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Tassa opinnaytetydssa tarkoituksena oli yhdistaa eri verkotoiminnan kehittdmiseen kay-
tettyjd teorioita ja tekniikoita, sek& varsinkin tiimioppimisessa usein kaytettya dialogista
keskustelumuotoa. Tavoitteena opinnaytety6llé oli luoda verkkodialogin malli yhdistéen
siséltostrategian, verkkomittaamisen ja dialogin teorioita.

Verkkodialogin ajatuksena on liiketoimintaa kehittdvan keskustelun vieminen verkon
tyokaluja hyodyntévéksi vuorovaikutukseksi asiakkaan ja yrityksen valilla. Siséltostrate-
gia luo edellytykset keskustelun herattamiselle ja asiakkaan ohjaamiselle verkossa. Verk-
komittaaminen auttaa kohderyhman tunnistamisessa ja verkkotoiminnan kehittdmisessa.
Dialogin avulla ymmarretéan asiakassuhdetta ja rakentavan keskustelun luomisprosessia.

Opinnaytetyo6té varten tehtiin puolistrukturoitu haastattelututkimus, jonka kohteena olivat
verkkoa liiketoiminnassaan aktiivisesti kdyttavat markkinoinnin ammattilaiset. Tutki-
muksen ensimmainen kysymys kartoitti haasteita yritysten verkkokommunikoinnissa ja
toinen askeleita sen optimoimiseen. Kysymykset oli aseteltu niin, etta ne olivat joko hei-
déan edustamansa yrityksen tai oman konsultin roolinsa ndkdkulmasta. Loput kysymykset
keskittyivat haastateltavan erikoisosaamiseen tuoden opinnaytetyolle tuoretta nakemysté
verkkokommunikoinnista.

Tuloksien mukaan yrityksilla oli monimuotoisia haasteita omassa verkkokommunikoin-
nissaan. Haasteita oli mm. asiakkaan tunnistamisessa, kohderyhman paattelemisessa,
suunnitelmallisuudessa ja vuoropuhelun yllapidossa myyntiprosessissa. Ehdotuksia verk-
kokommunikoinnin parantamiseen tutkimuksessa ehdotettiin mm. markkinoinnin auto-
matisointeja, sisaltdjen maarittelemisté asiakkaan ostovaiheita mukaileviksi ja oman yri-
tyksen siséisen osaamisen kehittdmistd. Muut I0ydetyt esimerkit tukevat ndkemysté verk-
kokommunikoinnin haastavuudesta yrityksille.

Malliin on pyritty tiivistdim&&n olennaisimmat puolet edelld mainituista teorioista ja tek-
niikoista. Mallin levittdmiseen on luotu verkkosivut www.verkkodialogi.info ja opinnéy-
tetyon pohjalta luodaan myos visuaalinen opas, joka tulee sivuille ladattavaksi. Tata
kautta mallin toimivuutta on tarkoitus testata kdytdnnon tasolla ja saada kehitysehdotuk-
sia sen parantamiseksi.
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The purpose of this thesis was to combine different theories and techniques that are used
to develop the companies’ network operations, and dialogue interaction models used es-
pecially in team learning. The target was to create internet dialogue model based on con-
tent strategy, web analytics and dialogue.

The idea of the internet dialogue model is to take the business oriented dialogue with the
customer to the Internet where companies can make use of various web tools. Content
strategy creates conditions for conversation and for guiding the customer on the internet.
Web analytics helps companies to identify their target groups and to develop their net-
work operations. Through the dialogue companies understand customer relationship and
the nature of constructive conversation.

Semi-structured interviews were conducted with six marketing professionals who use the
Internet actively. The first two questions in the interview were about challenges and how
to optimize network communication. The questions were set either from the point of view
company represented by that person or from the consultant’s point of view depending on
the interviewee’s background. The rest of the questions focused on the special know-how
of the interviewee.

The results stated that companies had complex problems in their internet communica-
tions. There were challenges e.g. in the recognizing the customer on the Internet, finding
the target audience and maintaining dialogue in the sales process. To develop internet the
study suggested e.g. marketing automation, outlining the content based on customer’s
purchasing phase and training the company staff. Other findings supported the view that
internet communication is troublesome to companies.

An effort was made to summarise the essential parts of the aforesaid theories and tech-
nigques in the model. A website called www.verkkodialogi.info was created to spread the
model and, based on the thesis, visual guide will be created. This is way to test the internet
dialogue model in practice and receive feedback to improve it.

Key words: dialogue, content strategy, web analytics, digital marketing
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ennen asiakkaan tekemad liiketoiminnan kannalta oleellista
toimenpidetta klikkaamia sisaltoja esimerkiksi mainoksia.
yritykselté yritykselle myynti.

yritykseltd kuluttajille myynti.

reaalimaailman ilmoiden siirtymista virtuualiympéristoon.
Johtanut 2000-luvulla tydpaikkojen haviamiseen

maailman yleisin analytiikkatyokalu, jota kéytetdan datan ke-
réamiseen verkkosivuilta.

Hakolan & Hiilan kasite siséltdajan ihmisille, jotka yritys ta-
voittaa verkossa hyvan sisallon avulla.

tyokalu, jolla voidaan tallentaa yrityksen verkkofoorumilla
kavijan istunto videomuodossa.

siséltdjen avulla asiakasta yrityksen vaikutuspiirin houkutte-
levaa markkinointia.

tietyn rajatun tehtévan ratkomista isolla joukolla ihmisia ver-
kossa.

yrityksen asiakkaalle asettama tavoite verkossa.

yrityksen liiketoiminnan kannalta merkityksellinen tavoite
esimerkiksi verkkokaupalle tuotteen osto.

yrityksen laadukkailla sisélloilla saavuttama vaikusvalta tie-
tyn aihealueena piirista. Yritysta aletaan pitaa sen aiheen joh-
tavana asiantuntijana

asiakkaan mielenkiintoa ennakoiva tapahtuma, mutta ei liike-
toiminnan kannalta yhtad merkittdva kuin makrokonversio esi-
merkiksi uutiskirjeen tilaus.

asiakasta tavoittavaa markkinointa. Esimerkiksi sahkdposti-
kampanja.

yrityksen omien siséltdjen analysointia, jolla ndhdaan kuinka

hyvin ne vastaavat brandidéntd. Tulee sanoista redundant,
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outdated ja trivial, eli suomeksi tarpeeton, vanhentunut ja tri-
viaali.

kaikkien yritysten tuottamien sisélt6jen hallintaan tehty suun-
nitelma.

tekniikka, jossa myyja kéayttaa sosiaalisen median kanavia os-
tajan kanssa vuoropuhelun ja suhteen yllapitoon.
Tarkeimmat yrityksen verkon suorituskykya mittaavat mitta-
rit.

verkossa eri tyokaluilla kerédtyn tiedon analysointia.

yrityksen luoma verkkoymparist0 esimerkiksi nettisivut.



1 JOHDANTO

1.1 Asiakkaan ja yrityksen valisen kommunikaation muutos

Yrityksen ja asiakkaan vélinen kommunikointi ja kéytetyt palvelut verkossa ovat digita-
lisaation myota muuttuneet 2000-luvulla huomattavasti. Mikael Junger méérittelee digi-
talisaation ilmioksi, jossa reaalimaailman ilmi6t muutetaan biteiksi, jolloin niit4 voidaan
kasitella tietokoneiden avulla (Jugner 2015). Tama koskee mielestédni myds yha suurem-
missa maarin yritysten ja asiakkaiden vélista kommunikointia. Uusia palveluja kommu-
nikointiin verkossa syntyy jatkuvasti ja kuluttajat omaksuvat ndma palvelut ké&yttéonsa
hammaéstyttavalla nopeudella. (Kotiranta-Hautamaki, 2015) Yritykset seuraavat kehitystéa
hammentyneinad: missa meidan kuuluu olla lasnéa ja miten siella tulisi viestia? Sosiaalisen
mediaan liittyy yrityksen osalta myds pelottava hallinnan tunteen menetys, kun kaikkea
ei voidakaan kontrolloida yrityksen brandin nédkdkulmasta. (Koivumaki, 2015) Verkon
lieveilmioOt ovat nostaneet paatdan ja yritykset eivat ole jadneet osattomaksi naista ilmi-
Oistd. Tahallista pilkantekoa ja vihanlietsontaa harjoitetaan verkossa yritystd vastaan.
Usein taman tukahduttaminen kostautuu entistd pahemmalla vastareaktiolla. Tahan on-
gelmaan on myos pyritty puuttumaan verkon suurten toimijoiden toimesta. (Talouselama,
2016)

Ajatus asiakkaan ja yrityksen rakentavan kommunikoinnin kehittdmisesta lahti juuri
naista yrityksid verkossa kohdanneista ilmil6istd. Ndkemykseni mukaan yrityksill4 on
hankaluuksia hahmottaa omat asiakkaansa verkossa, luoda heité kiinnostavia sisaltoja ja
luoda kehittavaa asiakkaan ja yrityksen vélista suhdetta. Vuoropuhelu asiakkaan ja yri-
tyksen valilla tulisi olla verkon kaikkia mahdollisuuksia hyddyntévaa tavoitteellista vuo-

rovaikutusta.

Asiakkaan ja yrityksen suhteen muutokseen herddminen on ollut hidasta. Suuri osa suo-
malaisista yrityksista ei usko digitalisaation vaikuttavan heidéan yrityksensa liiketoimin-
taan. Gartnerin padanalyytikko Toni Nygren toteaa heiddn tekeméstddn tutkimuksesta 51
prosenttia kokee, ettd digitalisaation vaikutus heidén liiketoimintaansa on véhainen tai
olematon. On se pieni yllatys, ettd digitalisuuden tulo ndhddan noin. Vaikutuksen no-
peutta ja lagjuutta ei taysin ymmarretd.". (Kolehmainen 2016) Yritysten tulee ymmartaa
muutosta, jotta ne voivat padmaaréatietotoisesti luoda suhteen asiakkaan kanssa ja kehittéa

omaa toimintaansa verkon avulla nykyisessa toimintaymparistossa.



Yrityksilla ei muutoksen edessd ole varaa sulkea silmidan. Ketterét kilpailijat oppivat asi-
akkaistaan verkon avulla ja kehittavéat toimintaansa jatkuvasti paremmaksi. Tamén jatku-
van tiedon keruun ja kehittdmisen kierre on tuttua nopeasti kasvavista vasta-aloittaneista
yrityksistd, eli start-upeista. Suuremmilla yrityksill4 on usein suuremmat budjetit, mutta
kankeat rakenteet, jotka estavat verkon kautta tapahtuvaa asiakasoppimista.

1.2 Asiakkaan ja yrityksen kommunikoinnin merkitys

Asiakkaalla ja yrityksella voi olla useita kohtauspisteita verkossa ja sen ulkopuolella. Yri-
tyksen omat verkkofoorumit ja muut verkossa asiakaskommunikointiin kéytetyt palvelut
muodostavat parhaimmillaan saumattoman kokonaisuuden, joka ohjaa luontaisesti asia-

kasta ostajaksi, sek& antamaan kehittavad palautetta yrityksen toiminnasta.

Asiakkaat voidaan saada toimimaan kehittdvana voimana, joka auttaa yritysta ohittamaan
kilpailijansa. Esimerkkin tasta on crowdsourcing, eli suomeksi joukkoistaminen (Sanas-
tokeskus TSK -ry, 2010). Joukkoistamisessa kaikki halukkaat ihmiset osallistuvat tietyn
madritellyn tehtdvan suorittamiseen (osallistu.fi, 2016). Brittildinen sanomalehti The
Guardian hyddynsi joukoistamista saadessaan kasiinsd 170 000 dokumenttia Iso-Britan-
nian parlamentin edustajien rahankéaytosta. Heidéan Kilpailijallaan oli ollut aikaa kéyda
aineistoa lapi jo muutama kuukausi oman tiiminsé kanssa. The Guardian paatti toimia
toisin ja rakensi lyhyessa ajassa nettisivun, jonne kaikki asiakirjat laitettiin jokaisen nah-
tavaksi. Talla tavalla valtava maara dataa pystyttiin kdymaan huomattavan nopeassa
ajassa lapi. (Dunlop, 2009, Andersen, 2009) The Guardianin esimerkki on oivallinen ylei-
sOn voimasta, jota myos yritykset voisivat hyédyntdd. Tarvitaan vain oikeanlainen ka-

nava, tapa puhutella asiakasta ja toimivat motivointi keinot.



1.3 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite

Tassa opinndytetyossa tarkoituksena on tutkia siséltOstrategian, verkkomittaamisen ja
dialogin teorioita. Ndiden kolmen kokonaisuuden ja tehdyn haastattelututkimuksen poh-
jalta tavoitteena on luoda kehittavan keskustelun malli asiakkaan ja yrityksen valille (ku-
vio 1). Opinnéytetyon lahdepohja on pyritty valitsemaan monipuolisesti tunnustetusta Kir-

jallisuudesta ja tuoreimmista verkkokirjoituksista.

VERKKODIALOG |
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KUVIO 1. Opinnaytetyon osat ja muodostettu kokonaisuus.

Siséltostrategiaosiossa pohjataan vahvasti kahteen suomalaiseen sisaltdstrategian teori-
aan. lda Hakola ja Ilona Hiila ovat suomalaisia sisaltdstrategian asiantuntijoita. Heidén
teoksensa Strateginen ote verkkoon on ensimmainen suomalainen teos aiheesta ja silti
verrattaen tuore. Hakola ja Hiila ovat séilyneet keskustelun yll&pitéjina ja toimivat aktii-
visina siséltostrategian kehittdjind Suomessa edelleen. Heidén teoriansa sopii my6s mu-
kaan erityisesti B2C-puolelle, eli kuluttajille myyville yrityksille, sill& sen lahtokohta on
asiakkaiden motiivitutkimus. Toinen kattavasti kasitelty teoria on Kati Kerosen ja Katri
Tannin luoma sisaltostrategian teoria, jonka tarkoituksena on johtaa osaamisen kautta
luotujen siséltdjen avulla asiakasta verkossa. Kerosen ja Tannin luoma strategia toimii
erityisen hyvin pitkassa prosessissa B2B-puolella, eli yrityksille, jotka myyvit yrityksille,
mutta siind on myds monia toimivia ndkemyksia B2C-puolelle. Néit4 kahta teoriaa tay-
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dennetdan haastattelututkimuksessa tuoduilla ndakemyksilld ja verkkolahteilld. Sisalto-
strategian on valittu osaksi opinndytety0ta sen ajankohtaisuuden vuoksi. Yritysten toi-
minta verkon puolella rakentuu uudessa ajassa siséltGjen varaan ja ndiden tuottamista on
hallittava. Siséllot luovat opinnéytetydssa tuotetussa verkkodialogin mallissa pohjan asia-

kaskommunikoinnille.

Verkkomittaamisen osiossa kasitelladn mittaamisen tavoitteita ja mittaamisen prosessin
muodostamista. Tyossa esitelladn Avanash Kaushikin sipulimallia, jossa kasitellaan da-
tan muuttamista syvalliseksi yritystd ohjaavaksi tiedoksi. Mittaamisesta saatu data on
pelkki& numeroita, jos sita ei ohjaa syvempi liiketoimintatavoite. Ty0 perustuu osin myos
Googlen omiin opetusvideoihin. Googlen tarjoamat analytiikkapalvelut ovat yksi eniten
kaytetyista tyokaluista nettisivuilla ja arviolta noin 30-50 miljoonaa nettisivua kayttaa
Google analyticsid oman nettisivunsa seuraamiseen (McGee, 2015). Talla perustelen
Googlen kayttamista yhtend verkkomittaamisen lahteend, koska eniten kéaytetty tyokalu
on heidan tarjoamansa. Verkkomittaamisen osiossa tuodaan esille myos niiden linkitty-
minen sisaltostrategian teoriaan varsinkin tavoitteiden seuraamisen ja asettamisen osalta.
Mittaaminen ja siséltd toimivat symbioosissa. Mittaaminen ohjaa sisalléntuotantoa an-
taen palautetta asiakasta kiinnostavista siséll0ista ja siséllot toisaalta ohjaavat asiakkaita
toteuttamaan haluttuja tavoitteita. Mittaamisen valitsin mukaan mahdollisuuksien vuoksi.
Mitattavuus ja data tuovat mielestani aivan uuden ulottuvuuden kommunikointiin verrat-
tuna reaalimaailmaailmaan. Verkon puolella data pystytdén varastoimaan ja sen analy-
sointi on mahdollista pitkéll aikavalilla. Nain yritys pystyy kehittdmain omaa kommu-

nikointiansa datan avulla.

Dialogi toimii viimeisend osana tdydentdmaan verkkodialogin mallin. Dialogissa eri vu-
rovaikutuksessa olevat osapuolet kayvét kehittavaa keskustelua aiheesta. Dialogin teorian
tuoma lisa onkin tdmé kehittava keskustelu ja vuorovaikutussuhteen tarkasteleminen tasta
nédkokulmasta. Keskustelussa etsitdén eri ndkemyksista voittaja, mutta dialogissa eri ih-
misten ndkemyksien perusteella luodaan jotain uutta. Mielesténi dialogin tarjoama kes-
kustelun kehityksellinen ndkokulma on yrityksille hyddyllinen. Vuorovaikutussuhde vie-
dadn mahdollisimman l&helle asiakasta ja saatu palaute ké&sitelldan siséisen dialogin
avulla ja viedaan kaytantoon. Hyvéa esimerkki téstd on suomalaisen Ruokakuljetus start-

up Woltin luoma Wolt & friends niminen Facebook -ryhma, jossa asiakkaat jakavat ren-
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nosti ajatuksiaan, sekd kokemuksiaan Woltista. Tdma saatu palaute viedaan heti henki-
I6lle, joka pystyy asiaan vaikuttamaan. (Wolt & Friends Facebook-ryhmé&) Woltin tyon-
tekijat kysyvat myos aktiivisesti palautetta uusista ideoista ryhméssa mukana olevilta
(kuva 1).

Mita mielta porukka olisi tallaisesta: jokaisen Woltissa olevan ravintolan
menun karkeen tulisi automaattisesti tilaushistorian perusteella listattuna
viimeisen 7 paivan suosituimmat annokset! Meilla on tama juuri firman
sisaisessa testissa, something worth bringing out to the public? &

Salaml

Margherita

Silence of the Lambs

KUVA 1. Woltin asiakaskommunikointia Facebook-ryhméssa (Wolt & friends, Face-

book, kuvakaappaus)

1.4 Tutkimus

Opinndytetyo6ta varten tehtiin puolistrukturoitu haastattelututkimus. Tutkimuksessa haas-
tatellut henkilot joko konsultoivat yrityksia verkkomarkkinoinnista tai toimivat yrityk-
sensd markkinointivastaavina. Kaikissa haastatteluissa on alkuun kysytty mit4 haasteita
yrityksilla on verkkokommunikoinnissa ja mitd vaiheita sen optimointiin tulisi kayda.
Nailla kysymyksilla olen hakenut eri nakdkulmia verkkokommunikointiin ja tuorettaa
kuvaa yritysten tilasta. Taman jalkeen kysymykset ovat rakentuneet vastaajan erikois-

osaamisen tai yrityksen mukaisesti.
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Jokainen haastateltava tuo oman erikoisosaamisensa tai yrityksenséd kautta oman néko-
kulmansa verkkokommunikointiin. Juha Vihervas on yksi Oikio Agencyn perustajista ja
hanen oma erikoisosaamisensa on verkon analytiikassa ja hakukoneoptimoinnissa. Veera
Virintie on markkinointipaallikké Vainu nimisessé yrityksessa, joka avointa dataa tutki-
malla paljastaa mahdollisia prospekteja yrityksille. Virintie tuo haastatelullaan esiin yri-
tysndkokulman ja samalla Vainun omaa ndkemysta verkkokommunikoinnista. Vilma
Vestelin on sosiaalisen median markkinointitoimisto Hurja Median perustajista ja hénen
haastattelussaa pureudutaan sosiaalisen median nadkdkulmasta verkkokommunikointiin.
Tommi Kerdnen on eTasku nimisen kuitit sdéhkoisiksi muuntavan sovellusyrityksen pe-
rustajista. Han tuo yritysnakokulman erityisesti asiakkaan kdyman verkkopolun optimoi-
misesta yrityksen liiketoimintatavoitteita tukevaksi. Suvi-Maaria Wulff on siséltostrate-
gisti Differo Oy:ssd, joka luo sisaltostrategioita yrityksille. Hanen haastattelussaan tulee
esille sisaltdjen toisiinsa linkittyva luonne verkkokommunikoinnissa. Aino-Maija Pippuri
on vakuutusyhti6 If:in markkinointipaallikko, joka korostaa haastattelussa yrityksen si-

séisen osaamisen tarkeyttd verkkokommunikoinnissa.
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2 SISALTOSTRATEGIA

2.1 ldea

Content Strategy for the Web kirjan kirjoittaja Kristina Halvorsonin madrittelee sisélto-
strategian suunnitelmana toimivan sisallén luomiselle, toimittamiselle ja hallinnalle (Col-
leen, 2009). Kysymys heradkin mika on sisaltéa? Rachel Lovingerin mukaan kaikki on
sisdltda nettisivujen ulkoasusta, rakenteeseen. Lovingerin ajatusten pohjalta sisaltdstrate-
gian voidaan ajatella menevan huomattavasti syvemmalle kuin pelkastaan yhteen blogi-
kirjoitukseen tai paivitykseen. Se on prosessi, joka lapdisee kaikki yrityksen toiminnot,

joista viestitaan ulkopuolelle. (Lovinger, 2007)

Siséltostrategia kehittyi vuonna 2008 Yhdysvalloissa ratkaisuna yritysten tarpeeseen jat-
kuvan kommunikoinnin luomiseen asiakkaiden kanssa. SiséltOstrategian tavoitteena on
luoda tapa sitouttavaan ja asiakkaat tavoittavaan viestintaan, liiketoiminta tavoitteiden
tukeminen ja asiakkaiden analysoiminen. N&in yritys kasvattaa merkitystaéan tarkeimpien
kohderyhmien parissa. (Hakola & Hiila 2012, 10-11, 85.)

Verkkoviestinndn muutos on aiheuttanut yrityksille tilanteen, jossa brandin hallinta ei ole
endd mahdollista vaan asiakkaat ovat yha enemman osallisia brandin luomiseen. Talla
aikakaudella parjaavatkin ne yritykset, jotka siirtyvét yhtd avoimempaan ja kommuni-
koivampaan yrityskultuurin. (Hakola & Hiila 2012, 47.)

Verkossa yleisot ja paattavat itse missa ja milloin kuluttavat siséltd, joten pop up -mai-
nokset ja mene sinne missa yleisot -tyyppinen markkinointi on menettanyt tehonsa ny-
kyisen sukupolven parissa. Kiehtovalla sisallélla verkon kuluttajat saadaan tutustumaan
yritykseen vapaaehtoisesti heiddan omasta tahdostaan. Kyseistd markkinointia kutsutaan
inbound-markkinoinniksi tai houkuttelumarkkinoinniksi, eli outbound-markkinoinnin
vastakohdaksi. Outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan tavoittavaa yksipuolista markki-
nointia, josta puuttuu inbound-markkinoinnin asiakkaita huomioiva sisaltéosuus. (Hakola
& Hiila 2012, 26.)
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Uutena markkinoinnin alalla on suomalaisen verkkoanalytiikka yrityksen Vainun lansee-
raama Smartbound-markkinointi. Termi yhdistd4 inbound- ja outbound-markkinoinnin,
eli houkutteleviin siséltdihin yhdistetddn tavoittava sisaltd. (Virintie, 2016.) Taté tek-
niikka hyddyntaa esimerkiksi analytiikkayritys HubSpot, jonka lampimista liideista 75 %
tulee heidan bloginsa kautta houkuttelumarkkinoinnin avulla. Prospektien avulla yritys
suuntaa tavoittavia toimenpiteitd, kuten sahkoposteja ja puheluita yleisolle, joka on val-
miiksi kiinnostunut asiasta. (Tanni & Keronen 2013, 34-35.)

2.2 Homo Contentus

Hakola ja Hiila madrittelevat uuden ajan asiakkaan Homo Contentukseksi, eli siséltdajan
ihmiseksi. Tdman nykyajan aktiivisesti verkkosisaltoja luova ja selaileva ihminen toimii
Hakolan ja Hiilan mukaan kuvion 2 tarvehierarkian mukaisesti. (Hakola & Hiila 2012,
36.)

AJANKOHTALSUVS

FERIKTIER DT
LOYDETTAVYYY \

KUVIO 2. Homo Contentuksen tarvehierarkia (Hakola & Hiila 2012, muokattu)
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Loydettavyydella Hakolan ja Hiila tarkoittavat paikkoja, joissa asiakas voi kohdat yrityk-
sen luomia sisaltoja. Nykyaan digimarkkinoinnin ammattilaiset ovat paatyneet siihen, etta
yrityksen tulisi valita ne alustat, joilla yrityksen kohderyhma on. Usein, kuitenkin yrityk-
set seuraavat massan mukana kanaviin, joista he eivat 16ydéd omaa kohderyhmééansa. (Ha-
kola & Hiila 2012, 37-38.) Esimerkkina huonekalukauppa Modpeli Outlet, jonka toimivin
kanava markkinointiin oli Tori.fi. Tori.fi:n valttina on ilmoituksien kohdennettavuus. Ih-
miset etsivat sohvaa, jolloin myymasi sohva nakyy juuri oikealle kohderyhmalle. Tori.fi:n
vahvuus on my0ds massassa. Vuonna 2014 Tori.fi:ssé vieraili keskimaarin 1,2 miljoonaa

ihmista ja jatettiin 5,6 miljoonaa ilmoitusta. (Lystiméki, 2015.)

Perustiedoissa yritys tuo esille kaikki oleellisimmat asiat omasta toiminnastaan ja nama
tiedot tulisi 16ytya aina, kun asiakas kohtaa yrityksen milla tahansa alustalla verkossa.

1. Mika yritys on?

2. Mité yritys tekee?

3. Mitka ovat sen tuotteet tai palvelut?

4. Miten saan yritykseen yhteyden?

(Hakola & Hiila 2012, 38.)

Hakolan ja Hiilan mukaan mielikuvat ovat asioita, joilla yritys pyrkii verkossa erottautu-
maan Kilpailijoista. Sisallon méaran jyrkké kasvu onkin johtanut siihen, etta ainoastaan
laadukas mielikuvia heréttava sisalté saa ihmisten huomion verkossa. (Hakola & Hiila
2012, 39.) Tasta hyvéna osoituksena K-kauppias Sampo Kaulasen Jounin kauppa Face-
book-sivut. Jatkuvasti tuotettua sisélt6a, kilpailuja ja Sampon persoonan esille tuominen
ovat luoneet ilmion. Se on samalla myds osoitus siitd, ettd ilmi6 jakaa usein ihmisten
mielipiteet, kuten voi Jounin Kaupan Facebook-sivujen arvosteluista lukea. (Siltanen,
2015.)

Palvelulla Hakola ja Hiila tarkoittavat verkossa tapahtuvaa asiakaspalvelua. Tdma voi-
daan toteuttaa asiakaspalvelu-chatin tai esimerkiksi sosiaalisen median tilin kautta. Esi-
merkiksi etsiesséni Ifiltd haastateltavaa tdt4 opinndytetyotd varten kysyin asiaa Ifin
omalta twitter-tililtd. Seuraavana pdivana olin jo yksityisviestin kautta saanut oikean
haastateltavan yhteystiedot. Hakolan ja Hiilan mukaan asiakaspalvelu voi tarkoittaa myos

sisdltdjen kautta tapahtuvaa palvelua, eli yrityksen luomat sisallot auttavat asiakkaan luo-
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maan ostopéatoksia tai ratkaisemaan ongemia. (Hakola & Hiila 2012, 40-41.) Sisallén-
tuotannon aloittamiseksi Juha Vihervas Oikiolta kehoittaa miettimaéan 20 yleisinta asiak-

kaiden kysymysta ja niihin vastaamista (Vihervas, 2016).

Ajankohtaisuus auttaa yritysta Kiinnittymaan osaksi asiakkaidensa arkea ja herattdmaén
keskustelua. Se murtaa mielikuvan yrityksesta pelkkané tiedotteiden tuottajana joka pel-
kastdadn kommentoi muttei kuuntele. (Hakola & Hiila, 2012, 40.) Téasta verkon ajankoh-
taisuudesta johtuen sosiaalisen median péivitykset saattavat lahted yrityksen nakokul-
masta késista illan aikana, silla verkko ei noudata toimistoaikoja. Esimerkkina kuvassa 2
Veet-nimisen yrityksen Facebook-pdivitys, joka poistettiin, mutta jai silti lukuisiin blo-
geihin eldmé&an yhtend epdonnistuneena esimerkkind huonosta verkkodialogista.
(Nummi, 2015.)

. Veet Suomi Saara Anna-Leena Huttunen
eee - ta klo 8.00 - @ 7l paras me time-iltani ei sisalla
minkaénlaista karvanpoistoa

Milta sinun taydellinen Me Time -iltasi nayttaa? Tykkad - i 2

Veet Suomi

Hei Saara! Olemme uteliaita ja
haluaisimme kuulla, mita sinun Me
Time -iltasi pitaa sisallaan? Voit antaa
hyvia vinkkeja tulevaa viikonloppua
varten :) Ystavallisin terveisin, Veet

| &

Vet

E Isa Nia Anette
Mina voin antaa vinkkeja Saaran
puolesta: pari hyvaa ranskalaista
kuivaa siideria, juustoja ja jalkakarvojen
silittelyd. Myotakarvaan, silloin ne
tuntuu ihanan silkkisilta.

|ﬁ Tykkaa @ Kommentoi A Jaa

210 henkila tykkaa tasta. wie Veet Suomi
Hei Isa! Kiitos mukavasta

kommentistasi seka vinkeistasi :)

KUVA 2. Veet Suomen Facebook-pdivitys ja kommentit. (Nummi 2015)

Hallinnallisesti sosiaaliseen mediaan liittyy yritykselle mahdollisuus poistaa komment-
teja ja paivityksid. Tama ei kuitenkaan sovi sosiaalisen mediaan vuorovaikutukselliseen
tyyliin, jossa kayttgjilla on oikeus sanoa mielipiteensd. Usein poistamiset johtavat kuvan
3 tapaiseen reagointiin. Tdm4 ei tietenkaan tarkoita, ettd yrityksen tulisi sietdd kaikkea
vaan téssakin tilanteessa kommunikointia tulee seurata. Oikeat reagointitavat tuodaan

esille siséltostrategiassa. (Nummi, 2015.)
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Tuomas Hurme

Hei! Miksi poistitte mainoksen, jossa oli Me time-
kysely? Eivatkd vastaukset sopineet kasitykseenne
siita miten naisen tulee vapaa-aikansa viettaa?

Tykkaa - Kommentoi el

ﬂ Emmi Nuorgam

Hei, poistamanne MeTime -kuvan alla kayty keskustelu
ei ollut asiatonta tai loukkaavaa, vaan huumoria, joka
eteni hyvassa hengessa. Todella ikavaa ettd kuva
poistettiin, teilla olisi ollut ns. tuhannen taalan paikka
k&antaa koko keskustelu voitoksi ja nauraa itsekin
itsellenne. Poistamisesta jaa vahan hassu kuva
somestrategiastanne.

Tykkaa - Kommentoi 516

KUVA 3. Reagointia poistettuun péivitykseen (Nummi 2015)

2.3 Yritys kohtaa Homo Contentuksen

Asiakkaalla on kaikki kortit kasissd oman ostopaatoksensa tekoon verkossa. Tuote- ja
palveluperusteinen viesti ei kerro asiakkaalle hdnen omaa arkeaan helpottavia yksityis-
kohtia, joita palvelu hénelle tuo, vaan j&4 etdiseksi asiantuntijajargoniksi. Hyytia kyseen-
alaistaakin kirjoituksessaan yrityksen ymmarryksen omista erottautumiskeinoistaan ver-
rattuna Kilpailijoihin. (Hyytia, 2016.)

Tavoitteellisuus ja kohderyhmatuntemus luovat pohjan merkitykselliselle verkkosisallén
tuottamiselle. Yrityksen omien verkkofoorumien, eli yrityksen itsensé rakentamien verk-
koympéristojen, kuten nettisivut, pitdisi rakentua verkkotoiminnalle asetetuille tavoit-
teille, jotka kumpuavat liiketoiminnalle asetetuista tavoitteista. Namé tavoitteet ohjaavat
myos siséllontuotantoa ja lopulta kohderyhmaa kiinnostavien siséltdjen ympérille raken-
netaan yrityksen verkkofoorumi. (Puro, 2016.)

Minkalainen verkkosisalto, sitten menestyy nykyisella Homo Contentuksen ajalla? Buzz-
sumon ja Mozin tutkimuksessa tutkittiin miljoonaa eri péivitysté linkkien ja jakojen na-
kokulmasta. Tastd ndkdkulmasta parhaiten menestyvaa sisaltod on mielipiteen esittava

syvééluotaava sisaltd, joka on pohjattu tutkimukseen. Saman tutkimuksen mukaan 85%
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julkaistavasta sisallosta on alle 1000 sanaa, vaikka pitempi sisalté saa enemman jakoja ja
linkkeja. Tutkimus arvioi, ettd tdima data joko sivuutetaan tai ei pystyta kirjoittamaan yli
1000 sanan laatusisaltoja. (Rayson 2015.) Tdhén voisi vield nostaa yhden mahdollisuu-

den: ei tiedetd minkéalainen sisalté toimii Homo Contentukselle.

Onko yrityksilla kykya tutkia omia kohderyhmiéén ja luoda tata kautta merkityksellisid
sisélt6ja omille kohderyhmilleen, jotka saavat jakoja linkkej& muilta sivuilta? Nama asiat
eivét tietenkaan ole itsearvoisia vaan niiden tulee nakya liiketoimintaa kasvattavien toi-
menpiteiden yhtend merkkind, koska tdmé on ihmisten tapa verkossa ilmaista arvostuk-
sensa tuottamaasi sisaltoa kohtaan. Entisaikaan tuoteeseen pakattu arvo tulee nykydan
tuoda esille eri ostamisen vaiheissa oleville kuluttajille helposti lahestyttavina sisaltoina

verkossa (Wulff, haastattelu).

Digitalist Network -verkoston perustaja Ville Tolvasen mukaan " Yrityksen elintirked tehtiva
on tuottaa kiinnostavaa sisiltod sisdisesti, sidosryhmille, medioille ja koko maailmalle.” (Tol-
vanen, 2012). Johdannossa viitatun Gartnerin tutkimuksen mukaan yritykset eivét tata digi-

talisaation tuomaa muutosta ole vield ymmértaneet.

2.4 Kasittelemieni sisdltostrategioiden paaerot

Hakolan ja Hiilan tavassa tehda siséltostrategian kohderyhmaétutkimus on tavoitteena sel-
vittda haluttujen kohderyhmien motiiveja ja tata kautta tiedontarpeita, jotta siséllot voi-
daan spesifioida kohderyhmille mahdollisimman houkuttelevaksi (Hakola & Hiila 2012,
158-159). Keronen ja Tanni lahtevat liikkeelle osaamisen nostamisesta keskioon. Heidan
lahestymisesséén yrityksen ydinosaaminen jalostetaan kérjeksi, jonka ymparille rakenne-

taan tavoittavia, aktivoivia sisaltoja ja sitouttavia sisélt6ja (Keronen & Tanni 2013, 127).

Kummassakin tavassa on hyotynsa ja oikeastaan yrityksen toimiala ja tarpeet ratkaisevat
kumpaa tapaa kannattaa hyodyntada. Osaamisen nostaminen keskioon on selked ja ehk&
helpompi tapa aloittaa sisaltostrategian luonti, jos omien asiakkaiden tutkiminen nousee
haasteeksi. Keronen ja Tanni soveltavat omaa teoriaansa pééasiassa B2B -puolelle, missé

yrityksen osaaminen on usein ratkaiseva kriteeri kaupan syntymiseen.
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2.4.1 Hakola & Hiila Kuplamalli

Hakola ja Hiila kutsuvat sisaltostragian malliaan kuplamalliksi. Malli koostuu kolmesta
vaiheesta: kartoituksesta, analysoinnista ja prosesseista. Malli lahtee liikkeelle yrityksen
sisdisista tavoitteista, jonka jalkeen tutkitaan yleisdja ja viimeisend luodaan mallit sisél-
t0jen tuottamiseen. (Hakola & Hiila 2012, 157-158.)

Tieto toimii vallan lahteend yrityksille verkossa. Hakolan & Hiilan siséltdstrategian suun-
nittelu lahteekin ensin oman toiminnan tutkimisesta, silla sisaltostrategian tulee tukea yri-
tyksen liiketoiminnan tavoitteita. Yritys selvittaa tavoitteet pitkalla ja lyhyell& aikavalillg,
seké erot kilpailijoihin. Selvittamisen jalkeen mietitddn ndiden tekijoiden ilmenemista
viestinnan tasolla. Yrityksen tutkittua nykyiset ydinasiakasryhmat ja tavoiteltavat asiak-
kaat, mietitddn parhaat tavat viestia ja palvella ndita yleisoja. Yrityksen sisaltdstrategiaa
uudistettaessa tutkitaan oma henkilost0 ja ne henkil6t, joihin uusi strategia vaikuttaa.
Namaé henkil0t sitoutetaan prosessiin aikaisessa vaiheessa. Omaa henkil0stod kartoitta-
essa pyritdan selvittdmaan heiddn kommunikointisuhdettaan asiakkaisiin ja niita henki-
16ita jotka toimivat asiakkaiden laheisyydessa. (Hakola & Hiila 2012, 117-118.)

Oman viestinndn ymmartamiseen Hakolan & Hiilan mallissa k&ytetddn ROT-analyysia,
eli kdydaan mekaanisesti lapi yrityksen tuottamia sisaltéja. ROT on lyhenne englannin-
Kielisista sanoista redundant, outdated ja trivial, eli suomeksi tarpeeton, vanhentunut ja
triviaali. Tavoitteena ROT-analyysilla on keratd tilastoitavaa tietoa yrityksen tuottamista
sisalloistd. Ndin paastaan tutkimaan kuinka hyvin siséllot vastaavat yrityksen tavoitteita,
brandidénta ja kuinka suuri osuus on uudistettava. Yrityksen omien siséltojen liséksi ar-
vokasta tietoa viestinnasta tulee myos tutkimalla yleisdjen tuottamia sisaltoja. Yritys voi
tall4 tavalla havaita poikkeavia brandidanié ja uudenlaisia ndkemyksia toimialasta. Hy-
vana esimerkkin& on kirjassa mainittu Sitran Maamerkit-ohjelma. Ohjelmaan liittyvéssa
yleisOtutkimuksessa paljastui erot kaytetyissa kasitteissa yleison ja asiantuntijoiden va-
lilla. N&in asiantuntijat pystyivat muokkaamaan sisaltjaan yleison kayttdmien kasittei-
den mukaiseksi. (Hakola & Hiila 2012, 123-130.)

Kuplamallin kohderyhmatutkimuksessa keskitytadn motiiveihin, eli pyritddn padsemaan
demografisten tekijoita syvemmalle haluttujen asiakkaiden maailmaan. Yritys pyrkii tut-
kimuksessaan 16ytamaan niité tapoja, joilla kohdata eri yleisot ja heidan kdyttaménsa ka-

nava. Tutkimuksessa pyritddn myos loytamaan viestit, jotka levidvat helposti halutussa
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kohderyhmaéssa. Kohderyhmatutkimus lahtee puhtaalta poydéltd verrattuna liiketoimin-
nan kohderyhmiin johtuen verkon erosta reaalimaailmaan. Kaikki yrityksen kohderyhmét
eivat valttdmatta ole verkossa, joten télle kohderyhmalle tuotetut siséllot soisivat yrityk-
sen resursseja turhaan. (Hakola & Hiila 130-132.)

Tama kohderyhmatuntemus nousee myos Suvi-Maaria Wulffin haastattelussa esille ja ha-
nen mukaansa tdssd on eniten haasteita. Asiakkaasta tulee olla erinomainen tuntemus,
jotta siséllét voidaan suunnata eri tiedon tarpeen oleville asiakkaille. Wulffin mukaan eri
ostopolun vaiheissa olevat asiakkaat tarvitsevat erilaista tietoa, joten sisalto tulisi kohden-
taa talla tavalla vastaamaan asiakkaiden kysymyksia eri ostopolun vaiheissa. (Wulff,
2016.)

Tutkimuksen avulla paastaan verkkoon tuotetun sisallon ytimeen, eli sellaiseen siséltoén
joka tuottaa lisdarvoa kohdeyleisolle. Tuo lisdarvo kiteytetdén ja sitd kautta luodaan tuo-
tantoprosessit. Tuloksena on kokonaisvaltainen kaikkia yrityksen toimia verkossa oh-
jaava suunnitelma. Tama suunnitelma sisaltaa: aiheet, joista yritys tuottaa siséltd; kana-
vat, joissa yritys tavoittaa kohdeyleisonsa, seka tavoitteet, jotka verkkossa toimimiselle
asetetaan. (Hakola & Hiila 2012, 135-136.)

Liséarvon tuottamisessa ja merkityksellisen sisallon tuottamisessa yritykset ovat tutki-
muksen mukaan huonoja. Omia siséltdja ei osata korostaa eika péivityksista johda link-
keja muualle. Puolet hajaotannalla valituista 100 000 péivityksesta Facebookissa saivat
siséllon kuluttajilta kaksi interaktiota tai véhemman. (Rayson 2015, 5.)

Hakolan ja Hiilan mukaan yritys toimii verkossa julkaisijana ja julkaisijan tarkein tehtdva
on saada siséllon kuluttaja palaamaan sisallon &arelle uudelleen. Teemat auttavat liitty-
maan suurempiin yrityksen toimialaa koskeviin ilmidihin. Esimerkiksi pienpanimo voi
ottaa lahiruokaan, alkoholipolitiikan ja vaikka paikkakuntansa liittyvia aiheita, tai elekt-
roniikkakauppa aiheita elektroniikan arkea helpottavista puolista ja eri elamysten tuotta-
misesta elektroniikan avulla. Tdma helpottaa siséllontuottamisen prosessia ja estéé tuote-
keskeisen mainosmaisen sisallon liiallisen tuotannon. Siséllon I6ytymiselle netista olen-
naista on hakukoneen avainsanojen maarittely asiakkaiden kayttdmien avainsanojen mu-
kaisesti. (Hakola & Hiila 2012, 137-140.)
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Eri asiakkaat tavoitetaan eri kanavien kautta. Kuviosta 3 ndhdaan, kuinka selkeéssé ka-
navastrategiassa maaritetdan kohderyhma, tavoite, alusta, teema ja péivitystiheys. Taman
avulla yritys tietad olevansa oikeilla kanavilla oikeaa kohderyhméé varten. Kanavastrate-
giassa jokainen kanava arvioidaan ja niiden roolit yrityksen viestinndssa méaéritellaan.
Turhat kanavat jatetaan pois ja keskitytddn yrityksen kohderyhman tavoittaviin kanaviin.
(Hakola & Hiila 141-142.)

A

ACANUTINT | REXRYTONT

LINKEPIV x’o\j%““e“

KUVIO 3. Kanavastrategian muodostus (Hakola & Hiila 2012, muokattu)

Wulffin mukaan kanavasuunnittelu kannattaisi ottaa vasta myohaisessa vaiheessa mu-
kaan sisaltostrategiaan. Siséltd ja kanavat valitaan siind vaiheessa, kun on tunnistettu
missé ostamisen vaiheessa asiakas vierailee tietyssa kanavassa. Toisaalta kanavilla voi

olla eri tavoitteita, joita ne palvelevat yrityksen nakokulmasta. (Wulff, 2016.)

Tavoitteiden asettelussa ja mittaamisessa Hakola ja Hiila pohjaavat hyvin yksinkertaiseen
numeraaliseen mittaamiseen. Siséll6lle annetaan esimerkiksi 10 % tavoite nostaa myyn-
tid, sille suunnatussa kohderyhmassa tai nostaa profiilia toimialalla ja tuoda 20 % lisaa
yhteydenotottoja. (Hakola & Hiila, 144.)
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eTaskun Tommi Kerdsen mukaan olennaisinta on mika kanava tuo tehokkaimpaan hin-
taan parhaiten asiakkaita. Heilla on asiakkaalle laskettu tietty hankintahinta ja tavoiteaika,
jolloin asiakkas maksaa hankintahintansa palveluita ostamalla. (Kerénen, 2016.) Tamé& on
usein verkossa kaytetty mittari ROI, eli return on investment. Suomeksi tdmé tarkoittaa
tiettyyn toimenpiteeseen sijoitetun rahan tuottamaa arvoa ja talla mittarilla arvioidaan te-

hokkaimpia markkinointikeinoja. (Marketingmo.)

Jatkuvan siséllon tuottaminen vaatii kykyd muodostaa siséltdsuunnitelma pitkalle aika-
valille. Tasainen siséllon tuottaminen mahdollistuu yrityksen sisdisten prosessien muut-
tumisen kautta ja vaatii resursseja. Verkkosisallon jatkuvan tuoton arvo on noussut myoés
B2B-yrityksissa, joilla usein tavoitteen on mielipidejohtajuuden saavuttaminen. Sisallon-
tuotantoprosessin vaiheet Hakolan ja Hiilan mukaan:
1. oikeat resurssit
Tassé vaiheessa yritys kartoittaa kuinka paljon resursseja yritykselld itsel-
144n on sisallontuotantoon ja mahdollisia ulkopuolisia resursseja. Samalla
kartoitetaan my0s tarvittavat taidot, sisallon organisoijat ja mahdolliset kou-
lutukset, joita siséllontuottajat tarvitsevat.
2. vastuiden jako
Hakola ja Hiila endottavat vastuualueisiin vastuukortti tyyppista ratkaisua.
Kortti maarittaa sisallon vastuuhenkilon, sisaltéjen julkaisupaikan ja paivi-
tysaikataulun, seké kenelle julkaisusta ilmoitetaan.
3. julkaisuaikataulu ja tuotantoa ohjaava suunnitelma.
Aikataulujen avulla sisélléntuotannon jatkuvuus varmistetaan. Julkaisuai-
kataulussa yhdistetdan analyysivaiheen tietoa ja sisallon prosessi. Tama toi-

mii hyvin esimerkiksi kalenterindkymaéssa (kuvio 4).

KUVIO 4. Julkaisuaikataulu kalenterimuodossa. (Hakola & Hiila 2011, muokattu)
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4. seuranta ja tilastointi

Tahan osa-alueeseen palataan tarkemmin neljdnnen kappaleen mittaa-
misosiossa ja lisaksi tahan sovelletaan ROT-mallia, jota kasiteltiin aiem-
min.

(Hakola & Hiila 2012, 148-154.)

2.4.2 Asiakkaan johtaminen verkossa Keronen & Tanni

Keronen ja Tanni nakevat sisdltdstrategian koukuttavina jatkumoina lapi verkon ja laa-
jassa skaalassa kaikkien yrityksessa tuotettujen sisaltdjen hallintana. Heidéan strategiansa
ytimessa on yrityksen osaamisen nostaminen sisaltdjen keskioon. Kuviosta 5 nahdaan il-
miot, joiden perusteella he ovat nostaneet osaamisen siséltjen karjeksi. Nama muutokset
ovat hyvin samantapaisia, kuin 3.1.1 kappaleessa kasitellyn Hakolan ja Hiilan sisaltdajan
ithmisen yrityksille tuomat muutokset. (Keronen & Tanni 2013, 12-14.)
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KUVIO 5. Selittavat ilmidt osaamisen nostamisessa karjeksi. (Keronen & Tanni 2013,

muokattu)
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Osaamisen nostaminen siséltdjen karjeksi johtaa myynnin ja markkinoinnin lahentymi-
seen, eli onnistuminen mitataan yhteisen tavoitteen ja mittariston kautta. Osaamisen nos-
taminen keskiton vaatii markinoijalta kykya menna lahelle oman yrityksen myyjié ja asi-
antuntijoita, joiden asiakasrajapinnasta saama hiljainen tieto puetaan houkutteleviksi si-
sélldiksi. (Keronen&Tanni 2013, 16-18.)

Kerosen ja Tannin mukaan erityisesti B2B-puolella asiakkaat tulee tavoittaa mahdolli-
simman aikaisessa vaiheessa nakemysosaamisella johtuen toimitusten ja asiakassuhteen
pitkdaikaisuudesta (Keronen & Tanni 2013, 220-239). Tdman voi ajatella myds toimivan
B2C-myynnissd. Esimerkiksi K-ruokakauppias haluaisi kauppansa erikoistuvan alueen
parhaaksi ladhiruoan ostopaikaksi. Kauppias alkaa pitkélld tdhtdimellda luoda sisélt6d ja
tuoda tietoa l&hiruoasta esille valituilla kanavilla. Luoden ndin ollen mielikuvan oman

kauppansa johtavasta asemasta lahiruoan myyjana alueensa asiakkaille

Keronen & Tanni kayttavét kirjassaan esimerkkina teollisuusyritys PTC:t4 ja sen tavasta
tehda tuotelanseeraus. PTC loi ennen tuotteen lanseerausta sisaltdd, joka kyseenalaisti
koko alan tarjonnan ja loi mielikuvia paremmasta tulevaisuudesta. Télla tavalla PTC
voitti asiakkaiden luottamuksen ja arvostuksen, koska yritys osoitti sisélloilld ymmarta-
vansé asiakkaiden tilanteen. Uuden tuotteen lanseerauksen jalkeen sisalté muuttui tarjo-
ten asiakkaille uuden ajan vison, jonka PTC omalla tuotteellaan lunastaa. PTC toi yhteen
asiakkaan tarpeet ja heidén ratkaisunsa muuttaen toimialaa. (Keronen & Tanni 2013, 24-
25.)

Keronen ja Tannin mukaan asiakkaasta lahtoisin oleva segmentointi alkaa yrityksen ta-
voitteista, mutta muovautuu asiakkaan kayttaytymisen mukaan (kuvio 6). Asiakkaalla on
oma vapaa tahto kuluttaa tai olla kuluttamatta sisélt6ja. Heidan mallissaan tieto kohdis-
tetaan asiakkaan tarpeen mukaan, eri kanavat huomioon ottaen. Yritys johdattaa asiakas-
taan verkossa kolmen erilaisen sisaltotyypin avulla. Esimerkiksi tuottamalla tavoittavaa
siséltoa twitteriin 5 vinkkia tuottavaan siséltomarkkinointiin”. Asiakkaan klikatessa pai-
vitystd han paatyy hyvin Kirjoitettuun blogitekstiin, joka toimii yrityksen tuottamana si-
touttavana sisaltond. Taman jalkeen blogitekstin pop up -ikkuna voi kehoittaa hanta tilaa-
maan uutiskirjeen tai tutustumaan yrityksen palveluihin. Tdméa on asiakasta aktivoiva si-
séltd, jonka tavoitteena on saada asiakas toimimaan. Tarkeimpéna vaiheena ennen sisal-
tojen tuottamista on, kuitenkin yrityksen valitun verkkokohderyhman kéyttaytymisen

ymmartaminen. Tama aloitetaan tekemalld hakukonehakuja valittujen sisaltéteemojen
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pohjalta ja seuraamalla vaikuttavia ryhmia seké alan vaikuttajia sosiaalisessa mediassa.
Tatéd kautta luodaan kuvaa kaytetyistd avainsanoista ja yleisista termeistd. Lopuksi halutut

kuuntelukohteet laitetaan seurantaan. (Keronen & Tanni 2013, 40-42.)
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KUVIO 6. Asiakaslahtdinen segmentointi perustuen yrityksen tavoitteisiin. (Keronen &

Tanni 2013, muokattu)

Sitouttavat sisallét unohdetaan usein tavoittavien ja aktivoivien sisaltdjen joukosta. Nii-
den arvo kuitenkin nékyy erityisesti pitkalla aikajanteelld, ja ensimmaiset vaikutuksetkin
saattava nakya vasta kuukausien jalkeen. Esimerkiksi hakutuloksissa yrityksen tuottama
sitouttava sisaltd saattaa tuoda asiakkaita vuosienkin jalkeen yrityksen sivuille. Analytii-
kassa laadukas sitouttava sisaltd nakyy palaavina asiakkaina ja asiakkaan tilaamana uu-
tiskirjeend. Kanavien luonteenmukaisuus selkeytyy niita kayttaméall4. Nopean luonteensa
vuoksi esimerkiksi Twitter ei ole hyvé paikka pitkélle ja sitouttavalle sisallolle vaan ka-

nava toimii parhaiten tavoittavana kanavana, joka ohjaa vaikkapa yrityksen blogiin si-
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touttavan sisallon adreen. Kaytdnnossa vaikuttavan ja vakuuttavan sisallon yhteispeli joh-
taa sitoutumiseen. Vakuuttava siséltd, kuten yrityksen blogiteksti voidaan jakaa kahteen
ryhmaan: asiakkaan toimialalla kohtaamia ongelmia ratkaisevaan ja asiakkaan arjen muu-
tosta kuvaavaan. (Keronen & Tanni 2013, 46, 49.)

Tama sitouttavien ja pitkien siséltdjen unohdus nakyy siséltdjen osuudessa, silla kuten
aikaisemmin viittasin ainoastaan 85 % Buzzmon ja Mozin tutkimuksessa miljoonasta
verkkosisallosta on péalle tuhannen sanan teksteja. Yli tuhannen sanan sisallot saavat
suhteessa muihin enemman jakoja ja muista lahteista johtavia linkkeja. Pitkat laadukkaat
specifiin aiheeseen syventyvét kirjoitukset ovat siité erikoisia, etté niitd jaetaan ja niihin
linkitytddn. Tutkimuksessa todettiin, ettd yleensd siséltdd joko jaetaan tai linkitetaan.
(Rayson, 2015.)

Hyvaélla sisallolla tuetaan suoraan myynnin toimintaa eri asiakkaan ostoprosessien vai-
heessa. Asiakkaan toimintaa tarkkaillaan yrityksen omien verkkofoorumien sisalla, va-
lilla ja niiden ulkopuolella. Ndin hahmotetaan asiakkaan kayttaytymista. (Keronen &
Tanni 2013, 63, 70.)

Yritys 16ytyy verkossa asiakkaan sitd ennen tekemiensa toimien kautta. Sisaltéjen tulisi-
kin perustua asiakkaista myynnin kautta saatuun hiljaiseen tietoon, jolloin tiedetaan miten
ja milla asiakas etsii tietoa yrityksen toimialalta. Avainsanat tulee valita asiakkaan osaa-
misen mukaisiksi muuten asiakkaan ja yrityksen vélilla on kohtaamisen ongelma. (Kero-
nen & Tanni, 79-89.) Tdma koskee myds sosiaalista mediaa, jossa sisallon tulee Rohit
Bhargavan mukaan olla optimoitua sosiaalista mediaa varten (Bhargava, 2006). Sisall6t
osoittavat konkreettisesti sen muutoksen, jonka yrityksen palvelut tuottavat asiakkaan ar-
jessa. Vaikuttavan siséallon pitdd puhua samaa kieltd vakuuttavan siséllon kanssa. Asiakas
turhautuu, jos vaikuttavan sisallon lupaus hakutuloksessa, johtaa yrityksen etusivulle eika

missaan ndy merkkidkaan mainoksen lupaamasta asiasta. (Keronen & Tanni, 79-89, 109.)

Asiakkaan tunnistaminen on oleellista keskustelun kannalta ja tdma on yrityksen verk-
kossa toimimisen kannalta haasteellista (Kerdnen, 2016). Verkkoanalytiikan tyokalut, ku-
ten Google analytics eivét vielé ole pystyneet asiakkaan tunnistamiseen liittyvia ongelmia
ratkaista. Esimerkiksi asiakkaan tullessa yrityksen sivuille mobiilissa ja tdman jalkeen
tietokoneella asiakasta ei pystytd tunnistamaan samaksi, ellei sivuille ole erillista Kirjau-

tumisprosessia. (Vihervas, 2016.)
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Siséllon tuottamisen keskigssa Kerosen ja Tannin sisatostrategiassa on lupaus, lunastus,
todistus ja aktivointi malli (kuvio 7). Mallin ensimmainen osa lupaus kertoo asiakkaalle
perustellusti hyddyn. Kaytannossa verkkosivuilla tima tiivistetddn otsikkoon ja ingressiin
asiallisena kuvauksena siséllosta. Seuraavana tulee lunastus, joka kaytanndssa kertoo mi-
ten yritys lupauksensa tdyttad ja asiakkaalle tayttdmisestd seuraavat muutokset. Tdmén
jalkeen todistetaan lupaus ja lunastus tdmé& voidaan toteuttaa esimerkiksi infograafin
avulla. Aktivointi on viimeinen o0sa, jossa asiakas ohjataan seuraavan sisallon pariin tai
tutustumaan tuotteisiin. Kéytdnnossa aktivointi maaraytyy kyseisen sisallon tavoitteen
mukaan. (Keronen & Tanni 111-114.)

LUPAUS

LUNASTUS

KUVIO 7. Lupaus, lunastus, todistus ja aktivointi -malli (Keronen & Tanni 2013,

muokattu)

Keronen ja Tanni nékevat siséltostrategian elavana toimintasuunnitelmana. He jakavat
tyon neljdén osa-alueeseen: kéarjen muodostamiseen, informaatioikkunan suunnitteluun,
tyon jalkauttamiseen organisaatiossa ja mittaamiseen. Ensimmaisessa vaiheessa karjen
muodostamisessa rakennetaan perusta yrityksen sisaltéjen johtamiselle lapi verkon. T&-
méan ympérille rakentuvat niin teemat, kdytetyt kanavat ja mediamuodotkin. (Keronen &
Tanni, 119-120.)

Kaérki valitaan liiketoimintajohtoisesti yrityksen liiketoimintaa keskeisesti eteenpéin vie-
van osaamisen perusteella. Tarvittaessa valinta voi kohdistua myds palveluun, jos osaa-
misen kiteyttdminen nousee haasteeksi. Taman jalkeen karki muodostetaan yhdessé

myynnin, markkinoinnin ja tuotepuolen avainhenkildiden kanssa. Olennaista on péasta
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ldhelle asiakasrajapintaa niihin tilanteisiin, jotka tuovat asiakkaalle ahaa-elamyksié. Kes-
kustelun perusteella suunnitellaan sisallot ja luodaan teemat pohjautuen yhteisesti paatet-
tyyn padosaamiseen. (Keronen & Tanni, 130-133.)

Tama yhteinen palaveri tuo haasteen yrityksen sisaiselle dialogille. Yrityksella tulee olla
kyky valjastaa avainhenkildiden kollektiivinen &lykkyys ja tietous asiakkaan kanssakay-
misestd avoimessa dialogissa, jotta voidaan parhaalla tavalla hahmottaa sisallot asiakkaan
ostopolulla. (Williams 2001, 32.) Tasaveroinen toisiaan kunnioittava dialogi voi nousta
haasteeksi eri osastojen valilla ja tarvitseekin alkuun taitavan fasilitaattorin, eli ihmisen

joka ohjaa ja raamittaa keskustelua annetun aiheen ympérilla (Anttila, 2015).

Informaatioikkuna muodostuu luodun kérjen ympadrille. Sisaltéteemojen muodostuvat ta-
voittavat, sitoutavat ja aktivoivat siséllot. Tavoittavat siséllot tiivistavat asiakkaalle hyo-
dyn, jonka takia hénen kannattaa sisaltoon tutustua. T&mé& on samalla lupaus asiakkaalle
siséllosta ja tdma lupaus lunastetaan vakuuttavassa sisallossa. Aktivoiva sisélto ohjaa yri-
tyksen eteenpdin ostoikkunaan. Pohjimmiltaan informaatioikkuna on paikka, jonne asi-
akkaat ohjataan vakuuttumaan yrityksen osaamisesta ja sitoutumaan yrityksen sisaltoon.
(Keronen & Tanni, 141-143.)

Ostoikkunassa yritys todistaa sisallonsa todeksi esimerkiksi hyvalla palvelukuvauksella
tai asiakastarinalla. Tdssa vaiheessa toimivat hyvin infograafit ja muut visuaaliset tiivis-
tykset. Ostoikkunasta asiakas ohjataan aktivoivalla siséllolla takaisin informaatioikku-
naan tai myynnin puheille. (Keronen & Tanni, 143-144.)

Parhaimmillaan siséllot ovat yritykselle hiottu polku, joka ajaa potentiaalisia asiakkaita
yrityksen ulottuville. Tata putkea yritys hioo koko ajan paremmaksi testaten eri kanavia
ja tehden sisélldissa kokeiluja. Analytiikan avulla yritys pystyy parantamaan ongelma-
kohtia ja hahmottamaan niita kohtia missa vaiheessa siséltdjen luomaa polkua asiakas

tippuu pois. (Keranen, 2016.)

Kerosen ja Tannin mukaan siséltostrategia tuo sisaltdihin pitk&janteisyytta ja niiden lin-
jaaminen yrityksen liiketoimintatavoitteisiin luo niille uudenlaista merkityksellisyytta
yrityksen ndkdkulmasta. He ndkevat monikanavaisen siséltopolun yltavan lopulta myds
printtiin asti. Kuviossa 8 on tiivistetty Kerosen ja Tannin sisdltostrategian luomisprosessi.
(Keronen & Tanni 2013, 178-179.)
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KUVIO 8. Siséltostrategia tiivistettynd. (Keronen & Tanni 2013, muokattu)
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3 MITTAAMINEN

Verkkoanalytiikka on verkosta kerdtyn laadullisen ja maéarallisen datan analysointia jat-
kuvan kehittymisen ajamiseksi (Cutroni 2015). Verkosta kerétty data on pelkké dataa, jos
sitd ei kasitella ja analysoida. Tamén hetkisissa mittausjarjestelmissa eri metriikat perus-
tuvat aina istuntoihin, sivun katseluihin ja konversioihin riippumatta mittausjarjestel-
mastd. (Vihervés, 2016.) Yleisin kaytetty verkkomittaamisen tyokalu Suomessa on
Google analytics, jota kéyttaa jokainen tahan opinnaytetyohon tutkimuksessa haastateltu
omassa liiketoiminnassaan ja yli 50 000 yritystd Suomessa (Mékiranta 2015). Sosiaalisen
median tyokaluista kattavimmat analytiikkatyokalut ja eniten kayttajia on Facebookilla
(Statista, 2016). Facebookissa voidaan luoda Google analyticsin kaltaisia polkuja, jossa
voi seurata asiakkaiden putoamisprosentteja yrityksen méaérittelemien vaiheiden valilla
(Kerdnen 2016). Verkkomittaamisen osalta kdydaan lapi alaan liittyvaa teoriaa ja kaytan-
toja vélttaen liikaa keskittymistd yksittaisiin tyokaluihin, silla ne saattavat hyvinkin no-
peassa tahdissa muuttua. Eri tyokalujen tuomat mahdollisuudet ja nykyisten verkkomit-

taamisen tyokalujen rajat kaydaan, kuitenkin yleisella tasolla lapi.

3.1 Mittaamisen prosessi

Verkkomittaamisessa metriikkaan tulevat automaattisesti istunnot ja sivujen katselut. Is-
tunnot tarkoittavat kayttajan selailukertaa yrityksen verkkofoorumilla ja sivujen katselut
taas montaako sivua kayttdja istunnossan selasi. Nailla voidaan seurata kavijan koke-
musta sivusta, mita kavija teki sivulla ja kuinka kauan han viipyi sivulla jne. Konversiot
taas ovat yrityksen itsensd asettamia tavoitteita, joita asiakkaan toivotaan toteuttavan. (Vi-
hervés, 2016.)

Tastd raakadatasta muodostetaan analysoinnin ja testauksen kautta syvallisia nakemyksia
yleisosta. Esimerkiksi Avanash Kaushikin ”sipulimallissa” (kuvio 8) ldhdetéan raakada-
tasta kohti syvaé nakemysta. Dataa kasitelld&dn kuuden vaiheen kautta. Ensimmaisena lah-
detd&n mit4? -vaiheesta, jossa kerataan klikkivirrasta dataa analytiikkatyokaluilla esimer-
kiksi Google analyticsilla. Tata dataa tulee paljon ja siitd ndhdaan jo asiakkaiden kayttay-
tymistd. (Kaushik 2010, 7.)
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KUVIO 9. Avanasha Kaushikin sipulimalli (Kaushik 2010, muokattu)

Kuinka paljon? -vaiheessa tehddéan tulosanalyysia useiden eri tulosten tuottaman datan
pohjalta. llman tata analyysia kukaan ei pyyda raporttia, silla analysoimaton data ei kerro
ihmisille mitaan. Kaushikin mukaan jokaiselle nettisivulla on kolme péaétehtdavaa: tuottaa
lilkevaihtoa, véhentdd kuluja ja lisatd asiakastyytyvéisyyttd. Taman kaltainen analyysi
kertoo tehtyjen toimenpiteiden hyddyt. (Kaushik, 8.) Yritys asettaa tavoitteet nettisivuil-
leen omien liiketoimintatavoitteidensa mukaisesti. Kéytannossa yrityksen tavoitteet ase-
tetaan, jos ne ovat yritykselle niin arvokkaita, ettd niiden toteutumisesta yritys olisi valmis

maksamaan (Vihervés, 2016).

Miksi -vaihe koostuu kahdesta eri osasta. Ensimmaisessa osassa kokeilun ja testauksen
kautta selvitetddn mikéa toimii parhaiten asiakkaan ndkokulmasta. Téassa vaiheessa nayte-
tdan esimerkiksi useita eri vaihtoehtoja yrityksen nettisivujen ensimmaisesta sivusta ja
asiakkaan kayttaytymisen perusteella padtetdan mika toimii parhaiten. Toinen osa on ku-
luttajan &ani, eli syyt asiakkaiden kayttdytymisen taustalla. Tat4 laadullista tietoa voidaan

selvittdd esimerkiksi kuluttajakyselyilla. (Kaushik, 8-9.)

Tiedon ker&&minen ja analysointi mahdollistavat sen vertaamisen kilpailijoihin (Kaushik,
9). Esimerkiksi Google analytics tarjoaa mahdollisuuden omien tulosten vertauksen sa-
man toimialan keskiarvoihin. Tdmé& helpottaa omien tavoitteiden asettamista ja yrityksen
verkkosuorituksen arvioimista. (Google, 2016) Lopuksi ndiden vaiheiden kautta pa4staan
ytimeen eli syvdan ymmarrykseen asiakkaan kayttaytymisestd ja omasta toimialasta.
(Kaushik, 8.)
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3.2 Mihin mittaamisella pyritaan?

Mittaamisessa on olennaista linjata mitd mitataan. Hyva tavoiteasetanta varmistaa, etta
yritys mittaa omalle liiketoiminnalleen olennaisia asioita. Esimerkiksi, jos pieni joukko
tuo suuren osan yrityksen liikevaihdosta keratyn datan avulla voidaan paatella kosketta-
vatko tuotetut sisallét nditad kohderyhmié. (Keronen, 2015.)

Asiakas kdy ostamisprosesissaan pitkdn matkan ja yksittdinen kohtaamispiste ei usein
anna kokonaiskuvaa asiakkaan kokemuksesta varsinkaan siitd kohtaamisesta, mika oli
ratkaiseva kohta asiakkaan ostopaatokselle. Asiakkaan matkan voi konkretisoida piirta-
malla ja miettid niitd oman liiketoiminnan kannalta tarkeimpia kohtia. Tatd matkaa kan-
nattaa kysya myos asiakkaalta. Tamén asiakaskokemuksen kautta voidaan méaaritella tar-
keimpi& key perfomance indicatoreita, eli suorituskykymittareita. Taktisissa mittareissa
selvitetdan esimerkiksi yhden kertaostoksen maaré ja operatiivissa mittareissa toimintaa.
N&ma mittarit valitaan sen mukaan, mika koetaan liiketoiminnassa olennaiseksi. (Quest-
back, 2016.) Kokemusta voi hahmottaa verkkomittarien attribuutiomallinnuksella. Attri-
buutiomallinnus tarkoittaa ennen asiakkaan tekeméa liiketoiminnan kannalta oleellista
toimenpidettd klikkaamia sisaltoja esimerkiksi mainoksia. Tdm4 auttaa yritystd hahmot-
tamaan mitka sisallét ovat ohjanneet asiakkaan matkaa ja auttaa laittamaan arvoa eri koh-

tauspisteille yrityksen ja asiakkaan vélilla. (About benchmarking, 2016.)

Yksinkertaisimmillaan liiketoimintatavoitteiden ja mittaamisen yhteys nakyy yrityksen
omilla nettisivuilla. Jokaisella nettisivulla on tiettyja avaintapahtumia, joita asiakkaiden
halutaan tekevan ja ne asetetaan mittauksessa konversioiksi, kuten esimerkiksi verkko-

kaupalle tuotteen ostaminen on konversio. Yleisimmat tehtdvat nettisivuilla ovat:

1. Verkkokaupalle tuotteiden myynti

2 Prospektien 16ytdmiseen tarvittavien yhteystietojen kerdys

3. Julkaisijoille asiakkaiden saanndllinen vierailu ja julkaistun siséllon kulutus

4 Informaatiosivuille tiedon helppo 16ydettavyys

5 Brandayssivuille sitoutumisen ja uskollisuuden lisddminen

Konversiot jaetaan mikro- ja makrotasolle. Mikrotason konversio tarkoittaa tapahtumaa,
joka ennakoi asiakkaan kiinnostuneisuutta. Mikrokonversio voi esimerkiksi olla verkko-

kaupalle potentiaalisen asiakkaan tilaama uutiskirje. Makrokonversio on taas yrityksen



33

liiketoiminnan kannalta oleellinen tapahtuma, jonka toteutumisesta yritys olisi valmis tar-
vittaessa maksamaan. Esimerkiksi verkkokaupalle tuotteen ostaminen. (The importance
of digital analytics, 2016.)

Datan avulla saadaan ajan tasaista vélitonté tietoa asiakkaiden kayttdytymisesta ja se pa-
rantaa markkinoinnin ennustettavuutta ja sen mittavuutta. Johdon tehtdava onkin ottaa Po-
werpoint- ja Excel-taulukoiden kylkeen analytiikkatyokalut, silla data tarjoaa analysoin-
tuna kattavan asiakasymmarryksen. (Laurila, 2016.) Analytiikan avulla asiakkaan elin-
kaarta voidaan tehostaa ja saada tuottavammaksi. Analytiikan tulee Sridharan ja Purcellin
mukaan tuottaa syvaa ymmarrysta asiakkaan polusta, sill& pelkka tunnelimainen ajattelu
johtaa lopulta uuden asiakkaan hankintahinnan nousuun ja unohtaa asiakassuhteen kehi-
tyksen pitkélla aikavélilla. (Sridharan & Purcell, 2015.)

Keronen ja Tanni jakavat omat mittarinsa kahteen kategoriaan: 1) sisaltoprosessin onnis-
tumisen mittaaminen 2) siséltjen vaikutusten mittaaminen asiakasrajapinnassa. Heidan
nakemyksensd mukaan ensimmaisen kategorian mittaamisesta vastaa markkinointi ja toi-
sen myynti. Raportointiin tuloksista Keronen ja Tanni suosittelevat Excelia sen yksiselit-
teisyyden vuoksi. Siséltoprosessin onnistumisen mittareiden teemat ké&sittelevat seuraaja-
profiilia, uusien kéavijoiden mééraa sitouttavassa sisallossd, koko sivuston avainsanapro-
fiilia, kévijaprofiilia sitouttavassa sisallossa, siséltdjen viraalisuutta verkossa, palaavia
kavijoita sitouttavassa sisallossa ja sisallon kiinnostavuutta. Sisaltdjen onnistumista asia-
kasrajapinnassa esittdvien mittareiden teemoja ovat: myyntiliidit verkossa, potentiaalis-
ten asiakkaiden tietoisuus, nykyisten asiakkaiden arvostus sisaltéd kohtaan, asiakaspa-
laute ja sisallon tuki myynnille. Kaikissa mittareissa madaritelladan oma ajallinen mittaus-
vali ja niissé vastataan kysymyksiin mitd mittari mittaa, mité se kertoo ja mité siit4 rapor-
toidaan. (Keronen & Tanni 169-173.)

3.3 Tulevaisuuden haasteet ja nakymat

Tulevaisuudessa trafiikin, eli kavijaméaran seurannan arvo laskee ja yritykset haluavat
keskittyd enemmaén asiakkaan kokonaisseurantaan. Pullonkaula, jota Google analytics ei
ole pystynyt vield ratkaisemaan on laitekannan yhdistaminen, eli ihmisen tunnistaminen

samaksi, vaikka han selailisi yrityksen verkkofoorumia eri laitteilla. Vihervéksen mukaan
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tdman ongelman ratkaiseminen auttaa yrityksid antamaan enemmaén arvoa mobiiliselai-
lulle, koska tallgin nahdaén, ettd sama henkild on k&ynyt ennen oston tekemista selaile-
massa tuotetta omalla puhelimellaan. Useilla toimijoilla Vihervéksen mukaan jopa yli
puolet verkkoliikenteesta tulee mobiilin kautta. (Vihervas, 2016.) Samaan ongelmaan on
tarttunut toinen iso toimija Facebook ostamallaan Atlas tydkalulla. Atlas ratkaisee evas-
teiden vailinaisen kayttajaseurannan hyodyntamalld Facebookin omaa Kirjautumista asi-
akkaan seurannassa. (Mathis, 2014.) Evasteet ovat siis pieni tekstitiedosto, joka kayttajan
suostumuksella tallennetaan hanen laitteellensa. Tuolloin kayttdja voidaan tunnistaa héa-
nen palatessaan verkkosivuille (Viestintdvirasto, 2016). Atlaksen kayttdméan Facebook
identifointi tekee markkinoinnista ihmiskeskeista antaen mahdollisuuden 16yta4 identi-
teettejé ja tarkkoja ihmisryhmia klikkivirrasta (Mathis, 2014). Atlas on kuitenkin vasta
kehittyméssa, ja se ei ole vield onnistunut lunastamaan lupauksiaan laitekannan yhdista-
misessa (Sluis, 2016).

Yh& useampi asiakas haluaa hoitaa asiansa verkossa ja yrityksen tulee olla vaivattomasti
tavoitettavissa (Pippuri, 2016). Nakyméttdmyys verkossa on, kuitenkin noussut puheen-
aiheeksi ja sen takaamiseen tarjolla on myos palveluita, kuten F-securen Freedome-pal-
velu. Palvelun avulla asiakas pystyy tekemé&an taysin anonyymeja hakuja netista (Kar-
kimo 2015). Edvard Snowdenin vuotamat Yhdysvaltojen National Security Agencyn
asiakirjat paljastivat, kuinka laajaa seuranta voi laajimmillaan olla. Principal technologist
Chris Soghoian toteaa, ettd jos NSA haluaa paasta puhelimesi tietoihin, niin se paasee.
Snowdenin vuotamat asiakirjat muuttivat monen kuluttajan k&sitysté tietosuojasta. (Ma-
caskill & Dance, 2013.) Tama todellisuus on kuitenkin, kuten edelld mainittua, yrityksen
kannalta hyvin erilainen. Kaikki data mité yritys nakee ja kerdd on anonyymia. Euroopan
unionin uusi tietosuojalaki tuo vuonna 2018 yksilon seuraamiseen rajoitteita ja antaa
mahdollisuuden hypété pois seurannasta. Vihervdaksen mukaan tdma aiheuttaa viivastyk-
sid ja muutoksia, mutta silti tulevaisuudessa sisaltéjen yksilokohdennus tulee entisestdén

tarkentumaan. (Vihervas 2016.)
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4 DIALOGI, ASIAKAS JA VERKKO

4.1 Dialogin suhde asiakkaaseen

Dialogi muodostuu sanoista dia, joka tarkoittaa lapi ja sanaa tarkoittavasta logoksesta.
Tama kuvaa dialogin virtaavaa luonnetta, jossa tavoitteena on menna yli yksilon tieta-
myksen. Dialogissa pddsemme irti omista ajatuksistamme, olemme luovempia ja taju-
amme ajatusten osallistuvan luonteen. Dialogissa ajatuksille tulee kollektiivinen luonne.
(Peter M. Senge 1990, 2006, 224-225, 235.)

Peter Sengen mukaan nykyaikaisen fysiikan professori David Bohm on yksi tiimioppimi-
sen edellékavijoitd. Bohmin mukaan hyvén dialogin kolme edellytysté ovat:

1. Jokaisen osallistujan taytyy laittaa oletuksensa syrjaan.

2. Osallistujat unohtavat hierarkian ja osallistuvat keskusteluun tasavertaisina

3. Keskustelulla on fasilitaattori, joka pitéda keskustelun kontekstissa
Lopulta fasilitaattorista tulee tarpeeton paljon dialogia harjoittelevissa tiimeissa, jolloin
he johtavat dialogia ilman fasilitaattoria yhteisymmarryksen kautta. (Senge 1990, 2006,
226, 228.)

Huipputiimin jasenet haluavat olla mukana tiimissa ja ovat sitoutuneita siihen tunneta-
solla. Dialogi huokuu keskinaistd kunnioitusta, eli tiimi pystyy keskustelemaan myos vai-
keista asioista toiset huomioon ottaen. Huipputiimin jasenille mahdollistetaan itsesaately
jaoman tyonsa hallinta. Talldisessa tiimissé johdon tehtéva on saattaa ihmiset yhteen luo-
den synenergiaa. Tdma johtaa konflikti vapaaseen tiimin ja myos asiakasuskollisuuteen,
silla tiimi pystyy toteuttamaan asiakasta palvevat toimenpiteet paremmin. (Kohlrieser,
2014, 92-93.)

Dialogilla ei ole tarkoitus poistaa eridvia mielipiteitd vaan ymmartéa niitd paremmin. Dia-
logilla on Sengen mukaan kaksi erilaista muotoa, eli laajentava ja supistava (kuvio 9).
Naiden luonteiden toteutumista valvoo usein fasilitaattori tiimin tarpeen mukaan. Laajen-
tavassa dialogissa hahmotetaan asian kokonaiskuva tiimin tuodessa ajatuksensa yhteen
laajentaen kaikkien ndkemystd asiasta. Talloin keskustelulla ei ole tavoitetta paasta jo-
honkin tiettyyn ratkaisuun. Supistavassa dialogissa lahdetaan laajasta keskustelusta ja su-
pistetaan tiettyyn ratkaisuun. Nama eri dialogitekniikat toimivat hyvin toisiaan tayden-
téen. (Peter M. Senge 1990, 2006, 231.)
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KUVIO 10. Laajentava ja supistuva dialogi (Senge 2006, muokattu)

Dialogilla on tarkoitus saada koko organisaatio toimimaan yhteiseen jaettuun suuntaan
omien lahtokohtiensa mukaisesti. (kuvio 10) Tama jaettu maaranpaa luodaan uusien aja-
tusten kautta, joita dialogi tuo. Ilman jaettua mééranpaata yrityksen tyontekijat vetavat
yritystd eri suuntiin (kuvio 11) Dialogin ja keskustelun erottaakin niiden luonne. Keskus-
telussa vertaillaan ajatuksia, jolloin se toimii vastaparina dialogille. Organisaation oppi-
minen muodostuu tiimien sisélla tapahtuvasta oppimisesta. (Peter M. Senge 1990, 2006,
228, 217.) Verkkodialogin mallin ajatuksena on saada tdh&n oppimiseen mukaan asiak-
kaan kanssa oppiminen, eli saada asiakas verkon kautta osaksi dialogia ja yritysté kehit-

tavia voimia.



37

KUVIO 11. Tiimin kaikki jasenet menevét organisaation kanssa samaan suuntaan. Pienet
nuolet edustavat tiimin jasenid organisaatiossa. (Senge 2006, muokattu)

KUVIO 12. Tiimin jasenet vetavat organisaatiota eri suuntiin, jolloin yhteinen suunta ha-

joaa. (Senge 2006, muokattu)
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Miten asiakas sitten saadaan osaksi yrityksen kantavia voimia? George Kohlrieserin mu-
kaan kaikki suhteemme ihmisesta esineeseen noudattavat samaa kaavaa. (kuvio 12) L&-
hentymisen vaiheessa ihminen pyrkii toisen yhteyteen, jolloin hén hakee hyvaa oloa tai
lohtua. Kiinnittymisessa tapahtuu tunnetason vaihdantaa syvemmalla tasolla. Kohl-
rieserin mukaan tama vaihe kestaa pitkaan ja suhteessa liikkuu energiaa. Ero vaiheessa
pitk&aikainen suhde katkeaa tuottaen muutoksen. Tdma voi olla seurausta luonnollisesta
kehityksesta tai jostain akillisesta k&&nteestd. Suruvaiheessa kdydaén l&pi suhteesta irtau-
misen tunnot ja vaiheet lapi. Td&mé on oleellinen osa prosessia ja mahdollistaa sen uudel-
leen alun. Kohlrieserin teoriaa voidaan ajatella myds yrityksen ja asiakkaan nakokul-
masta, eli kuinka yritys voi ruokkia lahentymista ja kiinnittymista valitsemiensa asiakas-
kohderyhmien parissa? (Kohlrieser, 2014, 72-73.)
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KUVIO 13. Suhteen eri vaiheet (Kohlrieser 2014, muokattu)
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Tatd suhdetta tulee nykyaikana pitéa ylla ja ruokkia verkon kautta, koska asiakas muo-
dostaa yh& useammin kokemuksensa yrityksesta ennen ensimmaistakaan tapaamista tai
puhelua verkon tuottaman kuvan perusteella. ” Asiakaskokemus on kaikkien niiden koh-
taamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jotka asiakas yrityksesta muodostaa” (Korte-
suo & Loytand 2011, 14). Tata muutosta kuvaa myyjan roolin muutos. Myyjén tulee en-
tistd useammin toimia verkon kautta asiakassuhteen yllapitajand myyntitapaamisten va-
lissa. Tata kutsutaan social sellingiksi, jossa myyjd vuorovaikuttaa prospektiensa kanssa
sosiaalisen median kautta tarjoten arvokasta ja asiakasta kiinnostavaa sisaltod mahdollis-

taen myynnin tulevaisuudessa. (Brudner, 2015.)

Siséltdjen aikakausi vaatii avointa oppimista, johon kuuluvat kaikki yrityksen sidosryh-
mat. Tama avoimuus nakyy kokeiluina, jotka saattavat johtaa yrityksen kannalta epdon-
nistumiseen, mutta avoimuuden avulla tuovat arvokasta palautetta yritykselle. Avoimella
oppimisella ja tiedon jakamisella yritys voi potentiaalisesti muokata koko markkinaa.
(Hakola & Hiila 2011 172-173.) Tama vaatii dialogi taidon tuomista osaksi yrityksen
kulttuuria, eli keskustelussa paastaan puolueettomuuden tilaan ja yhdessa oppimiseen.
Puolustautumisen poisjattaminen on ratkaiseva osa tata polkua, silla ihmisen hyvaksyessa
toisen nédkemys paéstddn pohtivan ja mahdollisuuksia nékevan dialogin maailmaan.
(Isaacs 2001, 59.)

4.2 Verkkodialogi

Kiinnittymisen vaiheet muodostavat lahtokohdan verkkodialogin mallille. Verkon haas-
teet liittyvat kasvokkain kaytavéan keskustelun puutteseen. Toisaalta keskustelua voidaan
rikastaa hymidilla ja asiaa selvittavilla infograafeilla. Liséksi verkko antaa mahdollisuu-
den syvéllisempéaan siséltoon, seka asiakkaan toiminnan seuraamiseen yrityksen omien ja

muiden verkkofoorumien valilla.

Verkkodialogin teorian ajatuksena on yhdistaa eri tekniikoita siséltostrategiasta, mittaa-
misesta ja dialogista luoden pohjaa merkitykselliselle vuorovaikutukselle yrityksen ja asi-
akkaan valilla. Silla nykyajan verkkokaudella mahdollisuudet mittaamiseen ja kommuni-
kointiin verkossa ovat monipuolistuneet huomattavasti. Edella mainittujen vaikuttajien
pohjalta olen muodostanut verkkodialogin vaiheet ja niiden tavoitteet kiinnittymisen na-
kdkulmasta. (kuvio 13)
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KUVIO 14. Verkkodialogin vaiheet.

Ensimmaéinen vaihe lahtee yrityksen liiketoimintatavoitteista ja miten verkossa tehdyt toi-
menpiteet tukevat ndita parhaiten. Tdman jalkeen tulevat asiakkaiden motiivitason tutki-
mus ja osaamisen tiivistys. Motiivitutkimuksessa yritys tutkii mité sisaltoja heidan avain-
kohderyhmaénsa kuluttavat, missa he niitd kuluttavat ja minkélaisia sisaltoja kohderyhmét
itse tuottavat. Osaamisen tiivistyksessa mennadn mahdollisimman lahelle asiakasrajapin-
taa, eli niiden henkildiden luokse, jotka yrityksessé toimivat asiakkaiden kanssa. Heilta
saadaan paras ndkemys niistd vahvuuksista, joita yritykselld on ja minkéalaisia ovat asiak-
kaiden arjessaan kohtaamat ongelmat. Motiivitutkimuksen ja osaamisen tiivistamisen
kautta saadaan luotua asiakkaita koskettavat sisaltdteemat. Téassd vaiheessa yritys Kohl-
rieserin teorian mukaisesti l&hentyy asiakkaan kanssa. (Keronen & Tanni 2013, 16-18,
Hakola & Hiila, Kohlrieser 2014, 72-72.)

Laadukkaan sisallén kautta yritys sitoutuu asiakkaan arkeen hyodyntéden myos social sel-
lingin tekniikoita. Yritys toimii dialogin fasilitaattorina ja toisena osapuolena luoden pit-
kaikéaista sitouttavaa, asiakkaan tavoittavaa ja toimintaa ohjaavaa aktivoivaa sisaltod.
Oleellinen osa tassé vaiheessa on seurata sisaltdjen toimivuutta verkon analytiikkaty6ka-

lujen avulla. Tavoittaako siséltd haluttuja kohderyhmid? Reagoivatko yleisét halutulla
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tavalla siséltdihin? Toimivatko asiakkaat yrityksen odottamalla tavalla? Seuraamista hel-
pottavat asetetut tavoitteet ja luodut polut, joita pitkin asiakkaan oletetaan kulkevan. Ana-
Iytiikan ja siséltojen polkujen tulee puhua samaa kieltd, jotta saatuihin tuloksiin ei tule
virheitd. Asiakkaan tietoiset ja tiedostamattomat reaktiot muodostavat dialogisen vasta-
parin yrityksen sisall6ille. Verkon vahvuus onkin, ettd myds tdma tiedostamaton puoli
saadaan myos tallennettua. Tiedostamattomalla puolella tarkoitetaan asiakkaan toimintaa
esimekiksi yrityksen verkkosivulla, tykkddmisten muodostamaa motivaatiokarttaa Face-
bookin algoritmille, jolloin yritys voi kohdistamaan mainoksensa asiakkaalle tai asiak-
kaan sivuvierailulla palvelimelle tallentuneita evésteitd, joiden avulla asiakas pystytaan
tunnistamaan palaavaksi asiakkaaksi. T&té kautta tapahtuu kiinnittyminen, eli asiakas 16y-
t4& yhteyden yritykseen ja yritys asiakkaaseen. (Hakola & Hiila 2011, 130-132, Kohl-
rieser 2013, 72-72, Peter M. Senge 2006, Virintie 2016, Keranen 2016.)

Ero voi tapahtua asiakkaan tai yrityksen toiminnan kautta. Usein asiakkaille on laskettu
oma elinkaarensa ja tdamén elinkaaren loputtua asiakas ei endd ole yrityksen kohderyhmaa
ja siirtyy eteenpdin mahdollisesti jonkin muun yrityksen asiakkaaksi. Yrityksen kohde-
ryhma saattaa tarkentua, jolloin osa asiakkaista ei vélttdmatta endd kuuluu siihen tai yri-
tyksen toiminta ei vastaa asiakkaalle luvattuja standardeja, jolloin asiakas siirtyy kilpai-
lijalle. Tastd seuraa asiakkaan ja yrityksen ero. (Kerédnen 2016, Kohlrieser 2014, 72-73.)

Asiakassuhteen paattymisesta seuraa tilanneanalyysi. Varsinkin poikkeukselliset tilanteet
tulee tarkastella huolella. Tarke&a on keskittya siihen, ettd vastaako yrityksen verkossa
antama kuva todellisuutta vai ovatko yrityksen tuottamat siséllot vaaristavia. (Keronen &
Tanni, 79-89, Kohlrieser, 72-72.)

Mittaaminen tapahtuu jatkuvana osana prosessia eri kanavien vaatimalla tavalla. T&ssé
mallissa ajatellaan asiakkaseen ja yrityksen valista kontaktia suostuttelun kautta. Asiakas
pyritdan vakuuttamaan inbound tyyppisen siséllon avulla, koska keskeyttavé ja pakottava
sisalto ei kiehdo asiakasta. Kohlrieserin ndkemys konfliktin ratkaisemisesta rakentuu jat-
kuvan kiinnittymisen yllapidon taidolle, timé&n saman taidon voidaan ajatella olevan osa
pitkaa asiakassuhdetta. (Kohlrieser, 2014, 149, 151)
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4.3 Vuoropuhelu asiakkaan ja yrityksen valilla

Asiakas kay monella eri tavalla keskustelua yrityksen kanssa ja muiden vaikuttajiensa
kanssa. (kuvio 15) Eri vaikuttajat ja vuorovaikutus yrityksen kanssa luovat kokonaisku-
van yrityksesté asiakkaalle. Yrityksen siséinen tyontekijéiden valillla kdyma ja ulkoinen

muiden kanssa kdyma dialogi ratkaisevat yrityksen kykya oppia asiakassuhteesta.
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KUVIO 15 Vuoropuhelu asiakkaan ja yrityksen vélilla. (Kohlrieser 2014, muokattu)

Kohlrieserin dialogi ajatuksen mukaan vuorovaikutus k&ydaan ihmisten vélill& ja ihmis-
ten sisalla. Tahan keskusteluun osallistuvat ihmisten ruumis, jarki, tunteet ja mieli. (Kohl-
rieser, 2014, 162-163.) Keskustelua kdydaan myos yrityksen sisalld ja asiakas omien vai-
kuttajiensa kanssa. Yritys pystyy tavoittamaan vaikuttajat verkossa ja vakuuttamaan asi-
akkaan monen kosketuspisteen kautta. Tdssa mielessd verkon vaikuttajamarkkinointi on
erinomainen keino vakuuttaa ihminen yrityksen osaamisesta. Vaikuttajat tuovat laajasta
verkostostaan pitaménsa yrityksen piiriin uusia ihmisié. (Keronen & Tanni, 2013, 54-55.)
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Isaacsin mukaan dialogin ytimessa on kuuntelemisen taito. Kuunnellessamme meidan tu-
lee kuunnella toisia ihmisid, omia ajatuksiamme ja reaktioita. Kuuntelulle taytyy luoda
oma tila ja valmistella otollinen maaperé. Kuuntelukyvyll& mahdollistetaan laajempaan
todellisuuteen yhteyden luominen. Kieli vélittdd meille kuvia toisen todellisuudesta.
Hyvéa kuuntelija erottaa kokemuksen ja johtopaatoksen toisistaan. Ihmiset tekevat
Isaacsin mukaan nopeita johtopa4toksia kokemuksistaan ja alkavat pitdé johtopaatoksi-
aan todellisuutena. (Isaacs 2006, 98-107.)

Kuuntelun vaihetta verkkodialogissa voidaan ajatella yrityksen kannalta erilaisten verk-
kokeskustelujen lukemista ja yrityksen omilla verkkokanavilla syntyvien reaktioiden seu-
raamista. Kuuntelun vaiheessa analysoidaan laadullista ja maarallistd dataa. Tasta yritys
tekee johtopédatoksid, mutta hyva kuuntelija erottaa myds johtopadtoksenséd kokemuk-
sista. Tatd voidaan ajatella myods datan analysoinnissa, jossa analysoija ei aina heti nae
oikeaa syyta kayttaytymisen taustalla, vaan hénen taytyy testauksen kautta todentaa oma
johtopéaatoksensa.

Isaacsin mukaan tarkastelemme usein ihmisista ja itsestamme yksittéisia puolia. Nahdak-
seen kokonaisuuden ihmisen taytyy opetella yksi hyvén dialogin kulmakivista: kunnioi-
tus. Dialogissa kunnioitus ei ole passiivista toimintaa, vaan toisen osapuolen kokemusten
alkuperan aktiivista etsimistd. Kunnioituksessa hyvaksytaan toisen ihmisen olemassaolo
tarkoittaen my®os toisten ihmisten rajojen suojelua. Dialogi koostuu eriasteisista kokonai-
suuksista, jotka yhdistyvat jondonmukaisesti. Y htend menestyksekkaéan dialogin taustalla
vaikuttavista tekijoistd on kyky hyvaksyd muissa ihmisissé itseddn arsyttavat piirteet.
(Isaacs 2006, 122-143.)

Kunnioitus verkon kannalta on yritykselle haastavaa. VVerkossa mielipiteen julkaisu on
vaivatonta ja varsinkin sosiaalinen media tarjoaa alustana helpon paikan ihmisille jul-
kaista mielipiteitddn. Kuka tahansa saattaa saada verkossa agressiivisen ryopyn nis-
kaansa. Poyhtéri, Haara & Raittila ehdottavatkin tydpaikoille koulutusta sosiaalisen me-
dian kayttoon. (Poyhtéri, Haara & Raittila 2013, 8, 123.) Kunnioitus voidaan ajatella
my0s yrityksen kannalta hyvaksyntand. Kaikki eivat ole verkkosisaltdjesi kannalla ja ne-
gatiivinenkin palaute on usein vaistamatontd. Parhaimmillaan yrityksen saama palaute

voi johtaa omaa liiketoimintaa edistdvaan oivallukseen.
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Kuunnellessa toisen puhumista muodostamme usein heti mielipiteen ja tarvittaessa vasta-
argumentteja. Dialogin kannalta hyvé vaihtoehto on odotus ja lykata oman mielipiteen
muodostamista. Et tyhjennd pééatasi ajatuksista, vaan esittelet ajatuksesi niin etté toisilla
on mahdollisuus ymmartaa, miten ajattelet. Odottamisessa irrotetaan henkild ja ajatus toi-
sistaan, jolloin eridvaan mielipiteeseen ei ole tarvetta reagoida puolustautumalla. Isaacsin
mukaan muuttumattomat mielipiteet ovat dialogia maahan ankkuroivia kivireki4, jotka

estavat sen virtaamista. (Isaacs 2006, 144-145.)

A tone of voice on englanninkielinen mééritelma yritysten tavalle ilmaista itseansa. Var-
sinkin markkinoinnissa tdmé viittaa erityisesti kirjoitettuun siséltoon. Yksiloilla& on oma
ainutlaatuinen tapansa ilmaista asioita samoin yrityksilla. A tone of voice lahtee liikkeelle
yrityksen arvoista mééritellen mm. huumorin ja muun Kielen kdytén yrityksen viestin-
nassd. Tassé vaiheessa on hyvé puhua tavasta reagoida eridviin mielipiteisiin, eli miten
asiakkaiden erividviin mielipiteisiin reagoidaan, niin etta niista voidaan rakentaa yritysta
kehittdvad dialogia. Ollaanko asioissa ehdottomia ja puolustaudutaan vai yritetddnko
kuunnella ja odottaa. Antaa mahdollisuus asiakkaalle ymmartaa miksi yritys hoitaa tietyt

asiat tietylla tapaa. (Cummings)

Viimeisimmaksi ja haastavimmaksi osaksi dialogia Isaacs méérittelee suoran puheen.
Suoran puheen aarelle paastaan kysymaélla: Mité nyt on tarpeen ilmaista? Tassé vaiheessa
tulee kuunnella myds aitoa itsedsi reaktioiden ja kuvitelmien alla. Suora puhe vaatii ensin
hiljaisuuden, jotta ihmisen sisin saa aikaa muodostaa sisallon, joka sitten ilmaistaan.
(Isaacs 2006, 167-171.)

Yrityksen ndkokulmasta tdmé voidaan n&hd& arvojen sisdistamisend. Kun yrityksen
kaikki tyontekijat ovat sisdistaneet arvot, ja yrityksen tone of voicen he osaavat vastata
yrityksen arvojen mukaisesti tilanteessa kuin tilanteessa, verkossa ja sen ulkopuolella.
Jokainen kohtauspiste, jossa yritys ja sen asiakkaat kohtaavat, tulisi olla mahdollisuus
oppia dialogin keinoin enemman asiakkaasta. Kuviossa 16 tiivistettyna dialogin kulma-

kivet yrityksen nakokulma mukaan liitettynd. (Cummings, Isaacs 2006, 98-171)
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KUVIO 16. Dialogin kulmakivet yrityksen nakokulmasta. (Isaacs 2006, muokattu)

Nielsenin tekemén tutkimuksen mukaan kuluttajalle tutun henkilén suositukseen luote-
taan 90 % varmuudella, mutta esimerkiksi yrityksen bannerimainokseen verkossa luote-
taan vain 33 % varmuudella (Nielsen, 2009). Kotler nakee tutkimuksen osoituksena, etta
nykyajan kuluttajat ovat myos markkinoijia ja yrityksen tulisi luoda horisontaalinen ku-
lutusluottamusjarjestelma, eli tasavertaisuuden avulla kuluttajien luottamusta ruokkiva
suhde. Kotler nékee tdmén jarjestelman perusteena kolme pilaria: yhdessa luomisen, yh-
teisollistamisen ja yksilollisyyden rakentamisen. Yhdessa luominen tarkoittaa Kotlerin
mallissa kuluttajan vapautta kehittad yrityksen tuotteita ja antaa palautetta. Yhteisollista-
minen tarkoittaa Kotlerin mallissa verkoston luomista. (Kotler, 48-49.) Téllaisen verkos-
ton luomisesta on hyva esimerkki Ville Tolvasen luoma Digitalist Network. Tolvanen loi
henkilobrandayksen kautta digiajan ihmisten verkoston, jonka johtajana hén toimii.
(Typp6, 2016.) Yksilollisyyden rakentamista Kotler ajattelee erddnlaisena yrityksen
DNA:na, joka erottaa brandin muista (Kotler, 49).



46

Kotlerin ajatuksissa tulevaisuuden markkinointi ottaa ihmiset huomioon henkisind ja tun-
tevina kokonaisuuksina. Ihmisten kanssa kommunikoidaan arvojen kautta ja vuorovaiku-
tus on yhteistoimintaa. Tatd uuden ajan kommunikointia vahvistaa 2000-luvulla kehittyva
informaatioteknologia (Kotler 2011, 19-20) Kotlerin ajatuksissa on paljon samankaltai-
suutta verkkodialogin ajatusten kanssa. Tasavertaisella kommunikoinnilla yritys voi
saada hyvinkin arvokasta dataa ja asiakkaan arvostusta itselleen. Esimerkiksi eTaskun
jokaiselle sovelluksen lataajalle ja sinne kirjautuneelle asiakkaalle soitetaan. Talla on ko-
ettu olevan kaksi hyotya: saadaan arvokasta palautetta sovelluksen kdyttoonotosta ja asi-
akkaat ottavat sovelluksen kéayttéonsa suuremmalla todennékdisyydelld (Keranen, 2016).
Johdannossa esittelty Facebookin Wolt & Friends -ryhmdssé toimitaan myos tasavertai-
sen kommunikoinnin kautta. Asiakkaat ja sovelluksen kehittajat heittelevat yhdessa ide-
oita kehittden sovellusta yhteistoiminnan avulla eteenpéain. (Wolt & Friends Facebook-

ryhma)

”Sawy bonais”, eli suomeksi mind nden sinut, on Eteldafrikkalaisten Zulujen kayttdma
tervehdys heidén tavatessaa toisensa ja lahtiessaén toistensa luota. Isaacs yhdistaa tamén
dialogissa kunnioitukseen — tunnustamme, ettd muilla on eroista huolimattaa oikeus olla
olemassa. Han kertoo esimerkissa terdstehtaan ammattiyhdistyksen ja johdon kdymaa
dialogia. Leireihin jakautuminen oli vahvempaa kuin koskaan ennen johtuen yrityksen
liiketoiminnan murroksesta, mutta keskindisen Kinastelun sijaan yritettiin ymmartaa mita
oli tapahtumassa. (Isaacs 2006, 123-125) Kunnioitus unohdetaan annettujen lupausten
huomiotta jattamiselld ja siitd aiheutuvan mielipahan poistamisella yrityksen omista ka-
navista. Tastd hyva esimerkki on Herwood StageBar & Kitchenin asiakaskommunikointi,
joka on johtanut lopulta yrityksen Facebook -sivuilta arvostelumahdollisuuden poistami-

seen. Kuvassa 4 juttu aiheesta lainauksineen tapauksesta. (Maenpéad, 2015)
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Tamperelainen Herwood Bar on ottanut Facebook-sivaillaan vihdoin
kantaa sosizalisessa mediassa knohuntaa aihenttaneeseen mitiseen
raskaan mmsiikin keikkojen penmntumizesta, Poistettuaan ensin
kaiken keskustelun Facebook-sivuiltaan, Herwood Bar jakoi oman
péivityksensa ajheesta:

“Sisdinen viestintamme kaipaa vield harjoitusta, Herwood EIKA DIKEIN DSATA.
pahoittelee néyrimmisti mielipahaa jonka on aiheutfanut, -
Aanieristyksemme osoittautui rittt@mattamiksi, jonka vuoksi joudumme fuotfamaan
pettymyksen raskaammaan musiikin ystaville, Ofamme faatusti opiksemme.”

Ja hetked nuyGhemmin vield wudestaan,

EESa T R T tin g e e e R =gt sta keikoista, Perunfuksef oli ensimmidinen seikka,

eftd otimme opiksemme nopeasti sekd foisena poistettu virheen aiheutiaia, eli keikat

bunkanmut henkild ei ole ymmiartanyt likeideaamme.”™

Molemmat paivitylset ovat herdttinest fhmety=tad niin baarin linjasta kuin viestintdpolitiikastalin, Bindien
zaamean sdhkipostin nmkaan nimittéin baarin linjasn kouluizivat nmiden nmassa cover-béndit, Muuan
perutuizta keikoizta oli Leather Rebels — play: Judas Priest. joka ainakin Kaaoszinen toimituksen
mielestd on cover-hindi,

Fummastusta on herdttimyt nds ravintolan tapa poistaa sivultaan aiven asiallizena pysymyttd keskustelua
asian Himoilta, sekd syym vierittiminen keikkojen bookkaamizesta vastanneen henkilon harteille, Useiden
kommenttien perusteella ravintolalla olizi petraamista myos ulkoizen viestintinza kanzsa,

KUVA 4. Juttu Herwood StageBarin & Kitchenin toiminnasta. (Maenpad, 2015)

Herwood Stagebar & Kitchenin tavassa hoitaa verkkokommunikoinnissa korostuu tapa
kontrolloida asiaa, jota ei voi kontrolloida. Asiat levidvét sosiaalisen median avulla no-
peasti ja laajalle. Yritys ei voi poistamalla keskusteluja omilta kanaviltaan ratkaista ai-
heutettua mielipahaa. (Méenpad, 2015.) Dialogin avulla asiaa voisi lahted rakentavasti
ratkaisemaan, kuten Isaacsin esittdméssé esimerkissa terdstehtaan tyontekijoista tehtiin
(Isaacs 2006, 123-125).
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5 POHDINTA

Verkkodialogin mallissa olennaista on yrityksen ja asiakkaan vélisen suhteen kehittymi-
nen. Tassa suhteen kehittymisessa kysymykseksi nousee mita merkkeja yritys asiakas
suhteen kehittymiselle asettaa. Yrityksen ja asiakkaan lahentymiseksi voidaan ajatella
asiakkaan ensimmaisid reaktioita yrityksen sisélt0ihin ja vierailua yrityksen verkkofoo-
rumilla. Kiinnittymisen voidaan ajatella olevan vaihe, jossa asiakas alkaa toteuttaa verk-
kotoiminnalle asetettuja konversioita. Ero vaiheessa asiakas esimerkiksi lopettaa uutis-
kirjeen tilauksen tai ilmoittaa yritykselle lopettavansa palvelun tilaamisen. Talta asiak-
kaan matkalta kerddmé data arvioidaan suru vaiheessa, jotta yritys pystyy kehittdméaan

kommunikointia asiakkaidensa kanssa.

Kaikki verkon alustat eivét valttamatta ole yritykselle hyvia dialogian harjoittamiseen
asiakkaan kanssa. Yrityksen tulisikin resurssien ja tehokkuuden nédkdkulmasta méaaritella
ne kohtauspisteet, joissa dialogille annetaan mahdollisuus. Tdma vaatii yritykselta rea-
gointia ja joustamiskykya. Kohtauspisteestd vastaavan henkilon tulisi olla tietoinen yri-
tyksen tavoitteista ja tavasta viestid asiakkaiden kanssa kanavan luonteen huomioon ot-
taen. Yrityksen tulisikin lisatd omaa sisdista osaamistaan tyontekijoiden kouluttamisen tai
rekrydmisen kautta. Tdma nousi myos esille opinnédytetyota varten tehdyssé tutkimuk-

Sessa

Sisdinen viestintd on olennainen osa yrityksen kehittymistd. Ulkoinen dialogi asiakkaan
kanssa jalostuu yrityksen siséisen dialogin avulla. Siséiseen dialogiin voidaan hy6dynt&a
monia eri kanavia. Esimerkiksi yrityksen sisdiseen viestintdkanavaan voidaan koota asi-
akkailta saadut kehitysehdotukset ja palaute, joista johtaja voi kootaa tiimin palaveriin
aihelistaa. Tiimi voi sisdisen dialogin kautta jalostaa ratkaisuja ja luoda kehitysehdotuk-
sia, joita voidaan taas viedd verkon kautta asiakkaiden jalostettavaksi. T&mén seurauk-
sena yrityksen liiketoiminnan kehittyminen ja asiakaskeskeisyys alkavat toimia toisiaan

ruokkivana kierteena.

Sisaltojen roolia ei voi asiakkaan ohjailemisessa unohtaa. Siséllot ankkuroivat yrityksen
asiakasta kiinnostaviin aiheisiin ja nostavat yrityksen arvoa asiakkaan silmissa. Tuotta-
malla lisdarvoa asiakkaan eldmé&an tunteen tai tiedon kautta pystytdan hénen arkeensa
kiinnittymaan. Esimerkkind Buzzfeedin lyhyet ruokareseptivideot. Yhden kuukauden ai-

kana heidan Tasty-kanavansa kerasi 3,7 miljoonaa seuraajaa ja 190 miljoonaa videoiden
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katselua. (Griffith, 2016.) Erinomaisesti arkeen kiinnittyvalla sisallolla on loistavat mah-
dollisuudet tuoda uusia valmiiksi lampimi& prospekteja myynnin ulottuville. Siséaltostra-
tegia toimii erinomaisesti myos B2B-myyntié tekeville yrityksille, joilla on tarkka koh-
deryhmé. Talloin asiakasta auttava sisalté voidaan kohdentaa aarimmaéisen tarkasti ja tar-
kemmalla kohdennuksella saadaan laadukkaampia prospekteja myynnille. Varsinkin
tassd tapauksessa maaré korvaa laadun. Tulevaisuudessa markkinoinnin tulisikin olla tu-
losvastuullinen yksikko, joka tukee yrityksen myyntid. Siséltdjen tuottamisessa tarked
vaihe on sen organisointi ja resurssoiminen. Laadukas kanavat ja liiketoiminnan tavoitteet
huomoiva siséllon tuottaminen vaatii aikaa ja osaavia ihmisia. Hyvalla prosessilla ja kes-
kittymalla valittuihin kanaviin yritys pystyy rajallisellakin henkilomaaralla laadukkaa-

seen sisallontuotantoon.

Verkkomittaamisella saadaan ihmisen tiedostamattomia reaktioita tallennettua ja yritys
alkaa nahd& yhteyksié siséltdjen, seké asiakkaan kayttaytymisen valilla. Ilman mittaa-
mista ei ndhda sisaltdjen tuottamaa hyotya asiakkaan ohjailemisessa yrityksen l&heisyy-
teen. Yhdistamalla kanavien tuottama maaréllinen ja laadullinen data dialogin kautta luo-
tuun ymmarrykseen asiakkaasta yritys pystyy muodostamaan syvallisen kuvan omista
asiakkaistaan. Tamé kuva kehittyy jatkuvan seurannan ja kehittdmisen kautta. Yrityksen
tulee kuitenkin saavuttaa tietty piste liiketoiminnassaan, jolloin mittaamisesta alkaa olla
suurempi hyoty. llman riittdvan suurta kavijamaara esimerkiksi yrityksen nettisivuilla,

otanta jaa liian pieneksi eika datan perusteella tehdyt johtopééatokset ole riittdvan tarkkoja.

5.1 Tutkimus

Tehdyn puolistrukturoidun haastattelututkimuksen mukaan yrityksilla on monimuotoisia
haasteita verkkokommunikoinnissa. Haasteita ovat yrityksen sisdisen osaamisen riitta-
méattomyys, jolloin kommunikointi verkossa on kumppanivetoista. Suunnitelmallisuuden
puute ndkyy huonona kohderyhmétuntemuksena. Parempi kohderyhmétuntemus auttaisi
tuottamaan yrityksié asiakkaan tiedontarpeen mukaisesti. Asiakkaan tunnistaminen ver-
kossa on haastavaa esimerkiksi chatissa. Tama on, kuitenkin osittain myds tyokalujen
tuoma rajoite. Yrityksen toimialaan voi liittyd myos tiettyja saannoksié, jotka tuovat ra-
joitteita verkkokommunikointiin. Talloin yrityksen taytyy kouluttaa henkil6kuntansa ot-

tamaan huomioon téllaiset rajoitteet.
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Haastettelututkimuksessa ehdotettiin myos erilaisia ratkaisuja yritysten verkkommuni-
koinnin kehittdmiseen tai ndkemyksia mitd oma yritys on tehnyt oman verkkokommuni-
kointinsa optimoimiseksi. Organisaation liittyviin muutoksiin nostettiin myyjien koulut-
taminen sosiaalisen median kéaytossa. Talla otetaan huomioon myyntiprosessin muutos ja
jatkuvan vuoropuhelun tarve asiakkaan kanssa. Verkon tyokaluihin nostettiin fiksujen au-
tomatisointien teko esimerkiksi uutiskirjeen kautta sahkopostilistan kerdys ja A-B -tes-
tauksen avulla verkkotoimintojen kehittdminen. Asiakkaisiin liittyen nostettiin myynnin

haastattelu paremman kohderyhmétuntemuksen saamiseksi.

Johtop&&toksena tutkimuksesta nostaisin erityisesti henkilokunnan osaamisen kehittami-
sen ja sisaisen oppimisen dialogin avulla. Ilman verkkokommunikointa ymmaértavaa hen-
kilokuntaa, yrityksen on hankalaa paasta kehittavadn keskusteluyhteyteen asiakkaiden
kanssa. Osaamisen tulisi l&pdista yrityksen johdosta lahtien eri organisaatioportaat. Kai-
killa tyontekijoilla on hyvéa olla ymmarrys yrityksen toimintaan liittyvésta verkkokom-
munikoinnista, silla tyontekijat edustavat yha etenevissd méarin yritystdén omilla sosiaa-
lisen median profiileillaan. Johdolla tulisi olla verkkokommunikoinnista kattava ymmar-
rys, koska tuolloin vuorovaikutusta pystytytaan ohjaamaan yrityksen liiketoiminta kehit-
tavéksi toiminnaksi. Sisaisen dialogin avulla asiakkaista oppiminen saadaan yrityksen yh-
deksi moottoriksi ja asiakkaan kdymé&a polkua pystytaan kehittaméan kaikkien asiakkai-

den kohtauspisteistd saadun palautteen ja datan perusteella.

5.2 Tulevaisuus ja mallin testaus

Verkkodialogin mallia on tarkoitus levittad visuaalisena oppaana, joka luodaan opinnay-

tetyon pohjalta. Ajatuksen pohjalle on luotu nettisivut www.verkkodialogi.info, jonne
opas tulee ladattavaksi. Sivuilla on myos aiheeseen liittyvé blogi. Téll& tavalla on tarkoi-
tus saada verkkodialogin ajatusta levidmaan yritysten pariin ja kerddmaan palautetta mal-

lista.

Mallin testaus tapahtuu tydprojektien kautta, joissa pyrin hyédyntdmaan mallia k&ytan-
ndssa. Tata kautta ndhdaan sen soveltuvuus yritysten arkeen. Haasteina néen asiakassuh-
teen eri vaiheiden tutkimisen. Miten voidaan todeta Kohlrieserin mallin mukainen kiin-
tymissuhde asiakkaan ja yrityksen véalillad? Nden tdmén yhtend keskeisisté kysymyksista
mallin toimivuudessa. Toinen olennainen osa on, etta pystytdaanko nykyisilla verkotyoka-

luilla pa&semadn tarpeeksi laadukkaaseen dialogiseen vuorovaikutukseen asiakkaan


http://www.verkkodialogi.info/

o1

kanssa? Toisaalta Facebook-ryhmat ovat osoittautuneet hyviksi kanaviksi yrityksen ja
asiakaan valiselle suhteelle ja uskon, etté testauksen kautta yritykset 16ytavét parhaan ka-

navan télle vuoropuhelulle.

Tulevaisuudessa Facebook-ryhmat voisivat toimia loistavana mahdollisuutena monialai-
seen ongelmanratkaisuun ja dialogiseen kehittdmiseen. Ihmiset voisivat jakaa omia arjen
pulmatilanteitaan ja ideoitaan. N&ité paivityksia voitaisiin keskustelun kautta jakaa ja ja-
lostaa. Paivityksen tekija toimisi keskustelun fasilitaattorina luoden puitteet keskustelulle
jaryhman hallitsijat pitaisivat huolen keskustelun tasosta ja dialogisen keskustelun neljan
kulmakiven toteutumisesta. Tat4 kautta ihmiset saisivat vaylan kehittad verkkodialogian
ja dialogian taitoja, sekd ryhmén, johon omia ajatuksiaan voisi heittd ilman pelkoa &ari-

reaktioista.

Yritykset voisivat myos koota omia siséisid rynmiéan heille parhaiten soveltuvaan kana-
vaan, jossa pééastéisiin harjoittamaan yrityksen sisdista dialogia. Alkuun tdma veisi ryh-
man hallitsijalta aikaa, mutta toimisi samalla myds dialogin opettajana tyontekijoille. Op-
pimisen kautta ryhmaén jasenistéa tulisi itseohjautuvia dialogin harjoittajia. Sisdinen oppi-
minen ja uusien tyontekijoiden opettamista tuettaisiin ryhmén avulla. Koska uuden tyon-
tekijén taytyy siséistaa paljon muutakin kuin omat tydtehtdvansé, tyopaikan siséinen dia-
logiryhmaé auttaisi hantéa padsemaan osaksi yrityksen kulttuuria. Tasavertainen keskustelu
auttaisi yrityksen sisdisen hierarkian vahentamisessa ja paatoksiin sitoutumisessa, koska

ne tehtéisiin yhteisen vuoropuhelun kautta.

Tulevaisuudessa asiakkaiden kohtaaminen verkossa hengittaviné ja tuntevina ihmisina
tulee opinndytetydn havaintojen perusteella nousemaan yh& suurempaan arvoon. lhmiset
eivét halua endd tuntea keskeytyvansa heidan nakokulmastaan turhiin mainoksiin, vaan
sivuuttavat ne armotta. Paattomaan meuhkaamiseen vastataan verkossa usein hiljaisuu-
della. IThmiset kaipaavat puhuttelevaa siséltda joka on kohdennettu juuri heille. Yritys ei
voi enda jdada kasvottomaksi brandiksi vaan tyontekijét yrityksen taustalla tulee tuoda
esille. Markkinoinnista tulee yhd enemman ihmisen ihmiselle luomaa siséltoa. Kohtaa-
misten kautta ihmiset luovat tunnesiteita ja yrityksen kannattaakin kohdata asiakkaansa
tasavertaisena keskustelukumppanina, jolloin kehittavé keskustelu asiakkaan ja yrityksen

valilld mahdollistetaan myds verkossa.



52

LAHTEET

About Benchmarking, 2016. Luettu 10.6.2016. https://support.google.com/analytics/an-
swer/6086666?hl=en

Andersen, M. 2009. Four crowdsourcing lessons from the Guardian’s (spectacular) ex-
penses-scandal experiment. Luettu 10.10.2016. http://www.niemanlab.org/2009/06/four-
crowdsourcing-lessons-from-the-guardians-spectacular-expenses-scandal-experiment/

Anttila, T. 2015. Pukukoppielama4. Luettu 15.10.2016. http://www:.sitra.fi/blogi/yhteis-
kunta/pukukoppielamaa

Bhargava, R. 2006. 5 Rules of Social Media Optimization (SMO). Luettu 10.10.2016.
http://www.rohitbhargava.com/2006/08/5 rules_of soci.html

Brudner, E. 2015. The Sales Professional's Go-To Guide to Social Selling. Hubspot. Lu-
ettu 1.8.2016. http://blog.hubspot.com/sales/sales-professionals-quide-to-social-sel-
ling#sm.000000xpgcly5d8dwn42i9czhmzbf

Cutroni, J. 2015. The importance of digital analytics. Katsottu 7.7.2016. https://analy-
ticsacademy.withgoogle.com/course/1/unit/2/lesson/1

Cummings, H. ei pvm. Finding Your Brand’s Voice. Luettu 22.10.2016. https://www.dis-
tilled.net/tone-of-voice/

Griffith, E. 2016. BuzzFeed's Foodie Channels Are Blowing Up on Facebook. Luettu
1.11.2016. http://fortune.com/2016/01/19/buzzfeed-tasty-proper-tasty/

Dunlop, H. 2009. MPs' expenses: The Guardian launches major crowdsourcing experi-
ment. Luettu 14.10.2016. https://www.theguardian.com/gnm-press-office/crowdsour-
cing-mps-expenses

Hakola, I. & Hiila, I. 2012. Strateginen ote verkkoon. Helsinki: Sanoma Pro Oy, 1.painos.

Hyytia, V. 2016. Asiakaskokemus myyntijohdon mittareihin. Luettu 10.10.2016.
http://www.growthsetters.com/miksi/12/6/2016/asiakaskokemus-myyntijohdon-mitta-
reihin

Isaacs, W. 2001. Dialogi ja yhdessa ajattelemisen taito. Jyvaskyld: Gummerus Kirjapaino
Oy. Alkuperéinen teos 1999.

Jones, C. 2009. Interview with Kristina Halvorson. UXmatters. Luettu 13.8.2016.
http://www.uxmatters.com/mt/archives/2009/10/the-scoop-on-content-strategy-an-inter-
view-with-kristina-halvorson.php

Jugner, M. 2015. Otetaan digiloikka! Luettu 8.6.2016. https://ek.fi/wp-con-
tent/uploads/Otetaan_digiloikka net.pdf

Karkimo, A 2015. Tahan loppuu verkkoseuranta, lupaa F-secure. http://www.tivi.fi/Uu-
tiset/2015-01-21/T%C3%A4h%C3%A4n-loppuu-verkkoseuranta-lupaa-F-Secure-
3214465.html



https://support.google.com/analytics/answer/6086666?hl=en
https://support.google.com/analytics/answer/6086666?hl=en
http://www.niemanlab.org/2009/06/four-crowdsourcing-lessons-from-the-guardians-spectacular-expenses-scandal-experiment/
http://www.niemanlab.org/2009/06/four-crowdsourcing-lessons-from-the-guardians-spectacular-expenses-scandal-experiment/
http://www.sitra.fi/blogi/yhteiskunta/pukukoppielamaa
http://www.sitra.fi/blogi/yhteiskunta/pukukoppielamaa
http://www.rohitbhargava.com/2006/08/5_rules_of_soci.html
http://blog.hubspot.com/sales/sales-professionals-guide-to-social-selling#sm.0000g0xpgc1y5d8dwn42i9czhmzbf
http://blog.hubspot.com/sales/sales-professionals-guide-to-social-selling#sm.0000g0xpgc1y5d8dwn42i9czhmzbf
https://analyticsacademy.withgoogle.com/course/1/unit/2/lesson/1
https://analyticsacademy.withgoogle.com/course/1/unit/2/lesson/1
https://www.distilled.net/tone-of-voice/
https://www.distilled.net/tone-of-voice/
http://fortune.com/2016/01/19/buzzfeed-tasty-proper-tasty/
https://www.theguardian.com/gnm-press-office/crowdsourcing-mps-expenses
https://www.theguardian.com/gnm-press-office/crowdsourcing-mps-expenses
http://www.growthsetters.com/miksi/12/6/2016/asiakaskokemus-myyntijohdon-mittareihin
http://www.growthsetters.com/miksi/12/6/2016/asiakaskokemus-myyntijohdon-mittareihin
http://www.uxmatters.com/mt/archives/2009/10/the-scoop-on-content-strategy-an-interview-with-kristina-halvorson.php
http://www.uxmatters.com/mt/archives/2009/10/the-scoop-on-content-strategy-an-interview-with-kristina-halvorson.php
https://ek.fi/wp-content/uploads/Otetaan_digiloikka_net.pdf
https://ek.fi/wp-content/uploads/Otetaan_digiloikka_net.pdf
http://www.tivi.fi/Uutiset/2015-01-21/T%C3%A4h%C3%A4n-loppuu-verkkoseuranta-lupaa-F-Secure-3214465.html
http://www.tivi.fi/Uutiset/2015-01-21/T%C3%A4h%C3%A4n-loppuu-verkkoseuranta-lupaa-F-Secure-3214465.html
http://www.tivi.fi/Uutiset/2015-01-21/T%C3%A4h%C3%A4n-loppuu-verkkoseuranta-lupaa-F-Secure-3214465.html

53

Kaushik, A. 2010. Web analytics 2.0. Ladattu 10.6.2016. http://www.webanaly-
tics20.com/
Keranen, T. 2016. Suullinen haastattelu. Aanitetty 4.7.2016.

Keronen, K. & Tanni, K. 2013. Johdata asiakkaasi verkkoon Helsinki: Talentum.

Koivuméki, E. 2015. Sosiaalisen median juridiikka. http://www.asml.fi/blogi/sosiaali-
nen-media-juridiikka/

Kohlrieser, G. 2014. Johda dialogia — Panttivankineuvottelijan opit tiukkoihin vuorovai-
kutustilanteisiin. Helsinki: Talentum.

Kolehmainen, A. 2016. Ai se digitalisaatio? Ei koske meita. Tivi-lehti. Luettu 20.8.2016.
http://www.tivi.fi/Kaikki_uutiset/ai-se-digitalisaatio-ei-koske-meita-6556217

Kortesuo, K & Loytana, J. 2011. Asiakaskokemus: palvelubisneksestd kokemushisnek-
seen. Helsinki: Talentum.

Kotiranta-Hautaméaki, J. 2015. Sosiaalisen median trendit, osa 1. Luettu 17.8.2015.
http://www.tulos.fi/artikkelit/sosiaalisen-median-trendit-osa-1/

Kotler, P. 2011. Markkinointi 3.0 — Tuotteista ihmiskeskeisyyteen. Himeenlinna: Karis-
ton kirjapaino Oy. Alkuperéinen teos 2010.

Lovinger, R. 2007. Content strategy: The Philosophy of Data. Luettu 16.8.2016. http://bo-
xesandarrows.com/content-strategy-the-philosophy-of-data/

Lystimaki, J. 2015. Tori.fi kasvoi 60 % vuoden 2014 aikana. Luettu 25.10.2016.
http://media.tori.fi/tori-fi-kasvoi-60-vuoden-2014-aikana/

Macaskill, E. & Dance, G. 2013. NSA files: decoded https://www.theguard-
ian.com/world/interactive/2013/nov/01/snowden-nsa-files-surveillance-revelations-de-
coded#section/1

Mathis, D. 2014, Luettu 19.10.2016. http://adage.com/article/digitalnext/facebook-s-at-
las-means-brands-agencies/295293/

Marketingmo, ei pvm. Return on Investment — ROl — Formula and Use. Luettu
26.10.2016. http://www.marketingmo.com/campaigns-execution/how-to-calculate-roi-
return-on-investment/

McGee, M. 2015. As Google Analytics Turns 10, We Ask: How Many Websites Use 1t?
Luettu 1.10.2016. http://marketingland.com/as-google-analytics-turns-10-we-ask-how-
many-websites-use-it-151892

Méenpad, A. 2015. Hervantalaisbaarilta tylyd kohtelua raskaanmusiikin yhtyeille. Luettu
23.10.2016. http://kaaoszine.fi/paivitys-herwood-barin-peruuntuneisiin-keikkoihin/

Mékiranta, M. 2015. Qurun suuri analytiikkatyokaluvertailu. Luettu 4.10.2016.
http://quru-analytics.com/qurun-suuri-analytiikkatyokaluvertailu



http://www.webanalytics20.com/
http://www.webanalytics20.com/
http://www.asml.fi/blogi/sosiaalinen-media-juridiikka/
http://www.asml.fi/blogi/sosiaalinen-media-juridiikka/
http://www.tivi.fi/Kaikki_uutiset/ai-se-digitalisaatio-ei-koske-meita-6556217
http://www.tulos.fi/artikkelit/sosiaalisen-median-trendit-osa-1/
http://boxesandarrows.com/content-strategy-the-philosophy-of-data/
http://boxesandarrows.com/content-strategy-the-philosophy-of-data/
http://media.tori.fi/tori-fi-kasvoi-60-vuoden-2014-aikana/
https://www.theguardian.com/world/interactive/2013/nov/01/snowden-nsa-files-surveillance-revelations-decoded#section/1
https://www.theguardian.com/world/interactive/2013/nov/01/snowden-nsa-files-surveillance-revelations-decoded#section/1
https://www.theguardian.com/world/interactive/2013/nov/01/snowden-nsa-files-surveillance-revelations-decoded#section/1
http://adage.com/article/digitalnext/facebook-s-atlas-means-brands-agencies/295293/
http://adage.com/article/digitalnext/facebook-s-atlas-means-brands-agencies/295293/
http://www.marketingmo.com/campaigns-execution/how-to-calculate-roi-return-on-investment/
http://www.marketingmo.com/campaigns-execution/how-to-calculate-roi-return-on-investment/
http://marketingland.com/as-google-analytics-turns-10-we-ask-how-many-websites-use-it-151892
http://marketingland.com/as-google-analytics-turns-10-we-ask-how-many-websites-use-it-151892
http://kaaoszine.fi/paivitys-herwood-barin-peruuntuneisiin-keikkoihin/
http://quru-analytics.com/qurun-suuri-analytiikkatyokaluvertailu

54

Nummi, E. 2015. Mitd opimme Veetin Me-Time -kampanjasta. Vapa media. Luettu
5.8.2016. http://www.vapamedia.fi/artikkeli/mita-opimme-veetin-me-time-kampanjasta/

Nielsen, 2009. Global advertising consumers trust real friends and virtual strangers the
most. Luettu 19.10.2016 http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2009/global-ad-
vertising-consumers-trust-real-friends-and-virtual-strangers-the-most.html

Osallistu.fi, 2016. Joukkoistamisen voima. Luettu 1.10.2016. http://www.osallistu.fi/opi-
vaikuttamaan/tieto-ja-taito-auttavat-vaikutta/joukkoistamisen-voima/

Pippuri, A-M. 2016. Kirjallinen haastattelu. Haastateltu 4.7.2016.

Puro, J. 2016. Aitous ja rohkeus ovat verkkosisaltojen valttikortteja. Luettu 3.10.2016
http://www.itewiki.fi/blog/2016/08/sisalto-on-noussut-keskioon-verkkosivustojen-suun-
nittelussa/

Poyhtari R., Haara P. & Raittila P. 2013. Vihapuhe sananvapautta kaventamassa. Luettu
11.10.2016. http://www.hssaatio.fi/wp-content/uploads/2013/11/Vihapuhe-sananva-
pautta..versio PAINOVERSIO 21.10.13.pdf

Questback, 2016, Asiakaskokemuksen ennustajan kasikirja. Ladattu 5.7.2016.
https://www.questback.com/fi/resource/asiakaskokemuksen-ennustajan-k%C3%A4sikirja

Rayson, S. 2015. Content report. Ladattu 3.7.2016. https://marketing.buzz-
sumo.com/link-study/

Sanastokeskus ~ TSK  -ry,  2010. Joukkoistaminen.  Luettu  10.10.2016.
http://www.tsk.fi/cqi-bin/netmot.exe?Ul=figr&height=165&dgfind=joukkoistaminen

Senge, P. 2006. The Fifth Discipline. Lontoo: Random House Business Books.

Siltanen, M. 2015. Jounin Kaupan some-menestyksen takana on noin minuutin ajatuspro-
sessi ja 14 miljoonan velat. Yleisradio. Luettu 3.9.2016. http://yle.fi/uutiset/3-7958427

Sluis, S. 2016. Facebook's Atlas Struggles To Serve Its Market.
http://adexchanger.com/platforms/facebooks-atlas-struggles-to-serve-its-market/

Sridharan, S. & Purcell, B. 2015. How analytics drive Customer Life-Cycle Management.
Luettu 18.10.2016. http://www.sas.com/content/dam/SAS/en us/doc/analystreport/for-
rester-analytics-drives-customer-life-cycle-management-108033.pdf

Statista, 2016. Luettu 3.10.2016 https://www.statista.com/statistics/272014/global-so-
cial-networks-ranked-by-number-of-users/

The importance of digital analytics, 2016. Luettu 3.8.2016 https://sup-
port.google.com/analytics/answer/6080732

Talouseldmd, 2016, Google, Facebook ja muut nettijatit sopivat uusista vihapuhe-saan-
noista. Luettu 19.10.2016. http://www.talouselama.fi/uutiset/google-facebook-ja-muut-
nettijatit-sopivat-uusista-vihapuhe-saannoista-6555534



http://www.vapamedia.fi/artikkeli/mita-opimme-veetin-me-time-kampanjasta/
http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2009/global-advertising-consumers-trust-real-friends-and-virtual-strangers-the-most.html
http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2009/global-advertising-consumers-trust-real-friends-and-virtual-strangers-the-most.html
http://www.osallistu.fi/opi-vaikuttamaan/tieto-ja-taito-auttavat-vaikutta/joukkoistamisen-voima/
http://www.osallistu.fi/opi-vaikuttamaan/tieto-ja-taito-auttavat-vaikutta/joukkoistamisen-voima/
http://www.itewiki.fi/blog/2016/08/sisalto-on-noussut-keskioon-verkkosivustojen-suunnittelussa/
http://www.itewiki.fi/blog/2016/08/sisalto-on-noussut-keskioon-verkkosivustojen-suunnittelussa/
http://www.hssaatio.fi/wp-content/uploads/2013/11/Vihapuhe-sananvapautta..versio_PAINOVERSIO_21.10.13.pdf
http://www.hssaatio.fi/wp-content/uploads/2013/11/Vihapuhe-sananvapautta..versio_PAINOVERSIO_21.10.13.pdf
https://www.questback.com/fi/resource/asiakaskokemuksen-ennustajan-k%C3%A4sikirja
https://marketing.buzzsumo.com/link-study/
https://marketing.buzzsumo.com/link-study/
http://www.tsk.fi/cgi-bin/netmot.exe?UI=figr&height=165&qfind=joukkoistaminen
http://yle.fi/uutiset/3-7958427
http://adexchanger.com/platforms/facebooks-atlas-struggles-to-serve-its-market/
http://adexchanger.com/platforms/facebooks-atlas-struggles-to-serve-its-market/
http://www.sas.com/content/dam/SAS/en_us/doc/analystreport/forrester-analytics-drives-customer-life-cycle-management-108033.pdf
http://www.sas.com/content/dam/SAS/en_us/doc/analystreport/forrester-analytics-drives-customer-life-cycle-management-108033.pdf
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://support.google.com/analytics/answer/6080732
https://support.google.com/analytics/answer/6080732
http://www.talouselama.fi/uutiset/google-facebook-ja-muut-nettijatit-sopivat-uusista-vihapuhe-saannoista-6555534
http://www.talouselama.fi/uutiset/google-facebook-ja-muut-nettijatit-sopivat-uusista-vihapuhe-saannoista-6555534

55

Tolvanen, V. 2012. Sisallot ratkaisevat. Luettu 1.7.2016. http://www.villetolva-
nen.com/fi/2012/10/09/sisallot-ratkaisevat/

Typpo, J. 2016. Tdma mies brandasi itsenséd menestyjéksi, ja suosittelee samaa kaikille —
silla pian &&nekk&at voivat viedd kaikki tyOpaikat. Luettu 4.10.2016.
http://nyt.fi/al452566877988)

Vestelin, V. 2016. Haastattelu. Aénitetty 23.6.2016.

Viestintavirasto, 2016. Evasteet. https://www.viestintavirasto.fi/kyberturvallisuus/palve-
luidenturvallinenkaytto/evasteet.html

Vihervis, J. 2016. Haastattelu. Aanitetty 14.6.2016.
Virintie, V. 2016. Suullinen haastattelu. Aanitetty 14.6.2016.

Wulff, S-M. 2016. Kirjallinen haastattelu. Haastateltu 7.5.2016.


http://www.villetolvanen.com/fi/2012/10/09/sisallot-ratkaisevat/
http://www.villetolvanen.com/fi/2012/10/09/sisallot-ratkaisevat/
http://nyt.fi/a1452566877988
https://www.viestintavirasto.fi/kyberturvallisuus/palveluidenturvallinenkaytto/evasteet.html
https://www.viestintavirasto.fi/kyberturvallisuus/palveluidenturvallinenkaytto/evasteet.html

