstia ja toistellaan samoja aiheita kuin

paivan lehdessa. Niiden laatuun ei voi luottaa. (Emt. 64, 68.)

Elkeld (2012) puolestaan on vaitdstyossaan selvittanyt kayttotarkoitustutkimuksen keinoin eri
markkinointikanavien suosituimmuutta eri kuluttajaryhmien keskuudessa. (15) McQuailin
(2010, 424) tapaan han jakoi kuluttajien kyselyssa ja haastatteluissa ilmaisemat median kayton
hyodyt informatiivisuuteen, viihdyttavyyteen, henkilokohtaisuuteen ja vuorovaikutukseen.
Kvalitatiivisten vastausten tulkinnassa nousi kuitenkin esille myos kaksi uutta ominaisuutta,
jotka edistavat markkinointiviestien kdyttoa: kanavan hallittavuus ja ympdristévastuu. (Elkela

2012, 15, 93.)

INFORMATIMSUUS VUOROVAIKUTUS

1 Antaa luotettavaa tietoa 10 Tarjoaa keskustelunaiheita

2 On ajan tasalla 11 Helppo kysya ja hakea lisétietoa

3 Auttaa ostopdattksissa 12 Kuuluu osaksi elamaani

4 Viihdyttaa ja rentouttaa 13 Voin tutustua silloin, kun itse haluan
5 Miellyttava lukea, katsoa, kuunnella 14 Helppo sivuuttaa, jos ei kiinnosta

6 Auttaa irrottautumaan arjesta 15 Eltunnu tyrkytykselta

HENKILOKOHTAISUUS 16 El hairitse muuta tekemista
7 Tarkoitettu juuri minulle YMPARISTOVASTUU
8 Herattaa kiinnostukseni 17 El kuluta likaa luonnonvaroja
9 Ottaa huomioon farpeeni

Kuva 1: markkinointiviestinnan hy6dyt ja osahyodyt (Elkeld 2012, 99)

Etenkin kanavan hallittavuus on oman tyoni kannalta mielenkiintoinen I6yt6. Sen merkitys
korostuu nykyisin, kun kanavien ja niissa kulkevien markkinointiviestien maara on lisddantynyt.
Elkeldn (2012) mukaan hallittavuudessa on suurelta osin kyse ajankaytostd, jota ihmiset
haluavat itse hallita. Kuluttajien esittdmien avoimien vastausten perusteella Elkeld on jakanut
kanavan hallittavuuden kolmeen osahyotyyn, jotka ovat siirrettavyys, sivuutettavuus ja
hairitsemattomyys. Siirrettdvyys tarkoittaa, ettd vastaanotettu viesti voidaan haluttaessa
panna helposti talteen, jolloin siihen tutustuminen voidaan siirtaa itselle parhaiten sopivaan
aikaan. Sivuutettavuus taas on tarkeaa siksi, ettd iso osa mainoksista ei kiinnosta niiden

vastaanottajaa lainkaan. Kuluttajat haluavat, etta sivuutettavista mainoksista aiheutuu heille
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mahdollisimman vahan vaivaa. Hdiritsemdttomyys puolestaan edellyttaa, etta
markkinointisisallot ja -kanavat eivat hairitse kuluttajan paivarutiineja eivatka tunnu

paallekayvalta tyrkytykselta. (Emt. 94.)

Elkeldan tutkimuksessa kavi myos ilmi, etta juuri kanavan hallittavuus on se ominaisuus, joka
vaikuttaa eniten markkinointikanavien kayttépreferensseihin. Kuluttajille mieluisimmiksi
kanaviksi osoittautuivat sanomalehti, tuotekuvasto tai esite seka internetin hakupalvelut. Ne
kaikki ovat anonyymeja tiedonhakukanavia. Kaikkien kolmen vahvuuksiksi koettiin
informatiivisuus ja hyva hallittavuus, joka merkitsee erityisesti mahdollisuutta kayttaa niita
juuri silloin, kun itse haluaa. Selvasti vahiten mieluisiksi markkinointiviestinnan kanaviksi
mainittiin myyntipuhelu seka tekstiviesti, jotka molemmat ovat henkilékohtaisia
vastaanottokanavia. Niihin suunnatut markkinointiviestit koetaan tungetteleviksi ja omaa

ajankdyttoa hairitseviksi. (Elkeld 2012, 160-161, 163.)

Elkelan tulosten seka aiheesta aiemmin saatujen tutkimustulosten (mm. Eisend & Kister 2011)
mukaisesti myos Sateri (2015, 106) havaitsi, etta lukijat eivdt ole motivoituneita lukemaan
kaupallisesti savyttyneita sisaltdja, vaan hairitsevien mainosten sijaan he suosivat
toimituksellista sisdltda. Digitaalista sisdltdmarkkinointia tutkinut Maunu (2015, 37)
huomauttaakin, etta kaikenikdiset suomalaiskuluttajat pitavat liiallista mainosmaisuutta
yritysten tuottamien verkkosisaltdjen suurimpana heikkoutena. Juntunen (2001) on
tutkimuksensa perusteella esittanyt ratkaisua tdhan markkinoijan ongelmaan: mikali
mainokset pystyvat tarjoamaan samaa, mita yleisé odottaa muultakin mediasisallélta, niita ei
koeta hairitseviksi keskeytyksiksi vaan kuluttajat ovat valmiita kiinnittdmaan huomiota myo6s

mainossanomiin.

Juntusen tarjoama ratkaisu puhuu laadukkaamman sisaltémarkkinoinnin mutta toisaalta myos
toimituksellisen ja kaupallisen sisdllon rajoja sekoittavan niin sanotun natiivimainonnan
puolesta. Kuten mm. Hyvosen (2016, 27-29) tutkimuksessa seka taman tyon edellisessa luvussa
todettiin, natiivimainonnalle ei ole syntynyt yksiselitteistda maaritelmaa, mutta sen tyypillisiin
piirteisiin kuuluvat toimituksellisia sisdltéja muistuttavat kaupalliset sisallét. Austinin ja
Newmanin (2015, 106) selvitysten perusteella natiivimainonta sisaltaa julkaisijalleen riskin.
Toimituksellisia sisaltoja jaljitteleva sisaltd nayttaa kylla kiinnostavan lukijoita perinteista
mainontaa enemman, mutta jos lukijan toimitukselliseksi artikkeliksi luulema sisalto

paljastuukin mainonnaksi, hdn saattaa kokea tulleensa huijatuksi.
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Natiivimainonnan ja maksettujen sisaltojen kuluttajakokemusta tutkineen Tuomikosken (2015,
60) mukaan mainoksen sijoittuminen keskelle uutisvirtaa tekee mainonnan valttelemisesta
kuluttajalle vaikeampaa. Sisallon sijaintiin liittyy myos vahva oletus, ettd mainos olisi normaalia
uutissisaltdd, minka seurauksena se koetaan harhaanjohtavana ja epdolennaisena osana
sivuston uutisvirtaa. Tuomikoski tosin huomauttaa myos, ettd maksetusta sisallosta
muodostuneilla negatiivisilla kokemuksilla ei ollut kuluttajille niin suurta merkitysta, etta ne
olisivat aiheuttaneet mainonnan, brandin tai julkaisevan verkkosivuston valttelemista jatkossa
(emt. 63). Hanen mielestaan sisallon laadun merkitys on olennaista myds natiivimainonnassa;
kun sisalté on onnistunutta, on todennakoisempaa, ettd myds mainonnalle asetetut odotukset

tulevat taytetyiksi (emt. 66).

3.4 Yrityspaattdjien suosimat mediasisallot

Markkinoijia ja mainostajia kiinnostavat ryhmat ovat yleensa sellaisia, jotka tekevat
kulutuspaatoksia ja joilla on ostokykya. Siksi markkinoijat kdyttavat paljon aikaa sen
pohtimiseen, kenelle heidan yrityksensd kannattaa puhua. (Kunelius 2010, 93-94.) Yksi niista
ryhmistd, jotka kiinnostavat markkinoijia kaikkein eniten, on yrityksen ylin johto.
Keskimaaraisella toimitusjohtajalla on yleensa huomattavasti enemman henkilokohtaista
varallisuutta ja paatosvaltaa organisaation asioihin kuin keskimaaraisella suomalaisella.
Seuraavaksi kayn lapi, mita aikaisempi tutkimus kertoo suomalaisten yrityspaattajien

suosimista mediasisalldista.

3.4.1 Uutissisallot ovat yritysjohtajalle tarkea tietolahde

Yrityksille ja niiden johdolle tyypillisia oman talon ulkopuolisia liiketoimintatiedon ldhteita ovat
esimerkiksi porssikurssit, uutiset, markkinatutkimukset, tilinpaatokset seka eri
markkinaosapuolten julkistamat raportit ja ennusteet (Seppald & Seppalad 2004, 30). Suomessa
toimivien suurten yritysten liiketoimintatiedon hallintaa selvittdneessa Tampereen teknillisen
yliopiston tutkimuksessa kysyttiin, mitka ovat tarkeimmat keinot ja tyokalut, joiden avulla
yrityksen johto pysyy ajan tasalla yrityksen tilanteesta. Vastauksista voi tunnistaa tiettyja
ulkoiseen liiketoimintatietoon liittyvia teemoja kuten keskustelut ja vuorovaikutus,
kilpailijoihin ja asiakkaisiin liittyva tiedonkeruu seka muut selvitykset ja palvelut — ja niista
etenkin markkinaseuranta seka uutispalvelut, joista kdytettiin myos nimikkeita lehdistékatsaus,

uutisportaali tai yleisemmin mediaseuranta. (Tyrvdinen, Tuomenpuro & Hannula 2013, 6.)
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Vahintaan yhta suuri on uutismedian merkitys pienille ja keskisuurille yrityksille. Esimerkiksi
Makkonen, Saurama ja Sundberg (2008, 21) toteavat ykskantaan, ettd pienten ja keskisuurten
meriteollisuusalan yritysten tarkein ulkoisen liiketoimintatiedon Iahde oli uutisseuranta. Myo6s
Korhosen (2012) tutkimat elinkeino-, energia- ja luonnonvara-alojen organisaatiot kayttivat
ulkoisen liiketoimintatiedon seurantaan enimmakseen perinteisen median ja verkkomedian
yhdistelmia. Toisissa organisaatioissa seurattiin [ahinna verkossa ilmestyvia lehtid, kun taas
joissakin organisaatioissa seurattiin kaikkia mahdollisia medioita, myos erilaisia
keskustelupalstoja ja sosiaalisen median palveluita. Lisdksi tutkituissa organisaatioissa
harjoitettiin paljon myds epasystemaattista seurantaa — esimerkiksi liilketoimintayksikdiden

vetdjat seurasivat toimialaa ja kilpailijoiden toimintaa. (Emt. 50.)

Paattajien mediankayttoa tutkineet Kunelius, Noppari ja Reunanen (2009) havaitsivat omassa
tutkimuksessaan, ettd suomalaiset paatdksentekijat kayttavat runsaasti aikaa mediasisaltojen
parissa. Vaikka joukkoviestimien saatetaan joskus ajatella kaappaavan aikaa varsinaisilta
tyotehtavilta, paattajat nakevat mediankdyton tyohonsa kiinteasti kuuluvana osana.
Varsinainen oman ammatin kannalta relevantti tieto, samoin kuin tiedot alan muiden
keskeisten toimijoiden liikkeista, kertyvat Kuneliuksen ja kumppaneiden haastattelemille
paattajille yleensa paaasiassa ammatillisten verkostojen kautta. Mutta vaikka paattajat
olisivatkin omalla erityisalallaan verkostojen ytimessa, he nojautuvat median valittamaan
tietoon ja kasityksiin vahintaan joillain heille tarkeilld yhteiskunnallisen keskustelun alueilla.
Erityisen tarkeita heille ovat mediasisallot, jotka koskevat paattajaa itsedan tai hanen

organisaatiotaan. (Emt. 265, 288-289.)

3.4.2 Mediasisallot ovat tiiviitad ja helposti omaksuttavia

Yksi syy mediasisaltdjen suosioon yritysjohdon tietoldhteena on kiire. Ylimman johdon aika on
rajallinen resurssi, ja nykyisessa infotulvassa siita kilpailevat monenlaiset tiedot. Osa tiedoista
saa johdolta huomiota ja osa ei. Dutton (1997, 81-82) kutsuu asioita, jotka vaativat ylimpien
paatoksentekijoiden huomiota, organisaation strategiseksi aiheagendaksi. Strategisesti
merkityksellisen tiedon lisaksi johtajat joutuvat kuitenkin vastaanottamaan yha enemman
kaikenlaista informaatiota, jota erilaiset raportit, briiffit, tiedustelut, muistiot, palaverit,
uutislahteet, sahkopostiviestit ja uutiskirjeet heille suoltavat (Zand 1996, 30). Nykyisen
informaatioympariston tyypillisin piirre onkin datan valtava maara. Sita tulvii joka puolelta,
mutta aikapula estaa keskittymasta kaikkiin asioihin. Samalla tietotulva haastaa myos ne, jotka

tuottavat ja suodattavat yritysjohdolle menevaa tietoa. Kun he koostavat ja lahettavat
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raporttejaan, he joutuvat miettimaan, miten tieto rajataan niin, etta vastaanottaja ehtii lukea
edes olennaisimman. (Aaltonen & Heikkild 2003, 15-16.) Olennaisen tiivistdminen taas sattuu
olemaan yksi joukkoviestinndan vahvuuksista. Kiireisen paattdjan lienee helpompi omaksua
tietoa lukemalla ytimekkaita journalistisia teksteja kuin tankkaamalla sivukaupalla virallisia

raportteja.

Paattajien suhdetta mediaan tutkineet Kunelius ym. (2009, 278—-279) havaitsivatkin, etta
monet paattadjat turvautuivat ulkoisessa tiedonhankinnassaan mediaseurantapalveluihin,
erilaisiin uutiskoosteisiin tai yha tiiviimpaa muotoa tavoitteleviin, profiloituihin uutiskirjeisiin.

Uutiskirjeita kertoivat suosivansa etenkin elinkeinoelaman paattajat.

Journalistisen tekstimuodon vahvuuksiin kuuluvat myoés niiden kerronnalliset keinot. Uutisen
perusformaatti on kaikille lukijoille tuttu. Lisdksi mukana on usein myos viesteja, jotka on
rakennettu yksinkertaisiksi tarinoiksi. Tarinoiden avulla voidaan nopeasti valittaa olennaista
tietoa niin, etta se saa parhaassa tapauksessa aikaan oivalluksia ja jopa toiminnan muutoksia
(Aaltonen & Heikkild 2003, 16). Torkki (2014, 130) nostaakin joukkoviestimet aikamme
taitavimmiksi tarinankertojiksi, silld ne tuottavat joka paiva sadoittain erindkoisia kertomuksia.

Han katsoo, ettd media on paivittdin kuulemiemme tarinoiden tarkein lahde.

Olisi erikoista ajatella, etta joukkoviestimien kertomat, helposti pureksittavat uutiset ja tarinat
eivat jostain syysta vetaisi puoleensa myds yrityspaattdjia. Kuten maineen merkitysta
analysoineet Aula ja Heinonen (2002, 146) huomauttavat, yritysjohtajat ovat inhimillisia
olentoja, joihin vaikutetaan samoilla keinoilla kuin muihinkin. Hekin lukevat lehtid, kuuntelevat

radiota, katsovat televisiota ja kdyttavat erilaisia verkkopalveluja.

3.4.3 Suomalaiset luottavat journalistiseen sisdlto6n

Joukkoviestimien journalistiset sisdllot ndhdaan muunlaisia sisaltdja luotettavampina (Aula &
Heinonen 2011, 168-169), silla niiden tuotantoa ohjaa ammatillinen arvopohja, journalistinen
etiikka. Journalistin ohjeissa lukee, etta toimittajan on pyrittava tyossdan totuudenmukaiseen,
olennaiseen ja monipuoliseen tiedonvalitykseen (Uimonen & lkdvalko 1996, 225). Hellstromin
(2015) haastattelemat verkkomedioiden kayttajat kaantyvatkin lahtokohtaisesti ennemmin
perinteisen median kuin organisaatioiden tuottaman sisallon puoleen. Keskeiseksi syyksi

nostettiin median riippumattomuus ja tehtava vapaan tiedonvilityksen kannalta. (Emt. 68.)
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Digitalisaation ja sosiaalisen median nousun myo6ta hallittu, pohdittu mediasisalté on tosin
joidenkin arvioiden mukaan (esim. Vehkoo 2011, 212) vaarassa jaada nopeudella ja viihteella
kilpailevan sisaltotehtailun jalkoihin. Silti yksikddan ammattitoimittaja ei halua nolata itsedan
kirjoittamalla asioista, jotka eivat ole totta. Vaikka media-ala on murroksessa ja valeuutiset
ovat horjuttaneet journalisminkin uskottavuutta, lehdiston riippumattomuus on viime aikoihin
asti arvotettu yhdeksi demokraattisen yhteiskunnan keskeisista elementeista. Etenkin
Suomessa yleison enemmist6 luottaa yha siihen, etta journalistit kykenevat arvioimaan tiedon

paikkansapitavyyden ja uutisarvon. (Aula & Heinonen 2011, 85-86, 93.)

Oxfordin yliopiston journalismin tutkimusyksikko Reuters Institute tekee vuosittain laajan
kyselytutkimuksen uutisiin liittyvista kdyttotavoista ja asenteista eri maissa. Siina raportissa
suomalaiset pitavat sadnnollisesti karkipaikkaa, kun kysytaan luottamusta uutisiin. Nain kavi
myos vuoden 2016 tutkimuksessa, jossa 65 prosenttia suomalaisista oli sitd mieltd, ettd he
voivat yleensa luottaa suurimpaan osaan uutisista (”I think you can trust most news most of
the time”). Esimerkiksi Iso-Britanniassa sama prosenttiosuus oli 50 ja Yhdysvalloissa 33.
(Newman ym. 2016, 25.) Myds perinteisen ja sosiaalisen median rajanvetoa ja kytkoksia
tutkinut Matikainen (2009, 80-81) on vahvistanut, ettad luottamus perinteistd mediaa kohtaan

on Suomessa yha vahvaa; kaikki ikdluokat pitavat sitd luotettavimpana uutislahteena.

344 Suomalaisten yritysjohtajien suosikkimediat

Seuraavaksi luodaan pikainen silmays niihin joukkoviestinnan sisaltdihin, joiden parissa
suomalaiset yrityspaattajat mieluiten kdyttavat aikaansa. Aiheesta ei ole kovin tuoretta
akateemista tutkimusta, joten esimerkiksi suosituimpien sosiaalisen median kanavien merkitys
Suomen ylimmalle yritysjohdolle rajautuu tdman kirjallisuuskatsauksen ulkopuolelle. Nayttaa
kuitenkin silta, ettd monet suomalaisyritysten toimitusjohtajat eivat vield kayta sosiaalista
mediaa kovin ahkerasti. Kevaalld 2016 esimerkiksi mikroblogipalvelu Twitterista 16ytyi omalla
kuvallaan ja tittelillaan alle viidesosa niista toimitusjohtajista, joiden yritys komeili

Talouselaméa-lehden 500 suurinta -listalla (Koho 2016).

Kuneliuksen, Nopparin ja Reunasen (2009) tekemien laajojen kyselyjen ja haastattelujen
perusteella ilmeni, etta niin elinkeinoeldman, politiikan kuin julkishallinnon ja
jarjestosektorinkin paattajat kuluttavat pitkalti samoja mediasisdltdja ja arvostavat samanlaisia
lajityyppeja. Paattdjien ydinjulkisuuden muodostivat Helsingin Sanomat, Yleisradion tv-uutiset

ja MTV3:n uutiset. Suomalaisen valtaeliitin mediatodellisuus rakentui siis vain muutamasta
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valtakunnallisesta uutismediasta. Maan selvaksi ykkdsmediaksi nousi paattajien silmissa
Helsingin Sanomat (HS), jota lukemalla valmistaudutaan siihen, mista kansakunta ja muut
paattajat kulloinkin keskustelevat. Sen katsottiin esittdvan suomalaisessa julkisessa
keskustelussa niin merkittdvaa osaa, ettei sitd ole mahdollisuutta sivuuttaa. (Emt. 264—266,

268, 280-281.)

Millaisista asioista Suomen tarkeimmaksi paattdjamediaksi tunnistettu Helsingin Sanomat
sitten kirjoittaa? Suunnataan katse yhteen yrityspaattajia kiinnostavaan lehden osaan, HS:n
talousosastolle. Koistinen (1998) analysoi Suomen suurimman paivalehden eli HS:n
talousosaston juttuaiheita ja erityisesti niiden retoriikkaa ja argumentaatiota. HS:n
talousuutisten argumentointi kumpuaa Koistisen mukaan taloustieteen maailmasta.
Liikevoitot, kurssivaihtelut ja myyntiluvut antavat runsaasti aineksia kovan uutisen kdyttamaan
rakenteeseen. Taustalta on luettavissa ndakemys, etta todellisuuden tarkeimmat ilmi6t ovat
tiukkoja faktoja, jotka voi ilmaista numeroiden avulla. Vaikka talous tieteena sisaltda myos
keskustelua ja paattelyketjuja, ne ovat harvemmin lasna talousjournalismissa, silla keskustelu
sopii huonosti kovan uutisen formaattiin. Koistinen sai myos selville, ettd valtaosa HS:n
juttujen argumentoinnista oli luonteeltaan syy-seuraus-logiikkaan perustuvia. Mukana oli
paljon niin sanottuja kvasiloogisia argumentteja, joissa kdytetdaan esimerkiksi matemaattisia
suureita muistuttavia elementteja. Niissa voidaan nojata keinotekoiseen suureeseen, vaikkapa
valtion budjetin tasapainottamiseen, matemaattisesti valttamattomana asiana. Kaikissa
jutuissa argumentoinnin tai sen puuttumisen taustalta ovat Koistisen mielesta luettavissa niin
sanottujen talouden lakien sanelemat syyt, joita ei ole tarpeen erikseen mainita. (Emt. 43, 50,

52-54, 57.)

Kuneliuksen ym. (2009) tutkimista paattajista etenkin elinkeinoeldaman edustajien, tutkijoiden
ja kansalaistoimijoiden parissa oli runsaammin niitd, joiden ensisijainen mediamuoto oli
internet. Naiden ryhmien edustajat seuraavat melko paljon myos ulkomaisia viestimia.
Kansainvalisista julkaisuista paattdjat seurasivat ahkerimmin Financial Timesia, joka
ilmoittaakin olevansa paatoksentekijoiden keskuudessa luetuin julkaisu Euroopassa.
Lukijakuntansa vuoksi Kantola (2006) on nimittanyt lehted jonkinlaiseksi globaalin hallinnan
solmukohdaksi ja julkiseksi tilaksi, jossa kansainvalistyneiden padomien dani kuuluu
voimakkaana. Suurin osa Kuneliuksen ja kumppaneiden jututtamista paattajista etsiytyi
kansainvalisella mediakentalla Financial Timesin kaltaisten eliittijulkaisujen ja valtamedioiden

pariin. Paattdjien mukaan kansainvaliset julkaisut tarjoavat usein faktatiedon lisdksi sellaisia
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selityksia, taustoja ja arvioita kehityskuluista ja ilmidista, joita ei kotimaan julkaisuista 10ydy.

(Emt. 271-272.)

Suomalaista mediakenttda Kuneliuksen ym. (2009) jututtamat p&attajat arvioivat kaksin
kriteerein: yhtaalla on vakavasti otettava uutismedia, jota he itse seuraavat, ja toisaalla
viihdemedia, jonka arvellaan kertovan kansan syvien rivien tunnoista ja kansaa kiinnostavista
puheenaiheista. Tutkittujen paattdjien suhde esimerkiksi iltapdivalehtiin oli usein vahatteleva,
mutta huonolaatuisiksi katsotuista sisall6istadan huolimatta iltapaivalehdet olivat kuitenkin
paattdjien parissa luettuja julkaisuja, silld 68 prosenttia kaikista paattajista seurasi
iltapaivalehtia vahintaan viikoittain. Tama johtuu siita, ettd iltapaivalehtien uskotaan pitkalti
asettavan ne keskustelunaiheet ja katsantokannat, jotka kansan parissa vallitsevat. (Emt. 281—
282.) Kyseinen uskomus on kuitenkin osittain vaara. Matikainen (2012, 140) on osoittanut, etta
suomalaiset kylla kdyvat ahkerasti iltapaivalehtien verkkosivuilla, mutta luottamus niita
kohtaan on vahaista. Vehkoo (2011, 42) toteaakin osuvasti, etta vaikka iso ihmisjoukko katsoisi
nettivideon aivastavasta pandavauvasta, sama ihmisjoukko saattaa olla kiinnostunut myds

esimerkiksi vaalirahoituksesta.

3.45 Yritysjohdon syyt kdyttda ja valttdaa markkinointisisaltoja

Joukkoviestimet eivat suinkaan ole ainoat toimijat, jotka houkuttelevat yleis6ja ajankohtaisten,
hyodyllisten ja viihdyttadvien sisaltéjen avulla. Myos yha useammat markkinoijat yrittavat

tarjota organisaatioidensa sidosryhmille pysadyttavaa ja arvokasta sisaltoa.

Kiireiset yritysjohtajat ovat kuitenkin markkinoijille erittdin haastava kohdeyleisé. Yritysjohtajat
tietdvat mita haluavat; he arvostavat muiden yritysjohtajien seka todellisten
huippuasiantuntijoiden nakemyksia eivatka halua hukata aikaansa myyntihenkisen

hehkutuksen tai toisarvoiseksi kokemiensa aiheiden parissa (Neuwirth 2012).

Markkinoinnin ongelma on, etta suurin osa markkinoijista ei kykene tarjoamaan yritysjohtajille
sellaista sisaltda, johon ndma haluaisivat kayttaa aikaansa. The Economist Group teki vuonna
2014 tutkimuksen, jossa kysyttiin maailmanlaajuisesti 500 yritysjohtajan ja 500 markkinoijan
nakemyksida markkinointisisallista. Kavi ilmi, ettd 93 prosenttia markkinoijista sanoi sitovansa
tuottamansa sisallot suoraan yrityksensa tuotteisiin ja palveluihin. Samaan aikaan 71
prosenttia johtajista ilmoitti liian myyntihenkisyyden tarkeimmaksi syyksi jattaa

markkinointisisalto valiin. Johtajat kertoivat arvostavansa eniten sellaisia yrityssisaltoja, jotka
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sisaltdvat ajankohtaista tai ainutlaatuista tietoa (67% vastaajista) ja auttavat johtajaa
ymmartamaan jonkin monimutkaisen asian (60% vastaajista). (The Economist Group 2014.)
Vaikka yritysjohto siis kaipaisi uutta tietoa ja nakemyksia, markkinoijat ja heidan tarjoamansa
sisallot keskittyvat enimmakseen tuotteiden kehumiseen. Tama ristiriita on merkittava syy

sithen, miksi luottamus mainontaan on heikkoa (Aula & Heinonen 2011, 168-169).

Yritysten kanta-asiakasohjelmista vaitoskirjan tehneen Heli Arantolan (2003) mielestd moni
yritys on jo pitkdan pyrkinyt asiakaslahtoisyyteen seka puheissaan — muun muassa
viestinndssaan ja markkinoinnissaan — ettd toiminnassaan. Yleensa tama tarkoittaa, etta
yritetdan eri keinoin ymmartaa asiakasta sekd muuttaa yrityksen tarjontaa paremmin
asiakkaalle sopivaksi. Mutta hyvasta yrityksesta huolimatta monen organisaation tarjoamat
tuotteet, viestit ja teot heijastavat niiden sisdista nakymaa. Liian harva kykenee astumaan

yrityksen seinien ulkopuolelle ja katsomaan yritysta ulkopuolisen silmin. (Emt. 11, 141.)

Ei siis ihme, ettd harva yritys osaa myoskaan arvioida asiakkaan sisaltotarpeita
asiakaslahtoisesti. Siihen kannattaa kuitenkin pyrkia, silla yksi keino tarjota yrityspaattajille
hyodyllisempia sisdltdja on viestien parempi kohdennus heidan ilmaisemiensa tarpeiden
mukaan. Arantolan (2003) tutkimuksen mukaan moni suomalainen kuluttaja kokee, etta
asiakkuusviestinta on suunnattu keskimaaraiselle kuluttajalle, jollaisia ei valttdmatta oikeasti
16ydy mistaan. Jos asiakas on kertonut itsestdan taustatietoja ja sallinut kayttaytymistietojen
rekisterdinnin, on samalla syntynyt odotus, ettd oma panostus vaikuttaa asiakkuuteen
jotenkin. Mikali asiakkuusviestintd on edelleen samaa kuin kaikille muillekin, kuluttaja pettyy.

(Emt. 131.)

Yritysjohtajat ovat kuitenkin markkinointisisaltéjen kohdentajille poikkeuksellisen haastava
kohdeyleisoé. Siihen on kaksi syyta: tietotulva sekad haluttomuus jakaa henkil6kohtaisia tietoja

markkinoijille.

Markkinointiviestien kanavapreferensseja tutkiessaan Elkelad (2012) jakoi klusteri- eli
ryhmittelyanalyysin avulla kuluttajat viiteen sisdisesti mahdollisimman homogeeniseen mutta
keskendan erilaiseen ryhmaan, joista jokaiseen mahtui 15-24 prosenttia kuluttajista.
Tiukimmin preferenssinsa maaritteli anonyymikanaviin rajautuvien ryhma, johon kuuluvat
eivat halua antaa nimi- ja osoitetietojaan markkinoijille. He haluavat rajata vastaanottamansa
markkinointiviestit kohdentamattomiin kanaviin ja torjua kaikki henkilékohtaisesti

kohdennetut kanavat: kirjeet, sahkopostin, tekstiviestit, myyntipuhelut ja ovelta ovelle -
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myynnin. Sahkaoisista kanavista hyvaksytaan vain internet, joka koetaan paaasiassa
tiedonhakukanavaksi. Oman tyoni kannalta ryhman tekee kiinnostavaksi se, ettd koulutus- ja
ammattiryhmistda anonyymiytta odottavat korkeimmin koulutetut ylemman opistoasteen tai
korkeakoulututkinnon suorittaneet sekd ylempana toimihenkiléna tai johtajana
tyoskentelevat. Johtajilla on keskimaaraista suurempi osuus myds toisessa Elkelan klusterissa,
perinteisen joukkoviestinndn suosijoissa, jotka suhtautuvat myonteisimmin televisio- ja
sanomalehtimainontaan seka tuotekuvastoihin ja kielteisimmin myyntipuheluihin ja -

tekstiviesteihin. (Emt. 74-77.)

Klusterianalyysin perusteella hyvatuloiset johtajat eivat siis halua kohdennetumpaa
markkinointia, jos se edellyttda heiltd anonymiteetistd luopumista. Nykypaivan digitaalisessa
ymparistdssa moni yritysjohtaja altistaa tosin joka tapauksessa itsensa kohdistetulle
markkinoinnille pelkdstdaan selaamalla nettisivuja seka kdayttamalla hakukoneita ja sosiaalisen
median kanavia, jotka rekisterdivat kayttajan preferenssit ja kohdistavat mainontaa muun

muassa aiemman selaushistorian perusteella.

On kuitenkin syyta pohtia myds syita siihen, miksi henkilokohtaista lahestymista vierastavat
erityisesti korkeasti koulutetut ja johtotason ammateissa olevat. Elkela (2012, 82) arvioi, etta
he todenndkdisesti kokevat saavansa jo nyt liikaa osoitteellista markkinointia, huonosti
kohdennettuna. Arantola (2003, 20) vahvistaa, ettd Suomessa tietotulvan kokemusta esiintyy
etenkin ostovoimaisimmissa kuluttajaryhmissa, jotka ovat useimpien yritysten kannalta
kaikkein kiinnostavimpia — ja joilla yhda vdhemman vapaa-aikaa. Han arvioi jo vuonna 2003, etta
viestien maara on ainakin ostovoimaisimmissa segmenteissa saavuttanut maksimitason ja etta

maaran sijasta pitaisi keskittya viestien parempaan kohdistamiseen (emt. 146).

Vuoden 2003 jalkeen viesti- ja sisaltotulva on kuitenkin vain kiihtynyt, kun ihmisten huomiosta
ovat alkaneet kilvoitella my6s sosiaalisen median kanavat ja kasvava yrityssisaltdjen tulva.
Suhtautumista henkilotietojen kaytté6n markkinoinnissa kartoittanut Léhteenmaki (2009, 97-
98) loysi tutkimuksessaan kriittisen kuluttajaryhman, joka kokee henkil6tietoja hyédyntavat
yritykset joko omia etujaan ajaviksi royhkeiksi pelureiksi tai kuluttajat unohtaneiksi
taitamattomiksi epaonnistujiksi. Hinen mukaansa tallainen henkil6kohtaisen Iahestymisen
kyseenalaistava kriittisyysajattelu on syntynyt liiallisesta kiinnostamattomien sisaltéjen
kohtaamisesta ja yleensdkin markkinointiviestinnan ylitarjonnasta. Vaarana onkin, etta koska

suuri osa jatkuvasti lisdantyvasta kohdennetun markkinoinnin vyorysta suuntautuu samoille
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hyvatuloisille ja paattavassa asemassa oleville kuluttajille, he eivat luota markkinoinnin

kohdentamiseen (Elkeld 2012, 164).

Ansaitakseen kohdeyleisonsa hyvaksynnan markkinoijien tulisi saada viestien sisallot, kanavat
ja ajoitukset paremmin vastaamaan asiakkaiden odotuksia. Vieldkin tarkeampaa olisi kuitenkin
|6ytaa keinot, joilla minimoidaan huonot kohdennukset. (Elkeld 2012, 164.) Markkinoinnin
kohteina olevien yritysjohtajien ndkdkulmasta tama tarkoittaa, etta heilld on oikeus odottaa

saavansa vdhemman mutta kiinnostavampia markkinointisisaltoja.

3.5 Yhteenvetoa

Tassa luvussa olemme saaneet olemassa olevan tutkimuskirjallisuuden perusteella selville,
etta:
e Kéayttotarkoitusteorian ja laadullisen tutkimusotteen uskotaan soveltuvan hyvin uusien
median muotojen kadyttosyiden selvittdmiseen.
e Yleisimmin havaittuja kayttosyita kaikenlaisille sisalloille ovat informatiivisuus,
viihdyttavyys, henkilokohtaisuus ja vuorovaikutus.
e  Markkinointisisaltojen kayttdsyissa korostuu myos viides tekija: kanavan hallittavuus.
e Markkinointisisaltojen laadukkuus, ainutlaatuisuus ja journalistinen tyyli lisddvat niiden
kayttoa.
e Suomalaiset yritysjohtajat arvostavat toimituksellisia sisalt6ja ja kayttavat niita
saannollisesti myos tyonsa tukena.
e Yritysten markkinointisisallot eivat kohtaa yritysjohtajien tarpeita. Tietotulvasta karsivat
yritysjohtajat eivat kaipaa lisda markkinointia vaan parempaa ja heidan kiinnostuksen

kohteisiinsa paremmin osuvaa markkinointia.

Seuraavaksi on aika katsoa, miten ylla mainitut tulokset sopivat yhteen oman tutkimukseni
kanssa ja millaisia markkinointisisaltojen kayttosyita haastattelemani toimitusjohtajat nostavat
esiin. Luvussa 4 esittelen kdyttamaani tutkimusotetta ja metodeja, ja viidennessa luvussa
kaydaan lapi tutkimuksen tulokset. Lopuksi arvioin tutkimustapaa seka tulosten arvoa ja

yleistettavyytta. Esitdn myds muutaman ehdotuksen jatkotutkimusaiheiksi.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksessani selvitetdan toimitusjohtajien kokemuksia ja mielipiteita heille suunnatuista
markkinointisisalloista. Tutkimuskysymykseksi on maaritelty: ”Millaista sisaltdmarkkinointia

toimitusjohtajat haluavat ottaa vastaan, ja miksi?”

Luvussa 2 kaytiin lapi, mita sisdltomarkkinointi on. Kolmannessa luvussa kartoitettiin
kayttotarkoitustutkimuksen soveltuvuutta tutkimusaiheen teoreettiseksi viitekehykseksi.
Lisdksi siina esiteltiin aiemmissa tutkimuksissa esiin nousseita syitd markkinointisisaltdjen
kdyttamiseen seka yritysjohdon nakemyksia heille tarkeistd mediasisall6ista ja odotuksia

markkinointisisalloille.

Tassa luvussa on esitelty tutkimuksen toteuttamista sekd menetelmavalintoja. Opinndytetydn
empiirinen osa on toteutettu laadullisena tutkimuksena. Aineisto kerattiin teemahaastatteluin
ja analysoitiin aineistolahtdisen sisdllonanalyysin avulla. Haastattelun yhteydessa jokainen
toimitusjohtaja taytti vield lyhyen monivalintakyselyn, jonka tuloksia verrattiin haastattelun
aikana esiin nousseisiin nakemyksiin. Talla testattiin haastatteluvastausten luotettavuutta seka

verrattiin toimitusjohtajien vastauksia aiempien kayttosyytutkimusten |6ydoksiin.

Aluksi perustelen laadullisen tutkimusotteen sopivuutta tutkimuksen toteuttamiseen ja kayn
lyhyesti lapi tutkimuksen tieteenfilosofisia lahtokohtia. Seuraavaksi esittelen tutkimusaineiston
kerdamisessa ja analysoinnissa kaytetyt menetelmat. Kdyn myos lapi aineiston valintaan
johtaneet tekijat, kerron tiettyja taustatietoja haastatelluiksi paatyneista toimitusjohtajista ja

avaan haastatteluprosessin seka analyysivaiheen kulkua.

Laadullisessa tutkimuksessa on keskeista, ettd muut voivat arvioida seka aineiston, analyysin,
tulosten etta tutkijan luotettavuutta. Taman opinnaytetyon onnistumista, reliabiliteettia ja

validiteettia arvioidaan tutkimuksen 6. luvussa, johtopadtdsten esittelyn yhteydessa.
4.1 Tutkimusmenetelman valinta ja perustelut
Organisaatioiden sisaltomarkkinointi ja siihen liittyvat markkinointisisallot ovat akateemisena

tutkimusaiheena varsin tuoreita, eika niiden kayttajakokemuksista ja kayttosyista ole viela

kovin paljon tietoa. Pattonin (2002) mukaan laadulliset metodit antavat erinomaiset
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lahtokohdat tutkimusaiheen lahestymiseen, kun aihetta ei vield tunneta hyvin tai kun aihe on
monimutkainen. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla on luontevaa etsia sisdaltomarkkinoinnin
kayttosyista uusia nakemyksia ja tietoa, silla laadullisen tutkimuksen paaasiallisena
pyrkimyksena ei ole todentaa tai kumota tutkimuksen ennakkoasetelmaan sementoituja
hypoteeseja ja olettamuksia (Hirsjarvi ym. 2004, 170-171). Koska opinnaytetyoni
tutkimuskysymys keskittyy markkinointisisaltéihin niiden oletetun kuluttajan nakékulmasta,

naen laadullisen tutkimusotteen perusteltuna valintana tutkimuksen tiedontarpeisiin ndhden.

2000-luvulla kayttotarkoitustutkimusta on tehty pdaasiassa maarallisin menetelmin (Sateri
2015, 48-49). Kuten luvussa 3 kaytiin |api, maarallista otetta on kuitenkin kritisoitu. 2000-luvun
kayttosyytutkimuksesta ja -teoriasta kirjoittaessaan Ruggiero (2000) kannustaakin

kayttosyytutkijoita kvalitatiivisten menetelmien kayttamiseen.

Laadullisen tutkimusotteen valintaan kannustavat myos kdaytannon syyt. Jos yritysten ylimman
johdon nakemyksia markkinoinnista haluttaisiin tutkia maarallisin menetelmin, seka
kayttosyytutkimuksen perinteeseen etta toimitusjohtajien arkeen istuva tapa olisi rakentaa
johonkin teoriaan tai oppiin perustuva survey-tutkimus kyselylomakkeineen.
Toimitusjohtajatasoisten kyselytutkimusten tekemisessa ovat kunnostautuneet etenkin
liikkeenjohdon konsulttitoimistot. Muun muassa PricewaterhouseCoopers julkaisee vuosittain
kansainvalisen CEO-kyselyn, jossa tiedustellaan yli tuhannelta toimitusjohtajalta nakemyksia
kvantitatiivisen kyselyn avulla (PricewaterhouseCoopers 2016, 38). On kuitenkin varsin
mahdollista, etta kiireiset toimitusjohtajat sivuuttaisivat herkasti kyselyn, jonka aiheena ovat
markkinointisisallot. Toimitusjohtajan aika on rajallinen resurssi, ja etenkin nykyisessa
infotulvassa siita kilpailevat hyvin monenlaiset asiat. Dutton (1997, 81-82) kutsuu ylimpien
paatoksentekijoiden huomiota vaativia asioita organisaation strategiseksi aiheagendaksi, ja

markkinointi ei valttamatta kuulu toimitusjohtajan suurimpiin kiinnostuksen kohteisiin.

Kyselylomakkeiden kaytto olisi ongelmallista siindkin tapauksessa, etta toimitusjohtajat
innostuisivat vastaamaan kyselyyn riittavan ahkerasti. Kun tutkimustieto kerataan paperisilla
tai digitaalisilla kyselylomakkeilla, tutkija ei voi tietdd, ovatko lomakkeen vastaajat
ymmartaneet kaikkia kysymyksia ja kuinka tosissaan vastaajat ovat osallistuneet tutkimukseen
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 195). Lisaksi saadut tulokset antaisivat Idhinna yleiskuvan
siitd, kuinka toimitusjohtajat suhtautuvat lomakkeen esittamiin vaittamiin. Kun
tiedonkeruumuotona kaytetaan haastattelua, tutkija kykenee paremmin varmistamaan, etta

vastaajat ymmartavat kysymykset ja antavat harkittuja vastauksia. Oman tutkimukseni
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kannalta oli olennaista varmistaa muun muassa, etta toimitusjohtajat todella tarkastelevat
asiaa ja antavat vastauksensa markkinointiviestien vastaanottajan eikd markkinoivan yrityksen
nakodkulmasta. Talla oli suuri merkitys myds tutkimuksen validiteetille. Siksi valitsin
aineistonkeruumuodoksi teemahaastattelun, jossa tutkija on itse paikalla
haastattelutilanteessa pitamdssa keskustelun ja nakékulman valitun viitekehyksen sisalla ja

tutkimusaihetta vastaavana.

Tassa tydssa survey-asetelma olisi ongelmallinen myds siksi, etta kyselytutkimuksella voi saada
tietoa vain niista asioista, joiden olemassaolosta tutkija on jo etukateen tietoinen (Raunio
1999, 295). Lomakkeen kaytto pakottaisi siis johtajien markkinointiin liittyvat ajatukset ja
arkikokemukset tutkijan ennalta maaraamaan kaavaan. Silloin tietyt tutkittaville tarkeat,
kdytannon kokemuksesta nousevat nakdkulmat saattaisivat jddda kokonaan loytamatta ja
kasittelemattd. Maarallinen kysely ei kykene antamaan riittavan autenttista kuvaa niista
arkikokemuksista ja -ndakemyksista seka kehitysehdotuksista, joita toimitusjohtajat heille
suunnattuun markkinointiin liittavat. Jos antaisin vastaajien eteen kysymysten lisdksi myos
valmiit vastausvaihtoehdot, osa toimitusjohtajien todellisista markkinointisisaltéjen
kayttosyista saattaisi jadda kokonaan pimentoon. Tassa tutkimuksessa halusin lahtea
tutkimaan kayttosyita laadullisesti ja aineistoldhtoisesti, jotta esimerkiksi aiemman
tutkimuskirjallisuuden maarittelemat kayttotarkoituskategoriat eivat rajoita esiin nousevia
kayttosyita. Siten minulla oli suurempi mahdollisuus [6ytda myos pelkastaan

markkinointisisallgille ominaisia kayttosyita.

4.1.1 Tieteenfilosofiset lahtokohdat

Tyoni tarkoitus oli selvittda ja ymmartaa yritysjohtajien henkilékohtaisia kokemuksia ja
mielipiteita heille suunnatuista markkinointisisallista. Niista on parhaiten saatavissa tietoa,
kun toimitusjohtaja ja tutkija kdyvat keskendan lapi aihetta koskevan tiedon tutkittavan omien
nakemysten seka niille rakentuvien merkitysten perusteella, esimerkiksi haastattelutilanteessa.
Tieteenfilosofisesti tallaista lahestymistapaa kutsutaan hermeneuttiseksi eli ymmartavaksi.
Sille on ominaista, etta tutkittavan jokapaivaista todellisuutta pyritddn ymmartamaan
asettamalla hanen eldamismaailmansa ja arkikokemuksensa tutkimuksen keskipisteeseen.

(Berger & Luckmann 1966,/1994, 29-39; Varto 1992, 58-59.)

Vaikka tutkimukseni voi sanoa kytkeytyvan kokemuksen ymmartamiseen keskittyvaan

fenomenologiseen metodologiaperinteeseen (Laine 2007, 35), markkinointisisaltoihin liittyvien
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henkilokohtaisten kokemusten ja nakemysten lisdksi tutkimusaineiston tulkinta tukeutuu
osaltaan myds aiempiin, paaasiassa kvantitatiivisiin, tutkimuksiin viestinnan kayttosyista. Niita
on kayty lapi aikaisemmissa luvuissa. Vaikka en esimerkiksi pyri rakentamaan yleispatevia
kayttosyyluokituksia, jotka patisivat kaikkiin maamme toimitusjohtajiin, vertaan kuitenkin
keraamiani havaintoja myds aiempiin maarallisiin luokituksiin ja niista tehtyihin
johtopaatoksiin. En siis voi vaittaa, etta tutkimus pohjautuisi tiukasti yhden tieteenfilosofisen
suuntauksen varaan. Pikemminkin se tukeutuu useampaan toisiaan ldhelle sijoittuvaan
suuntaukseen. Kuten muun muassa Eskola ja Suoranta (2001, 25-26) toteavat, tdmankaltainen

tieteenfilosofisten nakemysten limittyminen on laadulliselle tutkimukselle luontaista.

41.2 Tutkimustulosten yleistettavyys

Laadullinen tutkimus pyrkii yleensa ennen kaikkea tietyn asian tai ilmién ymmartamiseen ja
selittamiseen (Metsamuuronen 2008, 14). Tyypillisesti laadullisella tutkimuksella ei
ensisijaisesti yriteta todistaa etukateen maariteltyja teoreettisia hypoteeseja oikeiksi tai
yleismaailmallisesti pateviksi, vaan tarkoituksena on kuvata todellista elamaa ja lisata tietoa

sekd ymmarrysta tutkittavasta aiheesta (Hirsjarvi ym. 2013, 157).

Metsamuurosen (2008, 12) mukaan kokemuksia tutkittaessa onkin syyta pitda mielessa, ettei
tutkimus tuota yleispatevaa ymmarrysta tutkimuskohteestaan vaan kuvaa nimenomaan
yksittaisten tutkittavien kokemuksia seka sita, miten he tulkitsevat kokemuksensa. Siksi
tdmakaan tutkimus ei pyri loytamaan kiveen hakattua totuutta, joka patisi kaikkiin suomalaisiin
toimitusjohtajiin. Pikemminkin tutkimuksen tuottama tieto rakentuu tutkittavien oman arkisen
toiminnan kautta. Tutkittavilta saatu tieto on suhteellista ja ndkemykset ovat subjektiivisia,
silld jokainen haastateltava antaa vastauksensa arkisten kokemustensa ja tietdmyksensa

pohjalta.

Tyypillinen kvalitatiivinen tutkimus etenee induktiivisesti, mika tarkoittaa, ettd hypoteesit
muotoutuvat aineistoa keradttdessa ja analysoitaessa (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005,
31-32). Myos oman tutkimukseni padpaino on aineistossa, josta nousevat myos analyysissa
kaytetyt yksikot ja luokat. Tyon marssijarjestys on yksittdisista havainnoista kohti yleisempia
vaitteitd, eli tutkimus etenee siltd osin induktiivisesti (Eskola & Suoranta 2001, 83). Mutta
vaikka tutkimuksen ldhtooletukset ja tekemani aineiston analyysi eivat rakennu
sataprosenttisesti tietyn teorian varaan, yhteyksia aikaisempaan kayttosyytutkimukseen seka

niiden taustalla vaikuttaviin ajatuksiin on havaittavissa. Siksi tutkimukseni voi ajatella
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tukeutuvan myos teoria- seka aineistolahtoisten tutkimusperinteiden valiin sijoittuvaan
teoriasidonnaiseen lahestymistapaan, jossa aineistosta esiin nousevia teemoja verrataan
teorian ja siihen tukeutuvan aiemman tutkimuksen esittelemiin teemoihin ja luokkiin (Tuomi &
Sarajarvi 2004, 99). Nain aikaisempaa tietoa voi kdyttda apuna aineistolahtdisessakin
analyysissa, mutta tuloksena voi silti syntya uusia nakdkulmia tunnettuun ilmiéon (emt. 98—

99).

4.2 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelména

Yksittdisten henkildiden kokemusten ja nakemysten selvittdminen on mahdollista, mikali
tutkittavat itse kuvaavat niita jollakin tavalla. Tallaisen tiedon kerdaminen onnistuu luontevasti
teemahaastattelun avulla. Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 47) mukaan teemahaastattelu on
puolistrukturoitu haastattelumenetelma, jota voi sanoa lomakehaastattelun ja avoimen
haastattelun valimuodoksi. Sille on tyypillistd, ettda haastattelun aihepiirit ovat etukateen
haastattelun osapuolten tiedossa, mutta tarkkoja kysymyksia ja niiden esittamisjarjestysta ei
ole mietitty etukateen. Teemahaastattelu antaa haastateltavalle tilaisuuden puhua avoimesti
ja vapaamuotoisesti, mutta ennalta sovittujen teemojen ansiosta kaikissa haastatteluissa
tullaan kuitenkin kasittelemaan ainakin tietyt yhteiset aiheet. Lisaksi kasiteltavat teemat
muodostavat haastatteluille konkreettisen kehikon, jonka avulla aineistoa voi olla helpompi

jasentaa analyysivaiheessa. (Eskola & Suoranta 2001, 86, 87.)

Valitsin teemahaastattelun aineistonhankintamenetelmaksi ensinnakin siksi, ettd se antaa
vastaajille mahdollisuuden tuoda aiheeseen liittyvia asioita ja merkityksia esiin vapaasti. Pidin
todenndkoisend, ettd arjen kokemukset markkinointiviesteistd kirvoittavat haastateltavilta
monitahoisia ja moniin suuntiin ronsyilevia vastauksia. Teemahaastattelutilanteessa oli
mahdollista tarpeen mukaan seka tarkentaa kysymyksia ettd syventaa haastateltavien
vastauksia, esimerkiksi pyytamalla esimerkkeja ja perusteluja. Lisdksi teemahaastattelua
pidetddn sopivana menetelmand, kun tutkimuskohteena on vasta vahan kartoitettu,
tuntematon aihe. Toimitusjohtajien kokemukset markkinointisisalloista tayttivat taman

kriteerin erinomaisesti. (Hirsjarvi ja Hurme 2001, 35.)

Lisdksi teemahaastattelujen hyviin puoliin kuuluu, ettd ne antavat tilaa tietynasteiselle
joustavuudelle aineiston keruussa. Haastatteluhetkella tutkija voi tarkentaa kysymyksiaan ja
kannustaa haastateltavia puhumaan myds sellaisista vastaajien mielesta tarkeista teemoista,

jotka eivat alun perin sisdltyneet haastattelurunkoon. (Eskola & Suoranta 1998: 88.)
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Teemahaastattelujen erityinen etu esimerkiksi lomakekyselyihin tai strukturoituihin
lomakehaastatteluihin verrattuna on se, ettd haastateltavat voivat kertoa tutkittavasta
aiheesta monitahoisesti ja laajasti ilman, ettd heidan vastaustensa pituutta rajoitetaan
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 36, 44). Teemahaastattelu menetelmana luo hyvéat edellytykset saada
selville media- ja markkinointisisaltojen kayton syita, silla se antaa haastateltaville
mahdollisuuden ajatella, keskustella seka kertoa ajatuksistaan, mielipiteistaan,

kokemuksistaan ja tunteistaan tutkittavaan aiheeseen liittyen (Metsamuuronen 2008, 39).

Tdssa nimenomaisessa tutkimuksessa merkittava syy teemahaastattelun valinnalle oli myos
tutkijan oma kokemus haastattelutilanteista. Olen tydskennellyt 20 vuotta toimittajana ja
viestintdkonsulttina ja haastatellut todennakaoisesti yli sataa toimitusjohtajaa. Siksi olin melko
varma, etta haastatteluhetkelld saan toimitusjohtajat kertomaan nakemyksiaan tutkimukseeni

liittyvista aiheista.

4.3 Aineiston keruu

Tutkimuksen empiirisen osan suunnittelu alkoi perehtymallad tutkimusmenetelmista kertovaan
kirjallisuuteen. Niiden perusteella tein valinnat tutkimus- ja aineistonkeruutavasta.
Tutkimukseni keskiossa ovat arkiset kokemukset ja kayttosyyt, joten teoria- ja
metodikirjallisuuden pohjalta 1dhdin rakentamaan teemahaastattelurunkoa (Liite 1), joka veisi

tutkittavan aiheen yksityiskohtaisemmalle ja arkisemmalle tasolle.

Tutkimuksen aineisto kerattiin teemahaastattelemalla kahdeksan suomalaista
toimitusjohtajaa. Haastateltavat toimitusjohtajat valittiin harkinnanvaraisella naytteell3, silla
tutkimuksen tavoite ei ollut tehda tilastollisia yleistyksid vaan ymmartaa aihetta syvallisemmin
ja etsia tuoreita ndakokulmia (Hirsjarvi & Hurme 2001, 59). Rajattua joukkoa haastattelemalla
oli mahdollisuus 16ytda uutta tietoa siitd, miten yrityksen ylin johto suhtautuu heille

suunnattuihin markkinointisisaltoihin.

Aluksi yritin saada tutkimukseen mukaan suomalaisten porssiyritysten toimitusjohtajia.
Parinkymmenen kieltaytymisen jalkeen alkoi kuitenkin vaikuttaa silta, ettei aihe ollut heidan
nakokulmastaan tarpeeksi vetovoimainen. Jotta haastateltavia I0ytyisi, tarkensin tiedustelujeni
kohderyhman sellaisiin pienten tai keskisuurten yritysten toimitusjohtajiin, jotka olivat joko
itse aikaisemmin toimineet myynnin ja markkinoinnin vastuutehtavissa tai johtivat yritysta,

joka on tavalla tai toisella tekemisissa markkinointiviestinnan kanssa. Tama osoittautui
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kahdellakin tavalla hyvaksi ratkaisuksi. Ensinnakin aloin 16ytaa halukkaita haastateltavia, ja
toiseksi he edustivat ryhmaa, jolla oli perustietamysta ja kokemusta markkinoinnista seka

kiinnostus tutkimusaihetta kohtaan.

Sulkunen (1990, 272—-273) katsoo, etta tarkasta kohderyhmasta on usein apua myos
laadullisten tutkimustulosten yleistettavyyden kannalta — hanen mukaansa haastateltavia
valittaessa olisi toivottavaa, ettd heilld on keskendan melko samanlainen senhetkinen
kokemusmaailma, tietoa tutkimusongelmasta sekd omaa kiinnostusta tutkimusaihetta
kohtaan. Tahan tutkimukseen haastatellut toimitusjohtajat tayttavat ndhdakseni varsin hyvin
kaikki kolme kriteeria. Laadullinen tutkimus ei toki pyri yleistettavyyteen samanlaisin keinoin
kuin useat maaralliset tutkimusotteet, mutta sen avulla yritetdan kuitenkin ymmartaa ja tulkita
tutkimusaineistoa tavalla, joka Iahestyy tavallista yleistettavyyskasitysta. Kasitykset ja

ymmarrys vain syntyvat induktiivisesti, yksityisesta yleiseen pdin. (Metsamuuronen 2008, 18.)

Suunnittelin alun perin tekevani kymmenen haastattelua, mutta toisaalta oli selvas, etta
haastattelujen maaraan vaikuttaa aineiston saturaatio eli kyllaantyminen. Saturaatio
saavutetaan, kun lisdaineiston kerddminen ei ndyta tuottavan kohteesta uutta informaatiota ja
aineiston lausumissa ja puhetavoissa alkaa toistua tietty peruslogiikka. Ennakoin aineiston
saturoituvan melko nopeasti, silld saturaatiopiste on alhaisempi, kun tutkittavien kokemus- ja
kulttuuritausta pysyy samankaltaisena. (Eskola & Suoranta 2001, 62—-63.) Tarkkaa
kylladantymispistetta oli kuitenkin hyvin vaikea maarittaa etukateen, joten seurasin sita

haastattelujen edetessa.

Haastattelin lopulta yhteensa kahdeksan toimitusjohtajaa. Vaikka muutama lisdhaastateltava
olisi tuonut tuloksiin jonkin verran lisaa reliabiliteettia, pidan kuitenkin kahdeksaa henkil6a
riittdvdnd maarana aineiston kerdamiseksi. Laadullinen tutkimus ei pyri tilastollisiin yleistyksiin
eika aineiston koko sen vuoksi ole suoraan verrannollinen tutkimuksen luotettavuuteen
(Eskola & Suoranta 2001, 18). Nauhoitin kaikki haastattelut ja purin ne litteroimalla muutama
paivan sisalla haastattelun jalkeen, kuitenkin aina ennen seuraavaa haastattelua. Jo neljannen
haastattelun jalkeen alkoi vaikuttaa silta, ettd puretuista haastatteluista |6ytyy paljon
yhtalaisyyksid. Kahdessa viimeisessa haastattelussa ei enda noussut esiin tdysin uusia
nakodkulmia, jos mukaan ei lasketa tiettyja toimitusjohtajan omaan henkildhistoriaan tai

kyseisen yrityksen erityispiirteisiin liittyvia painotuksia.
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Koska haastateltavien joukko on pieni, en tee tutkimustuloksissa vertailua esimerkiksi ian,
sukupuolen, yrityksen koon tai toimialan perusteella. Kaikki haastateltavat edustavat
tutkimuksessa samaa toimitusjohtajien ryhmaa. Lisdksi lupasin haastatelluille
toimitusjohtajille, ettei tutkimuksessa julkaista heidan tai heidan yritystensa nimia. Hirsjarvi ja
Hurme (2001, 20) painottavat, ettd kun tutkitaan ihmisia, tutkimuksen tarkeimmat eettiset
periaatteet ovat informointiin perustuva suostumus, luottamuksellisuus, seuraukset seka
yksityisyys. Mahdollisuus vastata nimettdmana antoi haastateltaville tilaisuuden puhua
avoimemmin ja rehellisemmin myds huonoista markkinointikokemuksistaan, joista he eivat
valttamatta omalla nimelldan ja tittelillaan kertoisi julkisesti. Uskon tdman ratkaisun
parantaneen vastausten ja tutkimustulosten luotettavuutta. Toimitusjohtajan ei tarvinnut koko
ajan miettia kommenttiensa seurauksia, verhoutua poliittisen korrektiuden kaapuun tai

huolehtia, ettei kukaan kollega tai asiakas vain narkasty heidan vastauksestaan.

Taustatietoina ja tutkimuksen arvioinnin vuoksi kerron kuitenkin seuraavassa haastateltavista

muutamia tarkentavia tietoja.

Kaikki haastatellut toimitusjohtajat ovat syntyneet 1960-luvulla. Naisia heista on kolme ja
miehia viisi. Toimitusjohtajista nelja tyoskentelee suomalaisissa yrityksissa, jotka ovat tavalla
tai toisella mukana markkinointiviestinnan arvoketjussa. Loput nelja johtaa suomalaisia
kuluttajaliiketoimintaa tekevia yrityksia. Kaikkien yritysten kotipaikka sijaitsee Uudellamaalla.
Haastateltujen toimitusjohtajien yrityksista viisi tayttaa Tilastokeskuksen asettamat pienen ja
keskisuuren eli pk-yrityksen kriteerit liikevaihtonsa ja nelja tyontekijamaaransa perusteella,
kun vertailuun kdytetdaan vuoden 2015 tulostietoja. Loput kolme yritystad ovat kooltaan pk-
yritysta suurempia joko liikevaihdoltaan tai henkilostomaaraltaan. Tilastokeskuksen
luokituksessa pk-yrityksiksi lasketaan yritykset, joiden vuosiliikevaihto on enintdan 50
miljoonaa euroa ja joiden palveluksessa on vdhemman kuin 250 tyontekijaa (Tilastokeskus
2016a). Yksikaan toimitusjohtajista ei kuitenkaan ollut t6issa Tilastokeskuksen (2016b)
maaritelman mukaisessa mikroyrityksessa eli yrityksessd, jonka palveluksessa on vahemman

kuin 10 tyontekijaa ja jonka vuosiliikevaihto on enintdan 2 miljoonaa euroa.

Kerroin haastateltaville etukdteen, mita tutkimus koskee ja mitka ovat haastattelun
paateemat. Kaikilla tutkimukseen osallistuneilla oli siis saman verran tietoa haastattelun

aiheista ja tutkimukseni tavoitteista ennen varsinaista haastattelun tekoa.
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Haastatteluissa kdytetyn teemahaastattelurungon (Liite 1) laadin tutkielman
kirjallisuuskatsauksen, viitekehyksen seka tutkimuskysymysten ja metodioppaiden perusteella.
En kuitenkaan toistanut tutkimuskysymyksia sanasta sanaan vaan pyrin tekemaan
haastattelurungosta haastateltaville helposti [ahestyttavan. Tulosten luotettavuuden kannalta
oli my0s tarkeaa huolehtia siitd, etta yksikdan teemahaastattelun paateemoista ei sisaltanyt
sisdankirjoitettuja ehdotuksia markkinointisisaltéjen kayttosyista. Tallaiset ehdotukset olisivat

saattaneet vaaristaa vastaajien nakemyksia.

Haastatteluissa paateemoja oli nelja: toimitusjohtajan paivittdinen mediamaisema,
markkinoinnin muutos vastaanottajan kannalta — hyvat ja huonot kehityspiirteet,
markkinointisisaltéjen kiinnostavuus ja hyodyllisyys seka markkinointisisaltojen luotettavuus.
Kolme ensimmaista padteemaa on muotoiltu suoraan tutkimuskysymyksesta ja sen kolmesta
alakysymyksesta. Luotettavuus sen sijaan on nostettu omaksi padteemakseen, koska sita
pidetdan laadukkaan sisdltomarkkinoinnin toisena perusedellytyksena sisaltéjen tarjoaman
hyodyn ohella. Oli kiinnostavaa kuulla, mita kriteereja toimitusjohtajat asettavat

markkinointisisaltéjen luotettavuudelle.

Listasin jokaisen neljan paateeman alle myos yksityiskohtaisempia apukysymyksia sen
varmistamiseksi, ettd haastattelutilanteessa varmasti saadaan vastauksia tutkimuksen kannalta
tarkeimpiin kysymyksiin. Lahetin haastattelun paateemat jokaiselle toimitusjohtajalle ennen
haastattelua. Apukysymykset annoin paperiliuskalla haastateltavien ndhtavaksi vasta

haastattelun alkaessa, jotta ne eivat ohjaisi heidan ajatteluaan ja kannanottojaan.

Aloitin haastattelut tiedustelemalla toimitusjohtajien paivittaistd mediamaisemaa seka niita
medioita, jotka he kokevat tarkeimmiksi ja kiinnostavimmiksi. Arkisen mediankaytdn
kysyminen oli hyva avausteema, silla siitad vastaajien oli helppo lahted puhumaan. Lisaksi aihe
vei ajatukset riittavan jokapaivaiselle ja konkreettiselle tasolle. Oli myds kiinnostavaa kuulla,
arvostavatko toimitusjohtajat jonkin yrityksen tuottamia markkinointisisaltoja niin paljon, etta
he nostavat ne tassa kohtaa spontaanisti esiin. Helposti lahestyttavan avausteeman jalkeen oli

luontevaa syventaa keskustelua markkinointisisaltdjen suuntaan.

Teemahaastattelurunko osoittautui toimivaksi — jopa niin toimivaksi, ettd osa haastateltavista
kavi sita lapi varsin itseohjautuvasti. Kaikki toimitusjohtajat olivat rutinoituneita haastateltavia,
ja haastattelujen onnistumiseen lieneekin osaltaan vaikuttanut myds se, ettd haastattelu

tiedonkeruumetodina oli seka haastateltaville ettd haastattelijalle tuttu. Jos
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haastatteluasetelma olisi ollut tutkijalle tai haastateltaville ennestdan vieras, etenkin

lisdkysymysten tekeminen haastattelutilanteessa olisi varmasti ollut vaikeampaa.

Haastattelurungon testaaminen toimitusjohtajia esihaastattelemalla ei ollut realistista
toimitusjohtajien kiireisen toimenkuvan vuoksi. Siksi varauduin hiomaan haastattelurunkoa
parin ensimmaisen haastattelun jalkeen. Kdytannon haastattelutilanteessa runko vaikutti
kuitenkin alusta asti niin toimivalta, ettd teemat ja yksittaiset kysymykset pysyivat koko ajan
samoina. Kaikki haastattelut etenivat haastatteluteemojen mukaisessa jarjestyksessa, mutta
jokaisessa tehtiin myds tarkentavia kysymyksia ja keskusteltiin haastattelutilanteissa esiin

nousseista nakemyksista.

Heti haastattelun jalkeen jokainen toimitusjohtaja taytti viela lyhyen monivalintakyselyn, jonka
tuloksia verrattiin haastattelun aikana esiin nousseisiin nakemyksiin. Talla testattiin
haastatteluvastausten luotettavuutta seka verrattiin toimitusjohtajien vastauksia aiempien

kayttosyytutkimusten 16ydoksiin.

Haastattelin kuusi toimitusjohtajaa huhti-heindkuussa 2015 ja loput kaksi elokuussa 2016.
Haastattelut tehtiin yritysten omissa tiloissa — joko toimitusjohtajan huoneessa tai yrityksen
neuvottelutilassa — lukuun ottamatta yhta haastattelua, jossa paikkana toimi oman tyopaikkani
neuvotteluhuone. Kaikki tilat tarjosivat erinomaiset edellytykset keskittya haastatteluun.
Toimitusjohtajat olivat my6s kyenneet rauhoittamaan haastattelutilanteen, silld yhtakaan

haastattelua ei héiritty puheluilla tai muilla keskeytyksilla.

Haastateltavat suhtautuivat tutkimukseen positiivisesti ja pitivdt sen aihetta ajankohtaisena ja
kiinnostavana. Pyrin pitdmaan haastattelutilanteet vapaamuotoisina ja rentoina, ja kaikki
toimitusjohtajat puhuivatkin haastattelun teemoista avoimesti ja usein myds varsin
runsassanaisesti. Aikaa haastattelut veivat keskimaarin runsaan tunnin. Lyhyin haastattelu oli
kestoltaan 42 minuuttia, pisin taas otti aikaa tunnin ja 25 minuuttia. Yksi toimitusjohtajista
naytti sanojensa tueksi muutamia esimerkkeja omalta tietokoneeltaan, mutta tutkimukseni
aineisto ja tulokset perustuvat kuitenkin yksinomaan haastateltujen kanssa kaytyihin

keskusteluihin.

Haastatteluaineistoa kertyi yhteensa noin yhdeksan tuntia. Kun litteroin sen rivivalilla 2, tekstia

kertyi 132 liuskaa. Litteroin haastateltavien vastaukset sanatarkasti mutta en kuitenkaan niin
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tarkasti kuin keskustelunanalyysisséa (ks. Hirsjarvi & Hurme 2001, 140). Tauot, huokaukset,

danenpainot ja naurahdukset on siis jatetty analysoinnin ulkopuolelle.

44 Aineiston analyysi

Eskola ja Suoranta (2001, 137) painottavat, ettd laadullisen aineiston analyysi pyrkii
selkeyttdmaan aineistoa ja nostamaan esille uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Onnistunut

analyysi tiivistaa kerattya tutkimusaineistoa mutta ei kadota sen sisdltamaa informaatiota.

Laadullisessa tutkimuksessa analyysi alkaa usein jo haastattelutilanteessa, kun tutkija tekee
havaintoja ilmididen toistuvuuden, useuden, jakaantumisen seka erityistapausten perusteella.
Paattely voi olla joko induktiivista tai abduktiivista. Induktiivinen paattely rakentuu aineistosta
lahtevien luokittelujen varaan, abduktiivisessa eli teoriasidonnaisessa paattelyssa tutkijalla on
mielessaan erindisia teoreettisia johtoajatuksia, joita han haluaa aineiston avulla todentaa.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 136.) Tassa tutkimuksessa pyrin mahdollisuuksien mukaan
kayttamaan molempia tapoja, mutta paaasiassa tukeudun induktiiviseen eli aineistolahtoiseen
analyysiin. Vaikka tutkittavasta kohteesta on olemassa tiettyja aikaisemmissa luvuissa
esittelemiani etukateistietoja ja hypoteeseja, lahden liikkeelle siitd oletuksesta, etta
haastateltavat osaavat kuvata arkisia markkinointikokemuksiaan ilman radikaalia tarvetta

niiden tulkintaan. Teemat nousevat siis aineistosta itsestaan.

Abduktiivisuutta analyysissa edustaa etenkin vertailu aiemmissa kdyttosyytutkimuksissa esiin
nousseisiin kdyttotarkoituksiin. Tassa tukeudun paaasiassa luvussa 3 esiteltyyn Elkelan (2012)
rakentamaan kayttosyyluokitteluun, silla han sovelsi maarallista kayttosyytutkimusta
nimenomaan suomalaisten markkinoinnin vastaanottajien tutkimiseen. Lahes kaikki muut
aiemmat kayttosyita avaavat tulokset on tehty joko ulkomailla, joukkoviestintaa tutkimalla tai

tapaustutkimuksena yhden yritysmedian kayttajista (esim. Sateri 2015).

Tulosten analyysin ohella Elkeldn (2012) tutkimus oli Idsnd my0ds haastatteluvaiheessa. Jokaisen
teemahaastattelun lopuksi pyysin toimitusjohtajia tayttamaan monivalintakyselyn (Liite 2),
jossa he saivat arvioida Elkeldn esittdmia markkinoinnin kayttdsyita omaan kokemukseensa
perustuen. Tama tarjosi kilnnostavan mahdollisuuden analysoida jokaisen vastaajan kysely- ja
haastatteluvastauksia keskendan sekd myos lisamittarin tutkimuksen luotettavuuden

arviointiin.
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Eskola ja Suoranta (2001, 138, 139) muistuttavat, etta kielen varaan rakentuvan aineiston
yhdenmukaisuutta saatetaan usein liioitella. Vaarana on muun muassa se, etta jos tutkija
poimii analyysiin mielestdaan tarkeimmat ja mielenkiintoisimmat vastaukset, lopputulos kuvaa
enemman tutkijan omia kasityksia ja ennakkoluuloja kuin tutkittavaa asiaa. Tallaisen
mielivaltaisuuden valttamiseksi pyrin tutkimuksessa tekemaan yleistyksia ja paatelmia niiden

kokemusten ja teemojen perusteella, jotka ovat nousseet esiin kaikissa haastatteluissa.

Kaytin ensisijaisena analyysitapana teemoittelua. Se on Eskolan ja Suorannan (2001, 178)
mukaan suositeltava laadullisen aineiston analysointitapa jonkin kaytdannéllisen ongelman
ratkaisemisessa — esimerkiksi sen, miten toimitusjohtajat suhtautuvat heille suunnattuihin
markkinointiviesteihin. Teemoittelu tarkoittaa, etta analyysivaiheessa tarkkaillaan sellaisia
aineistosta nousevia piirteitd, jotka ovat yhteisia usealle haastateltavalle. Osa aineistosta
|6ydetyista teemoista pohjautuu yleensa teemahaastattelun teemoihin, mutta haastattelua
varten sovittujen teemojen lisdksi aineistosta nousee todennakoisesti esille muitakin teemoja.
Ne ovat usein ldhtoteemoja kiinnostavampia. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 173.) Tassa
tutkimuksessa pyrin ensisijaisesti keskittymadan teemoihin, jotka nousivat esiin kaikkien

toimitusjohtajien vastauksissa.

On luonnollisesti erittdin epatodennakadista, ettd kaksi haastateltavaa sanoisi
teemahaastattelutilanteessa saman asian tasmalleen samoin sanoin. Siksi analyysista nousevat
teemat perustuvat aina jollain tasolla my6s tutkijan tekemiin tulkintoihin haastateltavien
sanomisista. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 173.) Vaikka asiat on haastattelussa kerrottu eri sanoin,

ne saattavat kuvata ajatuksellisesti samaa teemaa.

Kun haastattelut oli litteroitu, kokosin ensin joka haastattelusta lyhyen yhteenvedon, jossa
hahmottelin siina esiin nousevia teemoja. Yhteenvetojen perusteella teemat nayttivat
valtaosin noudattavan teemahaastattelurunkoa, mutta myos useita uusia teemoja nousi esiin.
Osa teemoista oli sellaisia, etta niista puhuttiin moneen otteeseen haastattelun aikana. Tama
ei ollut yllatys, silla haastattelun kysymyspatteristo oli rakennettu niin, etta tietyista
markkinointisisaltojen kaytto- ja kayttamattomyyssyihin liittyvista aihepiireista kysyttiin useaan

otteeseen, tosin hieman eri sanoin.

Jotta aineiston ryhmittdminen ja tiivistaminen olisi mahdollista, jaoin litteroidun aineiston
haastattelussa esiintyneiden teemojen seka tutkimuskysymysten kannalta keskeisiin osiin.

Maadrittelin tutkimuksen analyysiyksikoksi lauseen tai monia lauseita sisaltavan



48

ajatuskokonaisuuden. Tiivistin osan aineistossa esiintyvista alkuperaisilmaisuista

pelkistetymmiksi ilmaisuiksi, ja etsin teemojen alta samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia.

Tyon kuluessa yla- ja alateemoja piti muutamaan otteeseen tdsmentaa ja tiivistaa, jotta ne
vastaavat tiukemmin tutkimuskysymykseen — ja myos kaytannollisista syista, jotta
tutkimustulosten esittely ei venyisi monen kymmenen sivun mittaiseksi. Teemojen
yhdistaminen edellytti jonkin verran tutkijan tulkintaa, silla vaikka haastattelut olivat edenneet
padosin samassa jarjestyksessa, haastateltavat saattoivat kuitenkin puhua tietysta teemasta
monessa eri kohdassa haastattelua. Pyrin kuitenkin jatkuvasti pitdmaan huolta, ettei tekemani

teemoittelu ja tiivistdminen vaaristad alkuperaista haastatteluaineistoa.

Kaytin teemoitteluty6ssa apuna myos QSR Internationalin NVivo-ohjelmistoa, joka on
tarkoitettu laadullisen aineiston analysointiin. Se toi omiin aineistopohjaisiin tulkintoihini lisaa
varmuutta erityisesti silloin, kun tarkastelin kokoamani aineiston painopisteita ja kun vertailin

erilaisten teemoittelutapojen ja ryhmittelyjen toimivuutta analyysin pohjana.

Teemoittelun kautta syntyneita tuloksia esitelldan luvussa 5.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esittelen toimitusjohtajahaastattelujen keskeiset havainnot ja niista analysoidut
teemat. Lisaksi kdayn lapi erindisida muita haastatteluvastauksista nousseita havaintoja, jotka
saattavat kiinnostaa esimerkiksi yrityspaattajien medioiden kayttoa selvittavia tutkijoita,

markkinoijia ja viestijoita.

Tavoitteeni oli |6ytaa aineistosta kaikille vastaajille ja haastatteluille yhteisia teemoja, jotka
selittaisivat, millaisia markkinointisisaltoja toimitusjohtajat pitdvat arjessaan tarpeellisina ja
miksi. Aineiston ryhmittelyn, teemoittelun ja analyysin kuluessa kavikin selvaksi, etta kaikista
haastatteluissa nousi esiin huomattavan samantyyppisid teemoja, joista tiivistin kolme
paaasiallista syyta markkinointisisadltéjen kayttamiselle. Jokaisen kattoteeman alle sijoittuu
myos 2-3 yksityiskohtaisempaa alateemaa. Analyysivaiheessa vastaukset ryhmiteltiin ensin
alateemojen mukaan, ja kattotason kayttosyyt konstruoitiin [6ydettyjen alateemojen

perusteella.

Koska haastattelutilanteissa puhuttiin varsin paljon myo6s toimitusjohtajien syista olla
kayttamatta markkinointisisaltdja, teemoittelin myds sen aineiston. LOysin vastausten
perusteella nelja paasyyta markkinointisisaltojen valiin jattamiselle. Esittelen seuraavaksi seka
|6ytdmani kaytto- ettd “kayttamattomyyssyyt” ja konkretisoin teemoja myos

haastattelusitaatein.

5.1 Toimitusjohtajien syyt markkinointisisaltojen kdyttamiseen

Kun puhutaan markkinointisisaltojen kayttamisesta, on aivan aluksi syyta todeta kaikkien
toimitusjohtajien arvioineen, etta ylivoimainen enemmisto siita markkinoinnista, jonka he
paivittain tietoisesti kohtaavat, jatetdan valiin. Vastaajien omat arviot kokonaan sivuutettavien

markkinointiviestien osuudesta vaihtelivat 80 ja 90 prosentin valilla.
Niiden markkinointisisaltdjen osalta, joita vastaajat pitdvat kdyttamisen arvoisina, kolme
aineiston perusteella muodostettua padteemaa markkinointisisaltojen kayttamiselle ovat

tiedonhankinta, helppous ja luottamus.

Tiedonhankinta
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Tiedonhankinta eli hyddyllisen, tarpeellisen informaation saaminen oli haastateltujen
toimitusjohtajien mielesta tarkein syy markkinointisisaltoihin tutustumiseen. Tiedonhankinnan
voi vield jakaa vastausten perusteella kahteen erityyppiseen tiedontarpeeseen: uuden

oppimiseen seka edelldkdvijd- ja kilpailijaseurantaan.

Uuden oppimisessa on kyse johtajan ammatillisen osaamisen sekéa valmiuksien ylldpidosta ja
kohentamisesta. Toimitusjohtajat arvostavat markkinointisisallssakin tutkittua tietoa ja
syvéllisia nakemyksia, jotka herattavat ajatuksia ja tarjoavat tuoreita nakékulmia johtajaa

kiinnostavaan aiheeseen.

“Miksi tykkédén esimerkiksi McKinsey Quarterlysta tai Harvard Business Review’sta? Se on
bisneksen nékdkulmasta hyddyllistd informaatiota, joka ei ole mitéén helppoheikkipuhetta vaan

oikeasti tutkittua heavy user -kamaa. Mutta se toimii mulle.”

Osa vastaajista huomautti, etta yritysta valistavan sisallén tuottamiseen I6ytyy markkinoijilta jo
paljon, mutta kevyet ”5 vinkkia” -blogit ovat karsineet inflaation, maistuvat usein ”liian
sokerisilta” eivatka yleensa vastaa toimitusjohtajan syvallisempaan tiedontarpeeseen.
Toisaalta valtaosa vastaajista totesi myos, etta silloin, kun sisadllon tarjoaja ndyttaa aidosti
olevan liikkeelld auttamistarkoituksessa, markkinointisisallot voivat olla toimitusjohtajan
nakokulmasta hyvinkin puhuttelevia. Jos ajatus on kirkas ja uusi, sisallon ei valttamatta tarvitse

olla pituudeltaan tutkimusraportin mittainen.

“Jos blogi on osuva ja istuu omaan ajatusmaailmaani, se madaltaa kynnystd ostaa palveluja.
Téllaisen blogin sisélté ei millddn lailla yrité myydé kirjoittajan omia palveluja, pdinvastoin.
Kirjoittaja on asiantuntija, ja blogin pitéé heijastaa hdnen asiantuntemustaan. Ei myy vdékisin

vaan jakaa omaa asiantuntemustaan ilmaiseksi, jolloin syntyy hyétyd lukijoille.”

Toinen tiedonhankinnan alle sijoittuva syy kayttdaa markkinointisisaltoja liittyy edelldkavija- ja
kilpailijaseurantaan. Edelldkavijéiden seurannassa korostuu henkildiden merkitys enemman
kuin yritysten, varsinkin sosiaalisessa mediassa. Tunnettujen suunnannayttajien lisaksi

toimitusjohtajat kertoivat seuraavansa tiettyja oman toimialansa yrityksia ja jarjestoja.

“Saan itse asiassa viikoittain uutiskirjeen kansainvdliseltd toimialan jdrjestéltd, johon mekin

kuulutaan. Sen luen kylld tarkkaan. Siité ndkee, miké on alalla ihan uusinta.”
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Helppous

Toinen toimitusjohtajien vastauksista esiin nouseva teema, joka edistda markkinointisisaltdjen
kayttoa, on helppous. Silla tarkoitetaan ennen kaikkea sisaltéjen seka niita valittavan
viestintdkanavan kdyttokokemusta. Toimitusjohtajat arvostavat markkinointi- ja muitakin
sisaltoja, joiden kayttd ja ymmartdminen on helppoa — ja joista padasee myos helposti eroon,

kun tilanne niin vaatii.

Tarkein syy seuraamiseen olikin kanavan vaivattomuus. Brandimarkkinointiin perehtyminen ei
ole toimitusjohtajien paivdaagendalla |dhelldkdan karked missaan viestintdkanavassa, mutta
etenkin sosiaalisessa mediassa suurimmalla osalla johtajista on tapana seurata muun muassa
yritysten paattajia ja asiantuntijoita. Osa johtajista kayttaa sosiaalista mediaa ajantappamiseen
esimerkiksi odotellessaan seuraavan tapaamisen alkua. Sosiaalisen median palvelut saa
puhelimesta esiin parissa sekunnissa, ja ne voi myos sulkea hetkessd, kun johtajan taytyy tehda

jotain tarkeampaa.

“Miksi kdytdn [sosiaalisen median siséltéja]? Tdyttddkseni tyhjdd aikaa. Endd ei tarvitse seistd

tyhmdnd kadunkulmassa, jos joku toinen on myéhdssd. Tdd on hyvéksytty tapa tdyttdd se aika.”

My®0s painetut sisallot koettiin kayttokokemukseltaan vaivattomiksi. Jotkut toimitusjohtajat
toivat esiin, etta printti alkaa nykyisin olla tehokas tapa erottua, kun valtaosa viestinnasta on

siirtynyt fyysisestd maailmasta digitaaliseen.

”Se, mikd eniten osuu henkilékohtaisessa viestinndssd, ovat kdsinkirjoitetut kutsut. lhan
vanhanaikainen kirjekuori, johon joku on kirjoittanut nimeni pédélle. Ne mé avaan ja luen, koska
joku on ndhnyt niin paljon vaivaa viestin saattamiseen minulle. [...] Ja jos asia ei kiinnosta,

paperisena se ei jid seurailemaan mua verkossa.”

Toinen olennainen helppouteen vaikuttava tekija oli vastaajien mukaan sisaltéjen
ymmidrrettdvyys. Siihen vaikuttavina tekijoina tuotiin esiin sisadltéjen visuaalisuus, mutta ennen
kaikkea niissa kaytetty kieli. Kapulakieli kddnnyttda johtajat helposti muualle, vaikka aihe

saattaisikin kiinnostaa, kun taas helposti lahestyttava sisalto vaikuttaa painvastoin.
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”Se on tdmd sisdlléllinen laatu. Joku sanoi, etté mitd luovuus on: oivaltaa olennainen ja sanoa se
ylléttévdn yksinkertaisesti. Kyllé se vaan tuossakin toimii. Siséltémarkkinointiin liittyy mielestdni

justiinsa tdmd, ettd hirvedn useat asiat ovat inhimillisesti dlyttémdn kiinnostavia, jos niitd

kdsitellddn kiinnostavasti.”

Luotettavuus

Kolmas toimitusjohtajien kertomuksista nouseva paaluokka markkinointiviestien kaytélle on
sisdltdjen luotettavuus. Tahan luokkaan kuuluvat vastaukset on edelleen jaettavissa kolmeen

alaluokkaan, jotka ovat totuudenmukaisuus, tuttuus ja suoritusvarmuus.

Markkinointisisaltojen totuudenmukaisuus merkitsee toimitusjohtajille ensinnakin sita, etta
sisalldissa esitetyt vaitteet ja faktat pitdavat paikkansa. Luottamusta markkinointisisaltéihin lisaa

myo0s se, ettd markkinoiva yritys uskaltaa kertoa omat puutteensa ja kehityskohteensa.

“Pitdd uskaltaa ndyttdd myds se toinen, kehittymistéd vaativa puoli. Kun myéntdé reilusti

puutteensa ja sitoutuu parantamaan niitd, voi parhaimmillaan saada asiakkaat mukaan

kehitystyéhén.”

Markkinointisisaltojen kdyttoa lisasi myos tuttuus. Johtajat ovat kiireisia, heilld ei ole aikaa eika
motivaatiota avata viesteja tuntemattomilta. Jos sisadllon |dhettdja on ennestdan tuttu ja

luotettavaksi havaittu, sisaltéon tutustutaan helpommin.

”Jos ldhettdjd on tuttu, esimerkiksi jokin jdrjestd, johon me kuulumme, se on eri asia. Silloin avaan

ja perehdyn.”

Suoritusvarmuus puolestaan on tarkea kadyttosyy siina vaiheessa, kun johtaja on jo tottunut

luottamaan siihen, etta sisalloista I6ytyy jotain kiinnostavaa ja ettd markkinoija ei kayta

luottamusta vaarin.

“Tottumus tietenkin vaikuttaa, ettd luottaa jo siihen siséltoon. Ettd on oppinut luottamaan siihen

mediaan ja ettd se esittdd sen tyyppisid asioita, joista itse olen kiinnostunut. Mutta se luottamus

pitdd ansaita joka kerta uudelleen.”
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5.2 Toimitusjohtajien syyt jattaa markkinointisisallot valiin

Haastatellut toimitusjohtajat suhtautuivat markkinointiin ja sen merkitykseen Iahtékohtaisen
myonteisesti. Kaikki toimitusjohtajat kuitenkin korostivat, etta ylivoimainen enemmisto heille
suunnatuista markkinointiviesteista ei heita kiinnosta. Siksi haastattelutilanteissa keskusteltiin
yllattavankin paljon myos niista tekijoista, joiden vuoksi markkinointisisallot sivuutetaan. Myos
nama vastaukset teemoiteltiin, ja teemoittelun kautta tarkeimmiksi toimitusjohtajien esiin
nostamiksi markkinointisisdltojen “kdyttamattomyyssyiksi” nousivat huono kohdennus,

puutteellinen laatu, epdrehellisyys ja mainossokeus.

Huono kohdennus

Toimitusjohtajien mielestd merkittavin syy markkinointiviestien epdonnistumiseen on huono
kohdennus. Jokaisessa haastattelussa puhuttiin, kuinka toimitusjohtajilla olisi kiinnostusta
saada juuri heidan henkilokohtaisten kiinnostuksen kohteidensa ja tarpeidensa mukaista

markkinointia. Sita ei vain tunnu tulevan.

“Haluaisin saada omaan henkilékohtaiseen eldmdntilanteeseeni, tarpeisiini, harrastuksiini, mitd
onkaan, liittyvdd ajankohtaista tietoa erilaisista vaihtoehdoista. Ja jotenkin on jdnnddi, ettei sitd
vaan tule, vaikka téllaisesta markkinoinnista on puhuttu jo aika pitkddn. Dataa on, mutta kuka
sitd dataa oikeasti kéyttdd rddtdloidysti? Minustakin on tietoa saatavilla ihan helvetisti erilaisten
kanta-asiakasjérjestelmien kautta, mutta koen, ettei sitd osata hyédyntdd, ainakaan minun

edukseni.”

Ylla oleva kannanotto tuo hyvin esiin jokaisen haastateltavan tuntemuksia. Toimitusjohtajat
ovat jo pitkaan kuulleet lupauksia siita, kuinka teknologian avulla markkinointiviestit voidaan
kohdentaa henkil6kohtaisten tarpeiden mukaan. Lupaus henkilokohtaisemmasta
markkinoinnista on kuitenkin heidan mielestdan vield lunastamatta. He ndkevat, etta vaikka
asiakasta koskevan tiedon maara on kasvanut, sita kdytetddan yha enimmakseen

massamarkkinointiin.

“On toki niin, ettd on kiinnostavaa ja kiehtovaa, jos sais kohdennettua. Kun mulla on mielessd
tdllainen ongelma, ja joku tulisi silloin tarjoamaan siihen ratkaisua, se olisi ihan mainiota. Mut
kun kdytdnnéssd kohdentamista joudutaan... ja tehdddn sitten ihan perinteisen massamedian

ehdoin, niin se on sitten Idhes tragikoominen se tulos.”
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Puutteellinen laatu

Kohdennusongelmien ohella toinen vastaajia paljon puhuttanut teema oli
markkinointisisaltojen laatu. Jatkuvassa ja koko ajan kasvavassa sisdltdjen tulvassa
toimitusjohtajat odottavat markkinoijien pyrkivan erottumaan edukseen paremman
kohdennuksen lisdksi myos paremmalla sisdltojen laadulla. Osa toimitusjohtajista katsoikin,
etta sisdltomarkkinoinnin yleistymisen myo6ta ainakin tietoisuus laadun merkityksesta olisi

noussut.

“Kaikissa uutiskirjeissé ja ndissG muissa pitdisi aina olla kiinnostavaa siséltéd. Se, ettd vain ldhetdt
ja muistutat olemassaolostasi, érsyttdd ainakin minua. Ei tule positiivista mielleyhtymdd, kun

muutenkin tulee tuutin tdydeltd kaikkien yritysten mainosviestejé.”

Monet toimitusjohtajat ilmaisivat haluavansa vahemman tyrkytysviesteja ja enemman
kiinnostavia tarinoita, jotka on tehty juuri heita ajatellen. Kohdeyleisdn toive ei kuitenkaan

vield ndy markkinoijien kdaytannon teoissa.

“Ai sellainen viesti, jonka katsoisin varmasti ldpi? Pitdd olla semmoinen tunne, ettd se on luotu
juuri mua varten, ja sitten pitéd olla jokin pysdyttivi tai koskettava tai liikuttava tai humoristinen
tarina ja sitten jokin selked hyéty, jonka saat. Ja se pitdd tuoda kirkkaasti ja nopeasti esiin. Eli
ndillé elementeilld: hyvin asiakaslédhtéinen, sisdll6ltéddn rikas ja samanaikaisesti hyvin nopeasti

lisdarvo esiin. Jotain uniikkia. Mutta sellaisia ei paljon ole.”

Toimitusjohtajien mukaan suurin osa heidan kohtaamastaan markkinoinnista vaikutti
panostavan paljon enemman maardan kuin laatuun. Johtajilta 16ytyi jonkin verran ymmarrysta
sille, miksi yritykset niin tekevat, mutta kohdeyleison nakokulmasta tilannetta pidettiin

kestamattomana.

“Ymmdrrdn kylld sen suuruuden ekonometrian téssd. Ajatellaan, ettd kun pistdt mahdollisimman
moneen tuuttiin valtavasti markkinointia, sieltd saa ehkd riittévédn pullin. Mutta en oikein jaksa
uskoa, ettd on pidemmdn pddlle toimivaa. Vastaanottajan kannalta viestien mddrd vain kasvaa
koko ajan. Pullit tulevat entisestéén laskemaan sen takia, ettd sitd kamaa vaan tulee niin
dlyttémdsti. [...] Jos markkinointiviesti on jo ekalla kerralla huono, 20. kerralla se tuntuu vield
drsyttdvimmadiltd. Jos esimerkiksi tv:td katsellessa nden saman mainoksen 10 kertaa yhden
ohjelman aikana, eihdn siind ole mitddn jérked. Mutta siindkin médré on korvannut laadun.

Ajatellaan, ettd se jatkuva paukuttaminen saa jotenkin alitajuisesti ihmiset liikkeelle.”
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My®ds sisaltdjen tekninen laatu puhutti. Kaikki toimitusjohtajat ilmoittivat arvostavansa hyvin
kirjoitettua ja visualisoitua journalismia. Markkinointisisaltojen katsottiin padsevan samalle

laatutasolle vain harvoin.

“Jos esimerkiksi kieliasu on huono, tulee heti assosiaatio, ettd voiko tdmdn yrityksen muutkaan
palvelut olla kunnossa. Tai jos kuvat on suttuisia — oli se sitten sdhkdéistd tai painettua

markkinointia. Tdllaisia laadullisia asioita. Pitdd tulla laadun vaikutelma.”

Eparehellisyys

Kolmas merkittava syy markkinointisisdltdjen valttelyyn on niiden eparehellisyys. Tata
toimitusjohtajat eivat pida markkinointiviesteille leimallisena ominaisuutena samaan tapaan
kuin huonoa kohdentamista tai laatua — mutta silloin, kun eparehellisyytta ilmenee,

markkinoivan yrityksen luottamus ja maine karsivat.

”Kun kerran menettdd luottamuksen, se on menetetty. Sitten eividt saman tahon uudet viestit
endd kiinnosta. Jos vetoat esimerkiksi johonkin tutkimustulokseen tai sertifikaattiin, sen pitdd olla

totta. Jos lupaa vastata tunnissa, eikd kahteen pdivédn kuulu mitédn, se on ongelma.”

Toimitusjohtajien mukaan suoranaista valehtelua tulee markkinointisisalldissa kuitenkin
vastaan varsin harvoin. Yleisempia ovat puolitotuudet: markkinoinnissa ja mainonnassa
kerrotaan yrityksesta yksinomaan hyvia puolia. Se on toimitusjohtajista ymmarrettavaa, koska
markkinoinnin tarkoitus on edistda yrityksen liiketoimintaa, mutta toisaalta se viestien

uskottavuutta.

“Monet markkinointiviestit ovat kaunisteltua kiiltokuvakieltd. Suhtaudun tosi varauksella, kun
joku kdyttdd sanoja aina, erittdin, loistavasti, ja niin edelleen. lhan turha kéyttdd ylisanoja
houkuttimena. Ehkd kannattaisi olla vahdn néyrempi itse ja antaa asiakkaan todeta, ettd olet

parempi. Se on vakuuttavampaa kuin jos yritys itse kertoo olevansa erinomainen.”

Osa toimitusjohtajista nosti joukkoviestimien toimitukselliset artikkelit esimerkiksi
uskottavasta sisallosta. Kuten yksi toimitusjohtaja kuvasi, “journalismilla on paljon enemman
kaikupohjaa minulle kuin jollain mainoshokemalla.” Kaksi haastateltavaa huomautti kuitenkin
my0s journalismin laatuongelmista, kuten klikkien metsastyksesta, viihteellistymisesta ja

faktantarkastuksen puutteista. Silti vastaajat olivat voimakkaasti sitd mieltd, etta rajojen
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sumentaminen toimituksellisen ja maksetun sisallon valilla olisi vaara kehityssuunta seka

mediayrityksen etta markkinoijan kannalta.

“Minusta rehellisyys on ihan Idht6kohta. Viesti tdytyy voida tunnistaa markkinointiviestiksi.
Tdytyy olla niin viestinsd takana, ettei tarvitse yrittdd naamioida sitd joksikin muuksi kuin mitd se
on. Jos léhettdjd ei ole rehellinen, se kddntyy héntd vastaan. Kylld vastaanottajaa pitéd

kunnioittaa, ja kuten sanottu, ihmisid ei pidé aliarvioida. Se kostautuu.”

Mainossokeus

Monet toimitusjohtajat nostivat haastatteluissa oma-aloitteisesti esiin, ettad he eivat yleensa
noteeraa paivittdin kayttdmissaan kanavissa esiintyvida markkinointiviesteja kdytannossa

lainkaan.

“Kédyténndssé esimerkiksi some-markkinointia en huomaa ollenkaan. Véhén sama display-
markkinoinnin kanssa. Niihin on sokeus. Tai ei ainakaan yhtddn hyvéd esimerkkid tule mieleen.
Markkinointisisélté ei kosketa mua juuri millddn tavalla. Kun koko ajan raksuttaa muut asiat

mielessd, ei vaan yksinkertaisesti edes huomaa perusmainontaa.”

Mainossokeutta pidettiin isona haasteena markkinointiin investoiville yrityksille. Toisaalta
yksikdan toimitusjohtaja ei halunnut ottaa vastaan lisda aggressiivista, vaikeasti vaistettavaa
markkinointia. He ehdottivat ongelman ratkaisuksi laadukkaampia sisélt6ja ja niiden parempaa
kohdennusta. Tarjottu ratkaisumalli on linjassa heidan haastatteluissa esiin nostamiensa

kehitystoiveiden ja analysointivaiheessa loytyneiden kdyttamattomyyssyiden kanssa.

5.3 Monivalintakyselyn tarkeimmat havainnot

Haastattelun paatteeksi pyysin jokaista toimitusjohtajaa tayttdmaan monivalintakyselyn (Liite
2), jossa markkinoinnin kayttosyita kysyttiin Elkelan (2012) I6ytdmien markkinoinnin
kayttosyiden mukaisesti. Elkeld 16ysi markkinointikanavien kayttosyille kuusi padteemaa:
informatiivisuus, viihdyttavyys, henkilokohtaisuus, vuorovaikutus, hallittavuus ja
ymparistovastuu. Jokaisen paateeman alla oli 1-4 alateemaa. Muotoilin monivalintakyselyn
kysymykset ndiden alateemojen mukaisiksi. Pyysin toimitusjohtajia arvioimaan, kuinka hyvin
Elkeldan tutkimustuloksista lainatut 18 alateemaa luonnehtivat heidan arjessa kohtaamaansa

markkinointiviestintaa.
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Toimitusjohtajien vastauksista kdy ilmi, etta he eivat koe saavansa henkil6kohtaista
markkinointia. Kyseisen padateeman alle sijoittuvat alakysymykset olivat Markkinointiviesti on
tarkoitettu juuri minulle, Markkinointiviesti herdttéd kiinnostukseni ja Markkinointi ottaa
huomioon tarpeeni. Kaikkien kolmen vaitteen arvioitiin toteutuvan markkinoinnissa vain
harvoin. Tulos on hyvin linjassa toimitusjohtajien haastatteluista nousseiden teemojen kanssa.
Haastatteluissa nousi isoksi markkinointisisaltéjen ongelmaksi heikko kohdentaminen seka se,

ettei viesteja raataloida vastaanottajan henkilokohtaisen kiinnostuksen mukaan.

18 vaittaman joukossa parhaat arviot sai vaite Markkinointi kuuluu osaksi elémddni. Se on
tavallaan ymmarrettavas, silla yrityksen toimitusjohtajan on varmasti vaikea nahda tilannetta,

jossa markkinointi ei olisi millaan lailla osa hdanen eldamaansa.

Elkelan paateemoista ristiriitaisimmat arviot l0ytyvat hallittavuus-paateeman alta.
Toimitusjohtajat linjasivat heiddan kohtaamansa markkinoinnin tuntuvan melko usein
tyrkytykselta ja hairitsevan muuta tekemista. Toisaalta he my0s arvioivat, ettd heidan
kohtaamansa markkinointi on suhteellisen helppo sivuuttaa, jos se ei kiinnosta. Taman
perusteella voisi arvioida, etta toimitusjohtajat saavat mielestdan liikaa markkinoivan yrityksen
itsekehuun keskittyvia markkinointisisaltdja, mutta sisallot eivat kuitenkaan ole liian

paallekayvia.

5.4 Muut tutkimushavainnot

Jokaisen haastattelun alussa toimitusjohtajilta kysyttiin erdanlaisena lammittelykysymyksena
heille arjessa olennaisimpia mediakanavia. Kaikki haastateltavat korostivat journalististen
sisdltdjen merkitysta arjessaan. Tarkeimpina syina toimituksellisten mediasisaltdjen
seuraamiseen vastaajat mainitsivat toimitusjohtajan tyohon liittyvan tarpeen pysya ajan tasalla
sekd ytimekkaaseen ja helposti omaksuttavaan muotoon paketoidut ajankohtaiset tiedot. Talta
osin tulokset ovat linjassa esimerkiksi aiempien yritysjohdon tiedontarpeita selvittaneiden
tutkimusten (esim. Makkonen ym. 2008, 21; Korhonen 2012, 50; Tyrvdinen ym. 2013, 6)

kanssa.

Tarkeimmaksi paivittaiseksi mediakseen toimitusjohtajat mainitsivat Helsingin Sanomat (HS).
HS nousi selvaksi ykkésmediaksi myds Kuneliuksen ym. (2009) paattajatutkimuksessa. Silloin

arvioitiin, etta Helsingin Sanomia lukemalla paattajat valmistautuvat siihen, mista kansakunta
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ja muut paattajat kulloinkin keskustelevat. Kahdeksan toimitusjohtajan vastausten perusteella

HS:n merkitys nayttaa sdilyneen ennallaan ainakin yrityspaattajien keskuudessa.

Muita tarkeitd medioita kaikille haastatelluille toimitusjohtajille olivat Kauppalehti,
Talouselama, YLEn uutiset eri muodoissaan sekd oman toimialan erikoislehdet. Niita seurataan
saannodllisesti mutta ei kuitenkaan aivan yhta tiiviisti kuin Helsingin Sanomia. Ndiden lehtien
seurannassa mieluisin kanava oli printti. Osa toimitusjohtajista sanoi tosin lukevansa painettuja
lehtia |ahinna viikonloppuisin, kun on paremmin aikaa. Heilld arkiviikkoa hallitseva

mediakanava oli mobiili, ja siella varsinkin sosiaalisen median sovellukset.

Markkinointisisaltdjen kannalta on huomionarvoista, etta tarkeimpia mediasisalt6ja ja -kanavia
kysyttdessa yksikddn haastateltavista ei spontaanisti maininnut tietyn yrityksen tuottamia
sisdltdja. Haastattelun kuluessa toimitusjohtajat kuitenkin nostivat esiin joitakin arvostamiaan
yritysmedioita ja -julkaisuja. Suosittuja olivat muun muassa omien kotimaisten ja
kansainvalisten toimialajarjestdjen uutiskirjeet seka arvostettujen tutkimuslaitosten ja
konsulttitalojen laatumediat. Lisdksi mainintoja kerdsivat toimitusjohtajien omiin
suosikkiharrastuksiin liittyvat markkinointisisallot. Varsinkin harrastuksiin liittyvan
markkinoinnin osalta vastaajat kuitenkin korostivat, ettd markkinoijan on todella syyta tietaa
viestin vastaanottajan olevan henkilokohtaisesti kiinnostunut aiheesta. Oikean kohdentamisen

merkitys siis korostuu tassakin.

”Jos minut karsinoi vaikka sosiodemogradfisilla keinoilla, markkinoijalta alkaa helposti tulla
sellaista viestid, joka on ihan helvetin tylséé. Sama pdtee varmaan moneen muuhunkin
vastaanottajaan, jos viesti on olevinaan henkilékohtainen vain demografisin perustein.
Henkil6kohtaisuus on taiteenlajina tosi vaikea juttu. Viesti voi olla olevinaan kovin
henkil6kohtaisesti esille pantua, ja sen jilkeen yritetddnkin myydd mulle vaikka golf-tarvikkeita,
koska ”kaikki viisikymppiset toimitusjohtajathan golfaavat”. Sellainen ei kiinnosta vahddkddn — se

on vain kiusallista.”
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli selvittaa, miten toimitusjohtajat suhtautuvat heille
suunnattuun markkinointisisaltoon ja millaisia sisaltdja he haluavat ottaa vastaan. Tassa
luvussa katson, millaisia tuloksia ja teoreettisia kontribuutioita olen I16ytanyt. Vertaan aluksi
haastatteluaineistosta nousseita tuloksia tutkimuksen alussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin.
Vertaan myos loytamiani tutkimustuloksia aikaisempien kayttdsyytutkimusten tekemiin
|6yddksiin, pohdin tutkimukseni teoreettista arvoa ja arvioin tutkimustulosten luotettavuutta.
Lopuksi tarjoan tulosten perusteella muutamia kdytannon kehitysehdotuksia markkinoijille

seka ajatuksia jatkotutkimuksen aiheista.

6.1 Teoreettiset johtopaatékset ja vastaukset tutkimuskysymyksiin

Tyon alussa jaoin tutkimuskysymykset kahteen toimitusjohtajien markkinointisisaltdjen
kayttoa selvittavaan alakysymykseen ja yhteen paakysymykseen. Tutkimuskysymykseksi

muotoutui: Millaista sisdltémarkkinointia toimitusjohtajat haluavat ottaa vastaan, ja miksi?

Tutkimuskysymysta tdydennettiin kahdella alakysymyksella, joiden uskoin tuovan

paakysymyksen ymparille lisdvalaistusta. Alakysymykset olivat:

Millaisia mediasiséltéjé toimitusjohtajat pitdvdt arjessaan tarpeellisina, ja miksi?

Millaisia markkinointisiséltéjd toimitusjohtajat pitdvdt turhina, ja miksi?

Tyon edetessa kavi selvdksi, ettd aiheeni oli akateemiselle tutkimukselle uusi. Oli siis
perusteltua hakea vastauksia tutkimuskysymyksiin laadullisen tutkimuksen kautta ja
tukeutumalla aineistopohjaiseen eli induktiiviseen analyysiin. Laadullisella tutkimuksella ei
yleensa ensisijaisesti yritetd todistaa etukdteen madriteltyja teoreettisia hypoteeseja oikeiksi
tai yleispateviksi, vaan tutkimuksen tarkoitus on kuvata todellista eldamaa ja lisata tietoa seka
ymmarrysta tutkittavasta aiheesta (Hirsjarvi ym. 2013, 157). Induktiivinen paattely rakentuukin
aineistosta lahtevien luokittelujen varaan (Hirsjarvi & Hurme 2001, 136). Lahdin siis liikkeelle
oletuksesta, ettd haastateltavat osaavat kuvata arkisia markkinointikokemuksiaan ilman

tarvetta niiden teoreettiseen tulkintaan.
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Markkinointisisaltdjen kdyton ja vastaanoton tutkimus on kuitenkin viime aikoina yleistynyt
sekd maailmalla ettd Suomessa, ja monissa naista tutkimuksista teoreettinen viitekehys on
kotoisin kayttosyytutkimuksen piirista. Siksi katsoin tarpeelliseksi tukeutua omassa tyossani
myos kayttosyytutkimuksen l0yddksiin seka sen taustalla vaikuttaviin ajatuksiin, vaikka

tekemani aineiston analyysi ei rakennukaan suoraan kayttosyyteorian varaan.

Valitsemani aineistopohjaisen analyysin tapaan myos kayttotarkoitusteoria on otteeltaan hyvin
kdytannonlaheinen ja konkreettinen. Sen perusajatus on, ettd median kayttadjia tulee lahestya
niiden asiakkaina. Teorian mukaan yleisot hakevat mediasta jotain itselleen sinad hetkena
sopivaa sisaltoa samalla periaatteella kuin ihmiset hakevat itselleen tarpeellisia hyddykkeita
kaupasta. Yleisot eivat siis vain seuraa viestimia passiivisesti, vaan he etsivat ja valitsevat

aktiivisesti niista itselleen jotain, mika tayttda heidan tarpeensa. (Puro 1996, 72, 73.)

Aikaisemman kayttosyytutkimuksen perusteella oli tiedossa, etta yleisimmin havaittuja
kayttosyita kaikenlaisille mediasisalloille ovat informatiivisuus, viihdyttavyys,
henkilokohtaisuus ja vuorovaikutus. Informatiivisuus tarkoittaa etenkin erilaisia tiedonhaun ja -
hankinnan muotoja. Viihdyttavyys merkitsee tunteiden purkamista, pakoa rutiineista ja paivan
ongelmista. Henkilokohtaisuus rakentuu arvojen vahvistamista, omien ongelmien
tyOstamisestd ja oman eldaman ymmartamisesta. Vuorovaikutuksessa taas olennaista on
kumppanuus ja median kdyton tuoma sosiaalinen hyéty. (McQuail 2010, 424) Elkelad (2012)

|6ysi ndiden jatkoksi erityisesti markkinoinnin kayttosyyksi myos kanavan hallittavuuden.

Vertaan seuraavassa saamiani tuloksia seuraavaksi etenkin Elkeldn (2012) tutkimukseen, silla
hén on soveltanut maarallista kayttosyytutkimusta nimenomaan suomalaisten markkinoinnin
vastaanottajien tutkimiseen. Ldhes kaikki muut aiemmat kayttosyita avaavat tutkimukset on
tehty joko joukkoviestintda tutkimalla, tapaustutkimuksena yhden yritysmedian kayttdjista tai

tutkimalla muita kuin suomalaisia sisaltdjen kayttajia.

Haastatteluaineistoihin perustuvien luokittelujen avulla 16ysin kolme paateemaa
toimitusjohtajien suosimille markkinointisisalldille. Ne ovat tiedonhankinta, helppous ja
luotettavuus. Vaikka I6ytamani aineistosta kumpuavat pdateemat ovat eri nimisia kuin
esimerkiksi Elkelalld, teemojen voi sanoa olevan sisalloltdaan kytkdksissa aiempiin
tutkimushavaintoihin markkinoinnin kayttdsyista. Loytamani tiedonhankinta-paateema

jakautui aineiston teemoittelussa kahteen alateemaan, uuden oppimiseen seka edellakavija- ja
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kilpailijatietoon. Vaikka toimitusjohtajan tiedontarpeet eroavat jonkin verran
keskivertokuluttajan tiedontarpeista, tiedonhankinta on kuitenkin rinnastettavissa aiemmissa
kayttosyytutkimuksissa korostuneeseen informatiivisuuteen, jonka olennaisia elementteja ovat

luotettava tieto seka niiden ajantasaisuus (mm. Elkeld 2012, 99).

Toinen I6ytamani paateema markkinointisisaltojen kaytolle, helppous, on lahelld Elkelan
(2012) I6ytamaa kanavan hallittavuus -kayttosyyta. Han jakoi kanavan hallittavuuden kolmeen
osahyotyyn, jotka ovat siirrettavyys, sivuutettavuus ja hairitsemattémyys. Omasta
tutkimusaineistostani puolestaan helppouden alateemoiksi nousivat vaivattomuus ja
ymmarrettavyys. Vaivattomuudessa on kyse suunnilleen samoista ominaisuuksista kuin Elkelan
maarittelemissa kanavan hallittavuuden alakohdissa — siitd, ettd markkinointisisallot eivat
tuhlaa vastaanottajiensa aikaa, vaan niitd on helppo kdyttaa ja siirtaa sivuun, kun pitaa tarttua

tarkedmpiin toihin.

Sen sijaan kolmas aineistosta |6ytamani paateema, luotettavuus, tekee eroa tavallisen
kuluttajan ja toimitusjohtajan tapoihin kdyttda markkinointisisaltéa. McQuailin (2010) ja
Elkeldn (2012) kayttamassa kayttosyyluokituksessa luotettava tieto on kyllda mukana yhtena
informatiivisuuden alakohdista, mutta luotettavuuden nouseminen
toimitusjohtajahaastattelujen analyysissa paateemaksi kertoo, etta toimitusjohtajat
kiinnittavat markkinointisisaltdjen luotettavuuteen erityistd huomiota. Ja jos toimitusjohtajat
joutuvat kiinnittdmaan asiaan paljon huomiota, se kertoo, ettd markkinointisisaltéjen
luotettavuus ei ole heille itsestadn selvda. Luotettavuuden korostumista yhtena kolmesta
toimitusjohtajien asettamasta paakriteeristd markkinointisisaltéjen kaytolle tukee se, etta
sisdltdjen eparehellisyys nousi aineistopohjaisessa analyysissa yhdeksi markkinointisisaltdjen
neljastad “kayttamattomyyssyysta”. Kolme muuta aineistostani nousevaa syyta sille, miksi
toimitusjohtajat jattdavat markkinointisisallot valiin, ovat huono kohdennus, puutteellinen laatu

ja mainossokeus.

Tutkimuksen toisessa alakysymyksessa kysyin: Millaisia markkinointisisdltéjd toimitusjohtajat
pitdvdt turhina, ja miksi? Tutkimuksen alkaessa en viela tiennyt, ettd vastaus tahan
kysymykseen tulisi suoraan haastatteluaineiston analyysissa l0ytyvista kdayttamattomyyssyista.
Antamissaan teemahaastatteluvastauksissa toimitusjohtajat nimesivat omasta
nakodkulmastaan turhiksi markkinointisisalloksi sellaiset sisall6t, jotka on kohdennettu

huonosti, joiden kirjallinen ja visuaalinen laatu ei ole riittdvan hyvaa ja joissa on faktavirheita
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tai puolitotuuksia. Lisdksi he suhtautuivat torjuvasti sisaltdihin ja kanaviin, joissa

toimituksellista ja maksettua sisaltoa ei ole erotettu selkeasti toisistaan.

Yritysjohtajien tiedontarpeita selvittdneet tutkimukset (mm. The Economist Group 2014) ovat
osoittaneet, etta yritysjohtajat eivat kaipaa lisda markkinointia vaan parempaa ja
kiinnostuksen kohteisiinsa osuvampaa markkinointia. Paradoksaalista kylla, nimenomaan
|6ytdmani kayttamattomyyssyyt auttavat vastaamaan myos tutkimukseni ensimmaiseen
alakysymykseen Millaisia mediasiséltdjé toimitusjohtajat pitévdét arjessaan tarpeellisina, ja
miksi? Toimitusjohtajat arvostavat sellaista mediasisalt6a, jota he eivat omasta mielestdan
markkinoijilta kovin usein saa: heille henkil6kohtaisesti kohdennettua, laadukasta ja
totuudenmukaista sisaltéa. Henkilokohtaista kohdennusta lukuun ottamatta toimitusjohtajien
sisaltokriteereihin vastaa markkinointia paremmin journalismi. Suomessa journalismin asema
onkin erittdin vahva, silla siihen luotetaan kansainvalisesti katsoen poikkeuksellisen paljon
(Newman ym. 2016, 25). Lisdksi tiedetdan, ettd Suomessa niin elinkeinoeldman, politiikan kuin
julkishallinnon ja jarjestosektorinkin paattajat kuluttavat pitkalti samoja mediasisaltoja ja

arvostavat samanlaisia lajityyppeja (Kunelius ym. 2009).

Suomalaisten johtajien luottamus journalismiin maarittelee kriteerit myds toivotulle
markkinoinnille. Tutkimuksen paakysymykseen Millaista sisédltémarkkinointia toimitusjohtajat
haluavat ottaa vastaan, ja miksi? teemahaastattelujen analyysi antaa yksinkertaistettuna
vastauksen: mahdollisimman paljon laatujournalismin kaltaista — kuitenkin silld erolla, etta
journalismia muistuttavista markkinointisisalldistd on aina kaytava selvasti ilmi, ettd ne ovat
maksettua sisaltéa. Molemmissa on kuitenkin kyse vastaanottajan kannalta relevantista ja

hyodyllisesta tiedosta. Yksi haastatelluista toimitusjohtajista kiteytti asian seuraavasti:

“Mun mielestdni markkinointiviestien vetovoimaa voi liséitd keskittymdilld olennaiseen ja

puhumalla totta. Markkinointiviestinnén kieli on vdhén toisenlaista kuin journalismin, mutta kylld
silti pitdd pysyd totuudessa. Ja se parempi kohdentaminen tarvitaan, ja myés se, etté véihemmdn
on enemmdin. Jos vain luukutetaan, se ei johda mihinkédn. Joku voi ldhettdd viestin vaikka kerran

vuodessa, mutta jos viesti on tarpeeksi hyvd, se riittéd.”

Toimitusjohtajat toivovat siis markkinointisisall6ilta laatua, rehellisyytta ja henkilokohtaisuutta
mutta kokevat saavansa markkinoijilta liikaa massaviesteja. Aikaisemman
kayttosyytutkimuksen valossa toimitusjohtajien vastauksissaan korostama toive viestien

paremmasta ja henkilokohtaisemmasta kohdentamisesta voi kuitenkin osoittautua
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markkinoiville yrityksille hankalaksi jarjestaa. Kuten luvussa 3 kaytiin lapi, markkinointiviestien
kanavapreferensseja tutkiessaan Elkeld (2012) jakoi klusterianalyysin avulla kuluttajat viiteen
ryhmaan, joista tiukimmin preferenssinsa maaritteli anonyymikanaviin rajautuvien ryhma.
Siihen kuuluvat eivat halua antaa nimi- ja osoitetietojaan markkinoijille. He haluavat rajata
vastaanottamansa markkinointiviestit kohdentamattomiin kanaviin. Toimitusjohtajien
ykkostoiveen eli sisdltdjen paremman kohdentamisen kannalta asetelman tekee kiinnostavaksi
se, ettd koulutus- ja ammattiryhmista anonyymiytta odottivat Elkelan mukaan etenkin

ylempana toimihenkilona tai johtajana tyoskentelevat. (Emt. 74-76.)

Tutkimustulosten toinen huomionarvoinen piirre verrattuna aikaisempaan
kayttosyytutkimukseen on se, ettd McQuailin (2010, 424) esiin nostamista yleisista
kayttosyiden kategorioista yksi ei ole kdytanndssa lainkaan mukana toimitusjohtajien
vastauksissa. Viihdyttavyys — eli tunteiden purkaminen, pako rutiineista ja pdivan ongelmista —
ei selvastikdaan ole toimitusjohtajille merkittava syy kayttaa markkinointisisaltdja. He nayttavat

seuraavan markkinointia asiapohjalta.

6.2 Tutkimustulosten luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkead, ettd muut voivat arvioida seka aineiston, analyysin,
tulosten etta tutkijan luotettavuutta. Tarkastelen seuraavaksi tdman opinnaytetyon

luotettavuutta, reliabiliteettia ja validiteettia.

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa patevyytta eli tutkimuksen mittarin tai
tutkimusmenetelman kykya mitata sita, mita tutkija sanookin mittaavansa. Reliabiliteetti taas
tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Reliabiliteettia osoittaa esimerkiksi se, ettad kaksi henkil6a paatyy tutkimuksessa samanlaiseen
tulokseen. Toinen perinteinen tapa osoittaa reliabiliteettia on se, etta tutkija paatyy samaan

tulokseen kahdella rinnakkaisella tutkimusmenetelmalla. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 186.)

Tutkimuksen tarkka toistettavuus on varsin armoton vaatimus yhteiskuntatieteellisessa
tutkimuksessa, jossa yleensa tutkitaan ihmisten toimintaa, puheita ja mielipiteita. Seka
ihmisten toimintaolosuhteet ja nakemykset etta tutkimuksen edellytykset saattavat usein
muuttua lyhyenkin ajan kuluessa, ja siksi tésmalleen samaan mittaustulokseen on
yhteiskuntatieteissa |lahes mahdotonta paasta. Laadullisissa tutkimuksissa luotettavuus

pyritdaankin yleensa osoittamaan antamalla tutkimuksen arvioijalle kattavasti tietoa
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tutkimuksen lahtokohdista, etenemisesta, aineistosta, havaintojen tekemisesta ja niiden
muuttamisesta tulkinnaksi. Siten lukija kykenee arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta

muutenkin kuin tutkijan intuitioon perustuen. (Koskinen ym. 2005, 258.)

Tassa tutkimuksessa kuvaan aineiston syntyprosessia yksityiskohtaisesti luvussa 4. Kerron
yksityiskohtaisesti haastateltavien valinnasta ja taustasta, aineistonkeruuprosessista ja
haastattelujen kulusta seka aineiston kasittelysta ja analyysitavoista. Olen pyrkinyt kuvaamaan

my0s aineiston analyysin selkeasti, jotta muut kykenevat arvioimaan, miten analyysi on tehty.

Eskola ja Suoranta (2001, 138, 139) varoittavat, etta kielen varaan rakentuvan aineiston
yhdenmukaisuutta saatetaan usein liioitella. Jos tutkija analyysia tehdessdan poimii mukaan
vain omasta mielestdan tarkeimmat ja mielenkiintoisimmat vastaukset, lopputulos saattaa
kuvata enemman tutkijan omia kdasityksia kuin tutkittavaa asiaa. Tallaisen mielivaltaisuuden
valttamiseksi pyrin omassa tutkimuksessani rakentamaan kaytto- ja kayttamattomyyssyiden
paateemoja vain niiden aineistosta nousevien kokemusten ja ndkemysten perusteella, joista
on puhuttu kaikissa haastatteluissa. On silti selvaa, ettd aineiston analyysivaiheessa tutkijan
vaikutusta tutkimuksen tuloksiin ei voinut kokonaan poistaa. Aineistoa teemoiteltaessa joutui
vaistamatta tekemaan tulkintoja siitd, mitad haastateltavat kulloinkin tarkoittivat kayttaessaan

tiettyja sanamuotoja ja ilmaistessaan asioita hieman eri tavoin.

Tulosten esittelyssa eli luvussa 5 pyrin kertomaan, mihin paatelmani ovat perustuneet
tutkimuksen tuloksien osalta. Olen havainnollistanut tulosten esittelya ottamalla mukaan
suoria lainauksia haastatteluista. Sitaattivalintoja osalta my6nnan, ettd olen poiminut mukaan
mielestdani mielenkiintoisimpia vastauksia. Sitaatit kuitenkin kuvaavat myds haastateltujen
toimitusjohtajien keskuudessa vallitsevia yleisiad kasityksia. Jokaisen valitsemani sitaatin olisi

voinut korvata toisella sitaatilla, joka valittda saman ajatuksen hieman eri tavoin ja sanoin.

Hirsjarvi ja Hurme (2001, 124-125) toteavat, ettd haastattelututkimuksen validiteettia saattaa
heikentaa myos tutkijan kokemattomuus, joka voi johtaa virheisiin haastattelutilanteissa.
Haasteita saattaa myos aiheuttaa kysymysrungon sopeuttaminen haastateltavan
kokemusmaailmaan, jolloin kysymyksia kysytdaan vain luettelomaisessa jarjestyksessa. Tassa
tutkimuksessa tutkijan pitka kokemus haastattelujen tekemisesta ja tallentamisesta on tuonut
haastattelujen toteuttamiseen rutiinia, jonka avulla on voitu minimoida suurimmat
aineistonkeruun ongelmat. Haastatteluiden aikana tutkija pyrki olemaan neutraali, jotta

haastateltavien johdattelu seka vastauksiin vaikuttaminen saataisiin minimoitua.
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Tutkimuksen luotettavuutta lisda osaltaan myds se, etta tutkimuksessa on hyddynnetty kevytta
metodologista triangulaatiota eli useiden aineistojen ja menetelmien kaytt6a samassa
tutkimuksessa. Monet tutkijat korostavat, etta triangulaatio lisda tutkimuksen validiutta
(Hirsjarvi ym. 2013, 233). Teemahaastattelun paatteeksi pyysin jokaista toimitusjohtajaa
tayttdmaan monivalintakyselyn (Liite 2), jossa markkinoinnin kadyttosyita kysyttiin Elkelan
(2012) vaitoskirjatydssaan loytamien markkinointikanavien kayttosyiden mukaisesti.
Monivalintakyselyn tulos oli linjassa toimitusjohtajien haastatteluista nousseiden teemojen
kanssa, mika vahvistaa kasitysta tutkimuksen validiteetista. Kyselya on kuvattu tarkemmin

alaotsikon 5.3 alla.

Lienee kuitenkin syyta todeta, ettd koska kyseessa on laadullinen tutkimus, jossa on pyritty
pientd joukkoa teemahaastattelemalla kuvailemaan seka lisaamaan tietoutta uudesta ilmiosta,

tutkimuksen tuloksia ei voida yleistaa koskemaan kaikkia suomalaisia toimitusjohtajia.

6.3 Kaytannolliset johtopaatokset

Tutkimukseni lahti liikkeelle sisdltdmarkkinoinnin esittelylld, joten palaan aiheeseen viela
lopuksi. Aikaisemmissa sisaltdmarkkinoinnin tutkimuksissa on esitetty haasteeksi se, etta
sisaltdmarkkinoinnin kasite ja sen merkitys ovat vield monelle suomalaiselle hyvin
tuntemattomia. On pidetty ongelmana sita, ettd sisaltémarkkinoinnille ei ole muodostunut
vakiintunutta maaritelmas, joka olisi yleisesti kaikkien tiedossa. Tutkimustyossa kasitteet on
toki hyva maaritelld, mutta sisdltomarkkinoinnin kdytantdjen kannalta tdma on mielestani
toisarvoista pohdintaa. Sisdltémarkkinoinnissa ei ole olennaista se, etta kaikki tuntevat oikean
kasitteen, vaan kaytannon toteutus: kykeneeko yritys tarjoamaan tavoitelluille

kohdeyleisoilleen markkinointisisaltoja, joista on heille hyotya?

Omassa tutkimuksessani toimitusjohtajien tehtava ei ollut ymmartaa sanatarkasti, mita
sisaltomarkkinointi tarkoittaa, silla he edustivat tassa tutkimuksessa yhta sisaltomarkkinoinnin
haastavimmista kohdeyleisoista. Heilta haluttiin tietda, millaisen markkinointisisallon he
kokevat itselleen hyodyllisena, mika taas ei puhuttele lainkaan. Naiden asioiden kertominen ei
vaadi syvallista markkinoinnin erityisosaamista. Siita huolimatta suuri osa haastatelluista tuli
vastauksissaan omin sanoin esittaneeksi markkinoijille toiveita, jotka ovat varsin lahella hyvan

sisdaltémarkkinoinnin pyrkimyksia.
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Yksi tutkimukseni tarkeimmista kdaytannon havainnoista oli, etta kaikki haastatellut
toimitusjohtajat kokivat kylla olevansa valmiita ottamaan vastaan heidan henkilokohtaisten
mieltymystensa mukaan raataloityja markkinointisisaltéja, mutta toistaiseksi kukaan ei tarjoa
niita heille. Tassa olisi jollekin edellakavijayritykselle iso mahdollisuus erottua hyodyllisella

markkinoinnillaan.

Toinen tarkea havainto oli tietotulvassa kahlaavien toimitusjohtajien toive saada vahemman
mutta laadukkaampia markkinointisisaltéja. Havainto tukee aikaisempia sisaltdmarkkinoinnista
saatuja tuloksia (esim. Puro 2013). Nyt toimitusjohtajat kokevat kohtaavansa paljon
markkinointimelua, mutta sitd pidetdan enimmakseen tyhjasta. Se aiheuttaa mainossokeutta.
Tarkat markkinoinnin laatuvaatimukset vaihtelivat jonkin verran vastaajien valilla, mutta niille
kaikille oli yhteista oletus sisadltojen rehellisyydesta. Laatujournalismia arvostettiin, ja
journalistista otetta toivottiin lisdd myos markkinointisisaltdihin — kunhan sisallén kuluttajalle

tehdaan aina selvaksi, lukeeko han nyt toimituksellista vai maksettua sisaltoa.

6.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tassa tyossa tutkittiin toimitusjohtajan nakemyksia markkinointisisalldista teemahaastatteluin.
Olisi kiinnostavaa tutkia paattajien todellista mediasisaltdjen kayttod myos kdytannossa,

esimerkiksi osallistuvan havainnoinnin keinoin tai digitaalisten mediapaivakirjojen avulla.

Toinen kiinnostava polku olisi tutkia laaja joukko yrityspaattajia ja selvittaa heidan
markkinointisisallGille asettamansa laatu- ja “uutiskriteerit” — ehka useassa eri maassa. Se
antaisi markkinoijille vertailutietoa tarkean kohdeyleison vaatimuksista ja mediatutkijoille

tietoa journalismin ja markkinoinnin juttukriteerien yhtaladisyyksista ja eroista.

Kayttosyytutkimuksen puolella tulin lanseeranneeksi “kayttamattomyyssyiden” kasitteen, joka
nousi esiin haastatteluaineiston teemoittelusta. Jos kayttosyytutkimusta halutaan edelleen
hyodyntda markkinointiviestien tutkimiseen, uskon, etta kayttosyiden lisdksi kannattaakin
samalla pyrkia selvittdmaan myos syyt sille, miksi markkinointia ei kdyteta. Se antaa paremmat

evaat markkinointisisaltojen kehittamiseen kohdeyleisdjen toiveita vastaaviksi.
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LITTEET

LIITE 1: Teemahaastattelurunko

Teema 1: arjen mediamaisema toimitusjohtajan silmin

1.1 Jos oman yrityksesi sisdisia ja ulkoisia viestintdakanavia ei lasketa lukuun, mitkda mediat
tarjoavat — joko ammatillisesti tai omien kiinnostusten kohteidesi kannalta — niin
mielenkiintoista sisdltoa, ettd seuraat niita sdannollisesti?

Tarkentavia alakysymyksia:

mitka painetut julkaisut & miksi?

mitka nettisivut ja verkkosisallot & miksi?

mitka sosiaaliset mediat tai blogit & miksi?

mitkd sahkopostitse jaettavat sisallot & miksi?
millaiset televisio- ja radio-ohjelmat & miksi?
muut sdannollisesti seuraamasi mediat ja kanavat?

434008330

1.2 Mitka naistad medioista ja kanavista ovat sinulle kaikkein olennaisimpia? Miksi?

Teema 2: markkinoinnin muutos
2.1 Miten kohtaamasi markkinointiviestintd on muuttunut viimeisen 3-5 vuoden aikana?

Tarkentavia alakysymyksia:

markkinoinnin maara?

markkinoinnin tyyli?

markkinoinnin laatu?
markkinointiviestien henkilokohtaisuus?
markkinoinnissa kaytetyt kanavat?
muut havainnot?

430003030

2.2 Mika tassa muutoksessa on mielestasi mennyt hyvaan suuntaan?
2.3 Mika tdssa muutoksessa on mielestdsi mennyt huonoon suuntaan?
2.4 Millaisia markkinointiviesteja toivot saavasi nykyistd enemman?

2.5 Millaisia markkinointiviesteja toivot saavasi nykyistd vahemman?

Teema 3: markkinoinnin huomioarvo, kiinnostavuus ja hyédyllisyys

3.1 Anna karkea arvio: kuinka suuren osan sinulle — postitse, sahkdpostitse, mobiilisti,
sosiaalisessa mediassa, tms. — |dhetetystd markkinoinnista jatat kokonaan valiin? Miksi?

3.2 Mitka ovat arjessa kohtaamiesi keskinkertaisten tai huonojen markkinointi- ja yritysviestien
yleisimmat ongelmat?
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3.3 Millaisen markkinointiviestin katsoisit varmasti lapi?

3.4 Parhaat journalistiset sisallot saavat kohdeyleison palaamaan oma-aloitteisesti ja
saannodllisesti niiden luo. Tekeeko jokin organisaatio talla hetkella niin hyodyllisia
markkinointisisaltoja, etta seuraat niita toistuvasti ja palaat niiden luo?
Tarkentavia alakysymyksia:

= Esimerkkeja sinulle hyddyllisista markkinointisisalldista?

= Mika tekee niista hyodyllisia?

= Miten kadytat naitd hyodyllisida markkinointisisaltdja?

= Ovatko jotkut sisallot niin hyodyllisia, ettd jaat niitd eteenpadin? Kenelle? Missa kanavissa?
Teema 4: luottamus markkinointisisalt6ihin
4.1. Voiko markkinointiviesteihin yleensa luottaa?
4.2 Millaiset markkinointisisallot ovat mielestasi poikkeuksellisen luotettavia? Miksi?

4.3 Kuinka tarkeaa on, ettda markkinointiviestien sisaltamat argumentit ovat totta?

4.4 Kuinka tarkeda on, ettd vastaanottajan on helppo tunnistaa markkinointiviestit yritysten
tuottamaksi sisalloksi?

4.5 Miten luottamusta markkinointiviesteihin voisi lisata?



LIITE 2: Monivalintakysely toimitusjohtajille

Tarkastellaan kohtaamaasi yritysviestintda ja -markkinointia lopuksi monivalintakyselyn avulla.

Kari Elkela 16ysi vaitoskirjatutkimuksessaan (Markkinointiviestinndn kanavapreferenssit

kuluttajilla, 2012) markkinointiviestinnélle erilaisia kayttosyita.

= Arvioi, kuinka hyvin seuraavat 18 vaittdmaa luonnehtivat arjessa kohtaamaasi

markkinointiviestintaa keskimaarin.

Arviointiasteikko on seuraavanlainen:

1 —ei koskaan 2 — harvoin 3 —joskus 4 —yleensa

Vaittamat:

Markkinoinnista on minulle hyotya

Markkinointi antaa luotettavaa tietoa

Markkinoinnissa esiin nostetut tiedot ovat ajan tasalla
Minulle Iahetetty markkinointi auttaa ostopaatoksissa
Markkinointi viihdyttaa ja rentouttaa

Markkinointia on miellyttava lukea, katsoa tai kuunnella
Markkinointi auttaa irrottautumaan arjesta
Markkinointiviesti on tarkoitettu juuri minulle
Markkinointiviesti herattaa kiinnostukseni

Markkinointi ottaa huomioon tarpeeni

Kohtaamani markkinointi tarjoaa keskustelunaiheita
Markkinoinnin perusteella on helppo kysya ja hakea lisdtietoa
Markkinointi kuuluu osaksi eldmaani

Voin tutustua markkinointiin silloin, kun itse haluan
Kohtaamani markkinointi on helppo sivuuttaa, jos se ei kiinnosta
Kohtaamani markkinointi tuntuu tyrkytykselta

Kohtaamani markkinointi hdiritsee muuta tekemista

Kohtaamani markkinointi tuhlaa luonnonvaroja

5-aina
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4



