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1 JOHDANTO

Tassd luvussa johdatellaan ensin tutkielman aiheeseen. Sen jdlkeen esitelldén tutkielman
tutkimusaukko, seké tutkimuksen tarkoitus ja rajoitukset. Lopuksi késitelldén tutkielman

keskeisimmét kasitteet ja tutkielman rakenne.

1.1 Johdatus tutkielman aiheeseen

Internet ja sosiaalinen media ovat pysyvisti muuttaneet tapaa kommunikoida. Verkon ja
sosiaalisen median yleistymisen takia kuluttajalla on yhd enemmain valtaa kuluttamisessa
ja ostopadtoksen tekemisessd. Digitalisaatio on vaikuttanut asiakkaalta asiakkaalle levia-
véin tietoon eli tiedon jakamiseen. Tdmédn johdosta yritykset ovat alkaneet hyddyntda
myds sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan. Lisdksi markkinointiviestinndn on pitényt
muuttua ja siirtyd uudenlaisiin markkinoinnin keinoihin. Verkossa tehtdva markkinointi-
viestintd on kommunikointia, jossa kerdtiin ideoita ja ndkokulmia yleis64 kiinnostavista
aiheista. (Hakola & Hiila 2012, 6-7.)

Markkinointiviestintd on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistettua viestintdi,
jonka tavoitteena on saada aikaan kysyntdi. Markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa eri-
laisten markkinointikanavien kautta. (Belch & Belch 1998, 13.) Digitalisaatio on synnyt-
tanyt uuden markkinointiviestinndn keinon: digitaalisen markkinoinnin. Digitaalinen
markkinointi tarkoittaa markkinoinnin muotoa, jossa kdytetdén digitaalista mediaa. (Sal-
minen 2016d.)

Perinteisen massamainonnan ovat syrjdyttdneet uudet sisdltomarkkinoinnin keinot,
jotka ovat nousseet uudeksi markkinoinnin trendiksi. Uuden sisdltomarkkinointitavan eli
kayttdjaa tukevan markkinointitavan johdosta yritykset sivuuttavat perinteisen, yksisuun-
taisen outbound-markkinoinnin. Ulospdin suuntautuneen viestin sijaan yritykset alkavat
tuottaa ja jakaa siséltdjd, jotka houkuttelevat asiakkaat yrityksen luo. (Salminen 2016d.)

Tiedon jakaminen, kommunikointi ja siséllonkulutus ovat kasvaneet rdjadhdysmaéisesti.
Jatkuva siséllontuotanto, kommunikoinnin kehitys ja toteutus vaativat yritykseltd uutta
strategiaa ja toimintamalleja. (Hakola & Hiila 2012, 21-25.) Yritysten onkin sopeutettava
viestintéstrategiansa tdssid dynaamisessa teknologiamuutoksessa (Cox ym. 2008, 4).

Yritysten harjoittama digimarkkinoinnin strategia ei voi menestyd ilman laadukasta
sisdltomarkkinointia. Luomalla arvokasta siséltéd voidaan rakentaa kiinnostusta, joka
muuntuu pysyviksi suhteeksi sidosryhmien kanssa. (Patrutiu 2015, 117.) Strategisella si-
saltomarkkinoinnilla yritys voi kehittda liikketoimintaansa, mutta sen pitdé ottaa huomioon
uudet teknologiset mahdollisuudet siséltomarkkinoinnin kehittimisessé niin nyt kuin tu-

levaisuudessa.
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Gartnerin (2015) mukaan verkkoon liitettyja laitteita tulee olemaan 20,8 miljardia vuo-
teen 2020 mennessad. Kuluttajat tulevat omaksumaan yhid enemmaén esineiden internetiin
(engl. internet of things, loT) kytkettyja laitteita dlykelloista dlyautoihin (Ayaz 2018).
Esineiden internet vaikuttaa fyysiseen maailmaamme, silld internetisti on tullut osa joka
paivd kayttamidamme esineitd. Se pyrkii helpottamaan paivittdisia rutiinejamme. Esimer-
kiksi dlyjadkaappi pystyy seuraaman, mitkd tuotteet ovat loppuneet. Esineiden internet
vaikuttaakin markkinointistrategioihin, koska tietoja hyddynnetddn enemmissd maérin.
(Rottigni 2018.)

Esineiden internet tulee muuttamaan kulutuskdyttdytymistd ja ndin vaikuttamaan
markkinointiin ja sisdltomarkkinointiin, johon tdssa tutkielmassa keskitytdan. Erityisesti
tdmén uuden teknologian myotd on otettava uudet mahdollisuudet huomioon jo sisélto-
strategiassa. Esineiden internetiin yhdistetyt laitteet luovat uusia kdyttdytymismalleja ja
lisdavit sisdllon kdyttdaikaa. Esineiden internetin teknologia tulee mullistamaan sisillon-
tuotannon entisestdin. Ndin kaikenlainen siséltd voidaan integroida ympardivdin maail-
maan ja parantaa kiyttijikokemuksia. Alykkiiden esineiden kautta esitettyi sisiltdd on

vaikeampi ohittaa kuin esimerkiksi perinteisesti verkkosivuilla surffatessa. (Ayaz 2018.)

1.2 Tutkimusaukko

Vaikka esineiden internet on kasvussa, on ylldttavaa, ettei sitd ole markkinointitieteessa
vield juuri tutkittu. Aiempi tutkimus on késitellyt esineiden internetid melko yleisella ta-
solla markkinoinnin kontekstissa (kts. Barbosa, Filipe & Simdes, 2019; Nguyen & Sim-
kin, 2017). Campos ja Lo (2018) tarkentavat ndkdkulmaa suhdemarkkinoinnin konteks-
tiin.

Voidaan kuitenkin sanoa, ettd esineiden internet on enenevissd méaarin valttimaton
teknologia, joka mahdollistaa yritysten innovatiivisuuden (Nguyen & Simkin 2017, 1) ja
voidaan olettaa, ettd sen hyodyntdminen avaa uusia mahdollisuuksia myds sisdltomark-
kinoinnin kontekstissa. Tieteellisen kirjallisuuden puutetta tistd aihealueesta paikataan

osin hyddyntdmailld aiheen kannalta relevanttia ammattikirjallisuutta.

1.3 Tutkielman tarkoitus ja rajaukset

Tédmin tutkielman tarkoituksena on ymmadrtdd, miten esineiden internetid voidaan hyo-
dyntdd strategisessa sisdltomarkkinoinnissa. Tutkielman tarkoitukseen vastataan seuraa-

vien osaongelmien avulla:

*  Mité ovat sisdltomarkkinointi, sisiltdstrategia ja esineiden internet?
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*  Miten sisdltomarkkinointia voidaan kehittdd esineiden internetin avulla?
*  Mitd hydtyjé yritys voi saavuttaa integroimalla esineiden internetin osaksi sisil-

tostrategiaa?

Tutkielman ensimmaéinen osaongelma johdattelee aiheeseen ja mairittelee tutkimuk-
sen olennaisimmat kisitteet. Toinen osaongelma vie tarkastelun tutkittavaan ilmiéon eli
esineiden internetin hyddyntdmismahdollisuuksiin sisédltomarkkinoissa. Kolmannen osa-
ongelman kautta pyritddn ymmartdmaan niitd hyotyjé, joita yritys voi saavuttaa kyetes-
sddn integroimaan esineiden internetin osaksi siséltostrategiaansa. Koska siséltostrategia
madrittelee sisédltomarkkinoinnilla tavoiteltavat hyodyt, on sisdltoémarkkinoinnin kehitta-
mistd esineiden internetin avulla perusteltua tarkastella siséltdstrategian asettamista ta-
voitteista késin.

Tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu kuluttajakdyttdytymisen malleista. Kes-
keistd on ymmaértad, miten kuluttajan ostopdédtdsprosessiin voidaan vaikuttaa digitaalisen
sisdltomarkkinoinnin keinoin ja miké on esineiden internetin rooli tdssi prosessissa. Tut-
kimuksessa hyddynnetdan abduktiivista 1dhestymistapaa ja kvalitatiivista tutkimusmene-
telmad. Empiirinen aineisto on keritty teemahaastattelujen avulla haastattelemalla kah-
deksaa markkinoinnin asiantuntijaa.

Tutkielman empiirisessd osiossa on keskitytty véhittdiskaupan alaan. Viahittdiskaupan
alalla on jo pitkédan kerétty hyvin yksityiskohtaista tietoa kuluttajista ja se on ala, jossa on
verraten helppo 10ytdd konkreettisia soveltamismahdollisuuksia esineiden internetin
avulla toteutettavalle sisdltomarkkinoinnille. Esineiden internet mainitaan usein vahittiis-
kaupan alan kontekstissa, kun puhutaan alan tulevaisuudesta (kts. esim. Ankit ym. 2017).

Téstd syystd tutkimuksen empiiriseksi kontekstiksi on valittu véhittdiskaupan ala.

1.4 Keskeiset Kisitteet

Sisdltomarkkinointi, siséltstrategia ja esineiden internet ovat timén tutkielman keskei-
simmat késitteet. Ndma kasitteet madritelladn laajemmin tutkielman teorialuvuissa. Sisdl-
tomarkkinointi tarkoittaa markkinointia, jonka avulla herétetddan kohderyhméssa kiinnos-
tusta. Sen avulla voidaan vahvistaa asiakasuskollisuutta ja yrityskuvaa kuluttajien mie-
lissd. Sisélto voi olla tietoa, neuvoja, mielipiteitd tai kuvia. (Tuten & Solomon 2014, 128—
129.) Téssi tutkielmassa sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan digitaalisessa muodossa ole-
vaa sisdltod, jonka avulla herdtetdéin kohderyhmaissé kiinnostusta, vahvistetaan asiakas-
suhdetta ja pyritddn sitouttamaan asiakas yritykseen.

Sisdltostrategialla tarkoitetaan tdsséd tutkielmassa yrityksen litketoimintastrategiasta
johdettua kokonaisvaltaista ndkemysté yrityksen viestinndsta ja siséllisté yrityksen kéyt-

tdmissd kanavissa. Sisdltostrategia on suunnitelma, jonka avulla siséltdjd tuotetaan ja
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hallinnoidaan johdonmukaisesti pyrkien vaikuttamaan haluttuun kohdeyleis6on ja titen
parantamaan yrityksen liiketoimintaa. (Vapamedia 2017.)

Tassa tutkimuksessa esineiden internetilld tarkoitetaan internetiin liitettyjen fyysisten
esineiden muodostamaa verkkoa, jossa erilaiset esineet ja laitteet pystyvéit kommunikoi-
maan keskenddn ja toisten jirjestelmien kanssa. Niiden laitteiden avulla voidaan sekéa
kerdtd dataa ettd ndyttdd kuluttajille sisdltod. Nidin esineiden internet tarjoaa yrityksille
uusia litketoimintamahdollisuuksia (Spilotro 2016, 3). Esineiden internetiin sisdltyvét eri-
laiset laitteet ja sensorit, kuten &dlykellot, -jddkaapit tai -autot. Sisdltdd voidaan ldhettda
kuluttajalle esineiden internetiin liitettyjen laitteiden kerdédmien tietojen mukaan, miki on
tiassd tutkimuksessa hyvin oleellista. (Diamond 2019.) Esineiden internetin avulla voi-
daan luoda alusta, joka liittd4 esineet, ihmiset ja ympdristot toisiinsa ja ndin mahdollistaa

ndkyvyyden, sitouttamisen ja innovaation (Groopman 2015, 3).

1.5 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu seitsemistd paédluvusta, jotka rakentuvat tutkimuksen aihepiirien mu-
kaan. Luvussa 2 miiritellddn sisdltomarkkinointi ja siséltdstrategia sekd kuvataan sisél-
tomarkkinoinnin keinoja, hyotyjé ja haasteita. Luvussa 3 miéritelldén esineiden internet
ja pohditaan sen vaikutuksia sisdltomarkkinoinnin ja siséltdstrategian ndkokulmasta. Lu-
vun 3 lopussa kuvataan tutkielman teorian pohjalta muodostunut teoreettinen viitekehys.
Luvussa 4 tarkastellaan tutkielmaan valittua l1dhestymistapaa, tutkimusmenetelmia ja ku-
vataan aineiston analyysiprosessi. Tutkimuksen luvussa 5 esitelldéin empirian pohjalta ke-
rityt tutkimuksen tulokset. Luvussa 6 esitetddn tutkielman johtopédétokset késitellyn teo-
rian ja empiirisen tutkimuksen pohjalta. Lopuksi, luvussa 7 esitetddn yhteenveto, joka
kokoaa yhteen tutkielman keskeisimmat paatelmat, liikkeenjohdolliset implikaatiot ja tut-

kielman rajoitteet seki jatkotutkimusehdotukset.



13

2 DIGITAALINEN SISALTOMARKKINOINTI

Tassd luvussa mééritellddn laajemmin siséltdémarkkinoinnin ja sisdltostrategian késitteet.
Lisédksi luvussa esitetddn sisdltomarkkinoinnin keinoja ja haasteita. Sisdltomarkkinoinnin
keinoja havainnollistetaan erityisesti bloggaukseen liittyvien esimerkkien avulla. Blogi-
ndkokulma on valittu tdhdn tutkielmaan siihen liittyvin saatavilla olevan tutkimustiedon
laajuuden takia. Sisdltomarkkinoinnin hyotyjd kuvaillaan tdssd luvussa myos verkko-
kauppaliiketoiminnan kehittdmisen nikokulmasta. Nama ndkokulmat auttavat ymmarté-
madn erityisesti digitaalista sisdltomarkkinointia ja tutkielman empiiristd ndkokulmaa eli

vahittdiskaupan alaa.

2.1 Digitaalisen sisaltomarkkinoinnin mairitelmé

Termit “content marketing” ja “inbound marketing” tarkoittavat suomeksi sisdltomarkki-
nointia. Siséltdmarkkinointi on digitaalisen markkinoinnin tarkeimpid tyokaluja markki-
noitaessa internetissd (Patrutiu 2015, 111). Tutkijat eivét ole 16yténeet sisdltomarkkinoin-
nille vakiintunutta méairitelmad, mutta silld tarkoitetaan markkinointia, jonka avulla he-
ritetddn kohderyhmdssi kiinnostusta. Sen avulla voidaan vahvistaa asiakasuskollisuutta
ja yrityskuvaa kuluttajien mielissd. Sisélto voi olla tietoa, neuvoja, mielipiteitd, tai kuvia.
(Tuten & Solomon 2014, 128-129.) Digitaalinen sisdltd puolestaan on digitaalisessa
muodossa olevaa sisdltod, kuten kuvia, tekstejé tai videoita. Content Marketing Instituutin
(2017) mukaan sisdltomarkkinoinnin avulla luodaan arvokasta siséltdd, joka houkuttelee
tavoiteltua kohderyhméié ja pyritdén kannattavien asiakassuhteiden hallintaan. Téssad tut-
kielmassa sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan juuri digitaalisessa muodossa olevaa sisil-
tod, jonka avulla herdtetdéin kohderyhmassé kiinnostusta, vahvistetaan asiakassuhdetta ja
pyritddn sitouttamaan asiakas yritykseen.

Salmisen (2016a) mukaan siséltomarkkinointi on erityisesti internetissa kiytettava di-
gitaalisen markkinoinnin keino, jonka vélitykselld yritys pyrkii tuottamaan aktiivisesti
kohderyhmille kiinnostavaa ja ei-kaupallista sisdltod. Sisdltomarkkinointi parantaa yri-
tyksen 10ydettdvyyttd ja johtaa toivotusti kuluttajan ostotapahtumaan. Siséltdmarkkinoin-
nissa yritys siirtyy kalliista kampanjoinnista jatkuvaan kommunikointiin kohderyhménsa
kanssa (Hakola & Hiila 2012, 85).

Lisdksi sisdltomarkkinoinnilla voidaan tarkoittaa imagon rakentamista eli mielikuvan
luomista yrityksestd tietyn toimialan osaajana. Télloin yritys voi rakentaa imagoaan tuot-
tamalla ja jakamalla korkealaatuista sisdltod. (Salminen 2016d.) Yritys voi jakaa itse tuo-
tettua siséltéd (syndikointi) tai muiden tuottamaa sisaltod (kuratointi) (Salminen 2016c).

Push-markkinointi on yksisuuntaista viestintdd, joka kohdennetaan suurelle massalle.

Sisdltomarkkinointia voidaan pitdd tdmén vastakohtana, pull-markkinointina. Pull-
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markkinoinnilla taas houkutellaan kuluttajia mielenkiintoisen siséllon avulla ja ndin luo-
daan molemminpuolista dialogia. (Tuten & Solomon 2014, 14-16.).

Uusien markkinointikanavien, kuten sosiaalisen median kautta sisdllontuotannon rooli
on kasvanut merkittavisti. Sisdllon jakamisella on olennainen rooli, koska sen avulla voi-
daan saavuttaa suuri joukko kuluttajia. Sisdltomarkkinoinnilla tarjotaan kuluttajille hyo-
dyllisté ja vithdyttdvaa sisdltod johdonmukaisesti, minka tarkoituksena on sitouttaa asia-
kas yritykseen. (Sisdltomarkkinointi 2016.) Useiden eri alustojen kdyttimisen ja hyvén
verkkosisédllon tuottamisen avulla yritys pystyy luomaan asiakkaan elamdin liittyvia
brandikokemuksia. Sisdltomarkkinoinnilla yritykset voivat pyrkid tuottamaan tarinoita,
jotka levidvit itsestdédn eri kanavissa, minkd vuoksi sisdltomarkkinointia voidaan hyddyn-
tdd myoOs briandin kehittdmisessd. (Hakola & Hiila 2012, 67-93.)

Yritysten tulee tuottaa asiakkaille siséltod, joka luo arvoa (Hakola & Hiila 2012, 52).
Rowleyn (2008) mukaan digitaalisen sisdllon merkityksen kasvaminen ja asiakasarvon
misen takaamiseksi ja digitaalisen sisdllon tuottajat pystyvdt muokkaamaan asiakkaan
arvo-odotuksia ja mielleyhtymié. (Rowley 2008, 533.)

Pazeraiten ja Repovienen (2016) mukaan sisdltomarkkinointi perustuu korkealaatui-
selle sisdllolle, joka sisdltdd seitsemdn osatekijdd: merkityksellisyys, arvo, tunteet, dlyk-
kyys, informatiivisuus, luotettavuus ja ainutlaatuisuus. Sisdllon merkityksellisyydelld, ai-
nutlaatuisuudella ja dlykkyydelld pyritdén herdttdméén lukijan huomio. Arvo, tunteet, in-
formatiivisuus ja luotettavuus vaikuttavat puolestaan sisdllon kiinnostavuuteen. (Paze-
raite & Repoviene 2016, 105.)

Sisdltomarkkinoinnilla pyritdén vastaamaan Homo Contentuksen tarpeisiin. Homo
Contentus on diginatiivi siséltdihminen, joka kuluttaa, tuottaa ja jakaa sisdltdjad verkossa.
Sen tarpeet voidaan jaotella Maslow:n tarvehierarkian tapaan. Kuviossa 1 on esitetty
Homo Contentuksen tarvehierarkia, joka muodostuu viidesté tasosta: 10ydettivyys, pe-
rustiedot, mielikuvat, palvelu ja ajankohtaisuus. (Hakola & Hiila 2012, 36-42.)
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jankohtaistiys

Palvelu

Mielikuvat

Perustiedot

Loydettavyys

Kuvio 1 Homo Contentuksen tarvehierarkia (mukaillen Hakola & Hiila 2012, 36)

Ensimmadiselld tarvehierarkian tasolla on /Gydettdvyys. Loydettivyydelld tarkoitetaan
sitd, miten asiakas 10ytd4 siséltdjd ja miltd alustoilta. Yritysten tulisi olla aktiivisia mah-
dollisimman monella alustalla, mutta miettid myos, millé alustoilla kohdeyleis6 on. Toi-
sella hierarkian tasolla on perustiedot. Eri kanavissa tulisi 10ytyd keskeisimmaét perustie-
dot yrityksestd, jotta asiakas ymmartdd mika yritys on ja mité se tekee. Kolmannella hie-
rarkian tasolla on mielikuvat. Mielikuvilla yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoista. Mie-
likuvilla, kuten tarinoilla tai visuaalisuudella pyritdén herdttdméén asiakkaan mielen-
kiinto. Neljannelld hierarkian tasolla on palvelu. Verkossa toteutettava asiakaspalvelu,
kuten yrityksen Facebook-sivu tai verkkokaupan asiakaspalvelu -chatti toimivat kommu-
nikointikanavina yrityksen ja asiakkaiden vililld. Viidennelld hierarkian tasolla on ajan-
kohtaisuus. Ajankohtaisuus tuo yrityksen lihemmaiksi asiakasta ja luo tarttumapintaa
kohderyhmién. Se on reagoimista toimialan muutoksiin ja keskustelun synnyttdmista.
Yleiso arvostaa ajankohtaista siséltdd, jota on kiinnostava lukea. (Hakola & Hiila 2012,
36-42.)

Salmisen (2016a) mukaan yksi tapa jaotella sisdltomarkkinoinnin hyddyt, on jakaa ne
viiteen efektiin, jotka ovat hakukone-efekti, some-efekti, imagoefekti, elinkaariefekti ja
viraaliefekti. Hakukone-efektissd laadukkaan ja usein pdivitetyn siséllon avulla vastataan
hakukyselyihin ja nostetaan yrityksen verkkotunnuksen eli domainin arvoa. Liséksi ha-
kutuloksissa sijoitus parantuu, kun siséltod linkitetddn ja jaetaan. Some-efektissd sisdllon
avulla ja sen jakamisella saadaan aikaan ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa. Imagoefek-
tissd yritys kommunikoi sisdllollddn ja rakentaa asiantuntijuutta ja mielipidejohtajuutta
toimialallaan. Elinkaariefektilld tarkoitetaan siséllon pitkdd elinkaarta, jolla on usein pit-
kékestoisempi vaikutus kuin esimerkiksi mainoksella. Viraaliefektilldi tarkoitetaan sisél-

16n nopeaa levidmistd internetissd linkityksen avulla. Hyva keino tdhin on kayttda
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useampia alustoja. Seuraavaksi tarkastellaan 1dhemmin eri alustoja ja sisdltomarkkinoin-

nin muotoja.

2.2 Sisialtomarkkinoinnin keinot

Minniston (2016) mukaan sisdltomarkkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi oppaat, blogit,
blogiyhteistyd, uutiskirjeet, YouTube-videot, sisdltd yrityksen verkkosivuilla ja sosiaali-
sessa mediassa, kuten Facebookissa, Instagramissa tai Snapchatissa. Verkkokauppaliike-
toimintaa harjoittava yritys voi tuottaa verkkosivuilleen esimerkiksi erilaisia oppaita yri-
tyksen tuotteiden kdyttdmisestd tai muuta litketoimintaa tukevaa sisdltod. Lisdksi yrityk-
sen omassa blogissa tai blogiyhteistyon avulla voidaan tuottaa sisdlt6jd. Sosiaalisen me-
dian myo6ta niiden linkittdminen ja jakaminen on entisti helpompaa, niin yrityksen Face-
bookissa, Instagramissa tai Snapchatissa. Myds uutiskirjeet ovat hyvé alusta laadukkai-
den sisdltojen levittdmiseen ja linkittdmiseen. Erityisesti sosiaalisen median alustoissa
yritys voi tuottaa visuaalisesti kiinnostavaa sisdltod, kuten kuvia ja videoita.

Esimerkiksi néistd sisdltomarkkinoinnin keinoista bloggaaminen ja blogiyhteisty6
ovat arkipdivdinen ldhestymistapa kuluttajan ndkokulmasta. Yritykset voivat olla 14sné
kuluttajan arjessa ja keskustella kuluttajien kanssa sisdltjen avulla. (Hakola & Hiila
2012, 101.) Yritysten omissa blogeissa yrityksen tyontekijdt voivat tuottaa monipuolista
siséltod, kuten tyohon liittyvistd kokemuksista, taidoista, asiantuntevista tiedoista ja
muista tarinoista. Ndin voidaan nostaa yrityksen henked ja antaa sosiaalisia signaaleja.
(Benjiang ym. 2015, 287.) Gummerus ym. (2011) mukaan kuluttajat lukevat blogeja nii-
den viihdyttdvyyden ja informaation takia. Myds bloggaajien henkil6kohtainen tyyli ve-
toaa kuluttajiin. Yritykset voivat kdyttda blogeja saadakseen tietoa kuluttajista, sekd mai-
nonta- ja promootiokeinona. (Gummerus ym. 2011, 1480.)

Sisdltomarkkinointia voidaan harjoittaa erilaisissa medioissa. Markkinointiviestinndn
mediat voidaan jaotella kolmeen osaan: maksettuun, omaan ja ansaittuun mediaan. Naisti
maksettua mediaa ovat kaikki markkinointiviestinnén kanavat, joista yritys on maksanut.
(Tuten & Solomon 2012, 17.)

Omaa mediaa taas ovat yrityksen viestintdkanavat, kuten kivijalkamyymalit, verkko-
sivut, verkkokauppa ja asiakaslehdet, joissa yritys luo itse sisiltod. Ansaittu media puo-
lestaan on kaikkein hallitsemattomin mediamuoto, mutta myds tehokas, jos viesti yrityk-
sestd on positiivinen. Ansaittua mediaa ovat viraalimarkkinointi (engl. word of mouth),
asiakkaiden puheet ja keskustelut yrityksestd, sekd alustat, kuten keskustelupalstat, joissa
viestit kehittyvét vapaasti. (Tuten & Solomon 2014, 17.) Kuvio 2 kuvaa, miten maksettu ja

oma media voivat synnyttdd ansaittua mediaa.



17

Maksettu

Ansaittu

Oma
media

Kuvio 2 Maksettu, oma ja ansaittu media

Esimerkiksi blogimarkkinointi voidaan nihdd maksettuna mediana, mutta se synnyt-
tdd myOs paljon merkittdvid ansaittua mediaa (Tuten & Solomon 2014, 130). Bloggaa-
minen onkin yksi sisdltdmarkkinoinnin suosituista muodoista. Se on nopea ja helppo tapa
tuottaa sisdltod (Hakola & Hiila 2012, 21). Sen avulla syntyy internetissd tapahtuvaa mie-
lipiteiden jakamista ja kuluttajien ostopéditokseen vaikuttamista eli eWOM-mainontaa
(Tuten & Solomon 2014, 17). Ansaitulla medialla voi olla siis hyvin paljon valtaa ja vai-

kutusta.

23 Sisaltostrategia

Digimarkkinointistrategia ei voi menestyd ilman laadukasta sisdltomarkkinointia. Luo-
malla arvokasta sisdltod voidaan rakentaa kiinnostusta, joka muuntuu pysyvéksi suhteeksi
sidosryhmien kanssa. (Patrutiu 2015, 117.) Liséksi, verkkojulkaisujen rdjahdysméiinen
kasvu ja erilaisten julkaisualustojen monimuotoisuus ovat luoneet tarpeen sisiltostrategi-
alle (Hakola & Hiila 2012, 39).

Sisdltostrategialla tarkoitetaan erityisesti tdssd tutkielmassa yrityksen liiketoiminta-
strategiasta johdettua kokonaisvaltaista ndkemystd yrityksen viestinnéstd ja sisdlloistd
yrityksen kdyttdmissd kanavissa. Sen avulla siséllon tuotantoa, hallinnointia ja sisidllon
suuntaamista johdetaan. Sisdltostrategia on tavoitteellinen suunnitelma, jonka avulla si-
sdltojd tuotetaan johdonmukaisesti pyrkien vaikuttamaan haluttuun kohdeyleisdon ja ti-
ten parantaa yrityksen liiketoimintaa. (Vapamedia 2017.)

Sisdltoaikakaudella yrityksen pitdd pystyd uusiutumaan jatkuvasti, pysyd mukana jul-
kaisutahdissa ja tuottaa kiinnostavaa siséltdd asiakkaiden muuttuvien preferenssien mu-
kaan. Yritysten tulee siis pyrkid tuottamaan ajankohtaista ja merkityksellistd siséaltod. Si-
saltostrategian avulla yrityksen koko verkkoliiketoiminta on tavoitteellista, yhtendisté ja
asiakkaita sitouttavaa. Se jalkauttaa yrityksen litketoimintastrategian verkkoon, jolloin
verkkotoimenpiteet pohjautuvat liiketoimintastrategiaan ja kohdeyleison preferensseihin.
(Hakola & Hiila 2012, 39-71.)
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Clarkin (2016) mukaan sisdltostrategia on yhteydessé yrityksen liiketoimintatavoittei-
siin ja tarjoaa parempaa ymmarrysté sisdllon tuotannosta. Sen avulla voidaan suunnitella
ja kehittaa sisdltod. (Clark 2016, 8.) Siséltostrategia kertookin miksi, miten tai kenelle
sisdltod luodaan. Sen avulla julkaistaan ja hallinnoidaan kdyttokelpoista siséltod. (Content
Marketing Institute 2017.)

Siséltostrategialla yritys voi tuottaa liiketoimintaa tukevaa siséltdéd ja ymmartiad pa-
remmin itseddn julkaisijana. Se yhdistda yrityksen kdyttimét kanavat ja luo selkeita sisél-
topolkuja, joita kohderyhmén on helppo seurata. Onnistuneella sisdllolld voidaan herdttdaa
lukijalle voimakkaita tunteita, mik& harvoin on mahdollista perinteisen tuotemainonnan
avulla. (Vapamedia 2017.)

Sisdltostrategian tavoitteet ovat 10ydettivyys ja sitouttaminen. Tavoitteena on, etti po-
tentiaaliset asiakkaat 16ytdvét sisdllon pariin ja heidédt voidaan sitouttaa. Toteuttamalla
sisdltostrategiaa yritys voi suunnitella ja organisoida siséllontuotannon ja ylldpitad verk-
kosiséltdjen tuotantoa. Sen avulla yritys voi myos tutkia ja analysoida kohderyhmaésté
keréttyja tietoa siséltdjen kiinnostavuudesta. Ndiden toimien pohjalta yritys valitsee alus-
tat, joilla tavoittaa kohderyhmit. Kanavien valitsemisessa voidaan kdyttdd kanavastrate-
giaa, jolla varmistetaan, ettd sisdlloistd saadaan monipuolista hy6tyéd. Tarkedd on olla ka-
navissa, joissa asiakkaatkin ovat. (Hakola & Hiila 2012, 67—-142.)

Rinteen (2014) mukaan siséltostrategia on prosessi, jonka avulla sisdltod suunnitel-
laan, luodaan ja hallitaan. Sen tavoitteena on tavoittaa oikea kohdeyleiso oikeaan aikaan.
My0s Hakolan ja Hiilan (2012) mukaan sisdltostrategian avulla voidaan toteuttaa kustan-
nustehokkaat sisdllontuotantoprosessit. Siséltostrategian ja sisdltomarkkinoinnin toteut-
tamiseksi yrityksessd tarvitaan siséltostrategeja. SisdltOstrategit ovat ammattilaisia, jotka
tyoskentelevit sisdltomarkkinoinnin ja -strategian parissa. He ovat moniosaajia, jotka
ymmaértavit teknologiaa, viestintdd, markkinointia ja ovat mukana koko toimitusproses-
sissa. (Hakola & Hiila 2012, 79-91.)

Content Marketing Institute on luonut viitekehyksen, jonka mukaan sisiltostrategia
rakentuu 7 rakennuspalikasta; suunnitelmasta, kohderyhmaésté, tarinasta, kanavista, pro-
sesseista, vuorovaikutuksesta ja mittaamisesta (ks. Rinne 2014). Kuviossa 3 on esitetty
siséltostrategian rakennuspalikat. Tdma viitekehys on valittu tdhén tutkielmaan, koska se

kuvaa erityisen hyvin siséltdstrategian rakennusprosessia.

> Suunnitelma> Kohderyhm5> Tarina > Kanavat> Prosessit> Vuorovaikutus> Mittaaminen >

Kuvio 3 Siséltostrategian rakennuspalikat (mukaillen Rinne 2014)

Sisédltostrategian tavoitteet tulee mairitelld suunnitelmavaiheessa. Kohderyhmdvai-

heessa kartoitetaan kohderyhmit, jotka siséll6illd halutaan tavoittaa. Tarinavaiheessa
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yritys kertoo sisdlloillddn tarinaansa, jonka avulla rakennetaan pitkdaikaisia asiakassuh-
teita. (ks. Rinne 2014.)

Kanavavaiheessa valitaan oikeanlaiset kanavat sisdllon jakamiselle, jotta kohdeyleiso
tavoitetaan mahdollisimman tehokkaasti. Prosessivaihe ohjaa suunniteltujen asioiden to-
teuttamista ja madrittelee julkaisuaikataulun, sekd vastuualueet. Vuorovaikutusvaiheessa
pyritddn luomaan asiakkaiden kanssa vuorovaikutusta kuuntelemalla asiakasta, ja néin
tunnistamaan asiakkaan tarpeet sekd kiinnostuksen kohteet. Mittaamisvaiheessa mita-
taan, miten siséltostrategian tavoitteet ovat toteutuneet. (ks. Rinne 2014.)

Salmisen (2016a) mukaan sisdltomarkkinoinnin strategiat voidaan jakaa kolmeen
osaan: kuratointiin, in-house -sisdllontuotantoon ja kdyttdjaldhtoiseen siséllontuotantoon.
Kuratoinnilla tarkoitetaan muiden tuottaman siséllon kerddmisti ja eteenpdin jakamista.
In-house -sisdllontuotannolla tarkoitetaan laadukkaan sisdllon tuottamista yrityksen tai
yksilon toimesta. Kdyttdjdlihtoinen sisdllontuotannossa kayttédjid kannustetaan luomaan
siséltod itse.

Voidaan todeta, ettd sosiaalisen median strategia pyrkii viestimddn yrityksen sanomaa
verkkoyhteisolle, kun taas siséltostrategian avulla yritykset voivat kasvattaa merkitystddn
kohderyhmin keskuudessa (Hakola & Hiila 2012, 83). Salmisen (2016e) mukaan verk-
komarkkinoinnissa voidaan puhua myds satunnaisten toimien strategiasta ja strategisesta
sosiaalisen median markkinoinnista. Satunnaisten toimien strategialla tarkoitetaan stra-
tegiaa, jossa yritys luo sisdltod, blogeja ja sosiaalisen median profiileja ilman selkedi tar-
koitusta tai suunnitelmaa. Tdméan vastakohta on strateginen sosiaalisen median markki-
nointi, jossa yritykselld on suunnitelma prosesseista, rutiineja ja yhtendinen arkkitehtuuri
jokaisella kdyttdmélldan kanavalla.

Sisdltostrategia yhdistdd yrityksen ja yhteison sisdlloilldén yhteiseksi tekemiseksi. Té-
mén liséksi yritys heréttda sisdlloilldan huomion ja saa aikaan keskustelua. (Vapamedia
2017.) Siséltostrategian avulla yritys tuottaa kohdeyleisolle hyddyllistd ja kiinnostavaa
siséltdd alustoissa, joissa kohdeyleisd on, jolloin se voidaan tavoittaa ja sitouttaa. Sisél-
tostrategia pohjautuu asiakkaiden tutkimiseen ja ymmaértdmiseen. Talloin tiedon keréda-
misen ja analysoinnin merkitys kasvaa. Sisdltostrategian avulla voidaan tutkia yleisdjen
viestejd ja kehittdd yrityksen viestintdd tutkimustulosten pohjalta. Tutkitaan mitd kohde-
ryhmat tekevét verkossa, mistd he ovat kiinnostuneita, mité sisdltod jakavat ja miten ku-
luttavat. Tarkedd onkin keskittyd kohderyhmén motiiveihin, eikd demograafisiin tekijoi-
hin. (Hakola & Hiila 2012, 10-83.)

Digitaalista markkinointiprosessia voidaan kuvata markkinoinnin AIDA-mallilla.
AIDA-malli (The AIDA model, Strong, 1925) kuvaa kuluttajan kognitiivista matkaa
kohti ostopditostd. Tadma malli auttaa erinomaisesti ymmartamédn kuluttajanikokulmaa,
joka on téssd tutkielmassa oleellista. Markkinoijat voivat hyodyntdd mallia strategisen
sisdltomarkkinoinnin suunnittelussa. AIDA-malli kostuu neljéstd vaiheesta: huomio

(engl. attention), kiinnostus (engl. interest), halu (engl. desire) ja toiminta (engl. action).
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Ensimmadisessd vaiheessa kuluttajan huomio pyritdin herdttiméén ja sdilyttiméén jolla-
kin markkinoinnin keinolla. Toisessa vaiheessa pyritddn lisidméin kuluttajan kiinnos-
tusta. Kolmannessa vaiheessa luodaan kuluttajalle halu tietystd tuotteesta. Viimeisessa
vaiheessa kuluttaja tekee halutun toimenpiteen eli ostaa tuotteen. (ks. Ghirvu 2013, 94—
96.) Kuviossa 4 esitetty AIDA-malli voi toimia myds IADA, koska kuluttajalla usein on
ensin kiinnostus tiettyd asiaa kohtaan ja kuluttaja tavoitetaan timén etsiessd tietoa inter-

netissd. Kuluttaja ndhdaankin talloin aktiivisena tiedonhakijana. (Salminen 2016d.)

>K>> oo >> ol >> Tomint >

Kuvio 4 IADA-malli (mukaillen Salminen 2016d)

Siséltomarkkinointiin sovellettuna TADA-mallin ostopdétdsprosessi voidaan kuvata
seuraavasti. Ensin kuluttaja 10ytdd verkosta mielenkiintoisen sisdllon etsimdstdédn kiin-
nostavasta aiheesta. Tdmin jélkeen kuluttajan huomio herétetddn hyvalla sisdllolld. Sen
avulla luodaan kuluttajalle halu hankkia tuote, ja lopulta kuluttaja ostaa tuotteen. Ongel-
mana on kuitenkin usein se, ettd kuluttajilla on kiinnostusta ja halua, mutta he eivit silti
paddy ostamaan tuotetta (Ghirvu 2013, 97). Sisdllon tdytyykin olla niin kiinnostavaa ja
huomiota herdttdvaa, ettd kuluttaja paityy ostamaan tuotteen.

Sisdltomarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa esimerkiksi verkkokauppaliiketoiminnan
kasvuun, mutta siihen liittyy my0s useita haasteita. Sisdltostrategian avulla verkkokaup-
paliiketoimintaa harjoittava yritys voi saavuttaa viestinnélliset tavoitteet. Seuraavassa lu-
vussa havainnollistetaan strategisen sisdltomarkkinoinnin hydtyjd verkkokauppaliiketoi-

minnalle.

2.4 Verkkoliiketoiminnan kehittaminen sisaltomarkkinoinnin
avulla

Verkkoliiketoiminta on tirked osa monikanavaisesti toimivaa véhittdiskaupan alan yri-
tystd. Verkkokauppaliiketoiminnalla tarkoitetaan internetissd kédytdvda kaupallista toi-
mintaa. Verkkokauppaliiketoiminta on muuttunut entistd haastavammaksi ja kilpailuun
on vastattava uusin keinoin. Erityisesti verkkokauppaliiketoimintaa harjoittavien yritys-
ten on sopeuduttava uuteen ympéristoon, koska kilpailu yleison huomiosta on kasvanut
jauusi media on nyt kiytettdvissd kommunikointiin asiakkaiden kanssa. (Hakola & Hiila

2012, 6-7.)  Sisdltomarkkinoinnin  avulla  voidaan  kehittdd  yrityksen
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verkkokauppaliiketoimintaa. Kuten edellisessd luvussa késiteltiin, sisdltomarkkinoinnin
avulla verkkokauppayritys voi parantaa verkkokauppansa 16ydettavyyttd ja ndkyvyytta,
sekd sitouttaa tavoiteltu kuluttajaryhma.

Siséltostrategia antaa verkkokauppayritykselle tavoitteellisen suunnitelman, jonka
avulla sisdlt6jd tuotetaan johdonmukaisesti pyrkien vaikuttamaan haluttuun kohdeylei-
s00n ja tdten parantaa yrityksen verkkokauppaliiketoimintaa. (Vapamedia 2017.)

Myo6s Ménniston mukaan (2016) sisdltomarkkinoinnilla luodaan nikyvyyttd verkossa
ja tavoitetaan tehokkaasti ennalta mééritellyt kohdeasiakkaat. Ndin voidaan vakuuttaa
kohdeyleiso asiantuntemuksella ja luovilla sisdlloilla. Hyvén siséltostrategian ja sisélto-
markkinoinnin avulla voidaan saada aikaan kasvua yrityksen 10ydettdvyydessa ja paran-
taa ndin yrityksen tuloksia (Vapamedia 2017).

Aiemmin mainitun hakukone-efektin mukaan erilaisten sisdltjen, kuten blogien lin-
keilld verkkosivulle on merkitystd hakutulosten kannalta. Sisdltdmarkkinoinnissa haku-
koneoptimoinnilla voidaan parantaa verkkosivun sijoitusta Googlen hakutuloksissa. Pa-
geRank on osa Googlen ranking-algoritmia, joka méirittelee hakutulosten sijoitusjérjes-
tyksen. Verkkosivun sijoitukseen vaikuttavat sisidlloistd johdettujen linkkien miéré ja nii-
den laatu. (Salminen 2016b.)

Halukoneoptimoinnin kolme pilaria ovat siséltd, linkit ja sosiaaliset signaalit. Haku-
koneoptimointi jakautuu kahteen osa-alueeseen: sivustolla tapahtuvaan optimointiin
(engl. on-page) ja sivuston ulkopuolella tapahtuvaan optimointiin (engl. off-page). Sivus-
tolla tapahtuvaa optimointia sisidltomarkkinoinnissa voidaan toteuttaa avainsanojen, ta-
gien ja siséllon avulla. Sivuston ulkopuolella tapahtuva optimointia ovat linkit, sosiaaliset
signaalit ja sisdllon jakaminen sosiaalisessa mediassa. (Salminen 2016b.) Ménniston mu-
kaan (2016) optimoitu siséltd tuo yrityksen nikyville, kun asiakas etsii tuotetta interne-
tistd. Onnistunut siséltomarkkinointi lisdd verkkokaupan ndkyvyyttd ja myyntid, sekd vai-
kuttaa positiivisesti asiakaskokemukseen.

Sisdltomarkkinoinnin hy6ty verkkokauppaliiketoiminnan kehittimisessd voidaan joh-
taa digimarkkinoinnin tarkoituksesta: kohdennetun liikenteen ajamisesta ja halutun toi-
menpiteen aikaansaamisesta eli konversio-optimoinnista. Laadukas siséltd, jossa linkit
johtavat verkkokauppaan, parantavat verkkokaupan nikyvyyttd Googlen hakutuloksissa.
Sisdltomarkkinoinnin avulla saadaan orgaanista litkennettd ajettua kohdesivulle ja kohti
konversiota eli haluttua toimenpidettd, kuten ostotapahtumaa. Orgaanisella liikenteelld
tarkoitetaan niitd sivustolla kdvijoitd, jotka tulevat verkkosivuille suoraan linkeisté, ha-
kukoneista ja sosiaalisesta mediasta ilman, ettd yritys maksaa klikkauksista, ndytoista tai
tuloksista. (Salminen 2016d.)

DeMersin (2013) mukaan siséltomarkkinoinnin nikokulmasta tirkeimmaét lukijan
huomioon vaikuttavat tekijit ovat siséllon otsikko ja ingressi. Hyvi siséltd syventdd yh-
teyttd lukijaan ja saa aikaan emotionaalisen reaktion. Néin yritys voi pitdé lukijat kou-

kussa ja ajaa heiddt kohti haluttua toimintoa, kuten esimerkiksi verkkokaupan
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ndkokulmasta kohti ostotapahtumaa. Tdllainen toiminto voi tapahtua esimerkiksi linkkien
tai sosiaalisten signaalien kautta, kuten share-toimintojen avulla.

Verkkokaupan toteuttamisessa keskitytddn usein kommunikoinnin sijaan liikaa tekni-
siin ominaisuuksiin. Sisdltomarkkinointi verkkokaupan kehittdmisen apuna auttaa saa-
vuttamaan viestinnélliset tavoitteet ja ajattelemaan kohderyhmaéldhtéisemmin. (Viestijat
2012.)

Sisdltomarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa myos verkkokauppaliiketoiminnan kasvuun.
Esimerkiksi sisdltoalustoista, kuten blogeista on tullut tirked tiedonldhde kuluttajille ja
he saavat blogeista neuvoa ja ehdotuksia tuotteiden valitsemiseen (Chen-Hsun ym. 2015,
347). Blogit ja artikkelit antavat jatkuvilla sisdlloilldén impulsseja, jotka tukevat asiak-
kaan ostopdétdstd. Yritys voi vaikuttaa asiakkaan ostopédédtokseen helposti omaksuttavilla
sisélloilld, jotka ovat yrityksen tuotteisiin neutraalisti linkitettyjd. (Hakola & Hiila 2012,
41.)

Vandalan ym. (2010, 91-104) mukaan esimerkiksi yritysten omia blogeja voidaan
kéayttdd asiakassuhteiden johtamisen tydkaluna. Yrityksen blogeissa voidaan hallinnoida
brindiviestintdd, jonka tavoitteena on asiakkaan sitouttaminen. Yritykset voivat rakentaa
suhteita potentiaalisten asiakkaiden kanssa yritysblogeissaan ja kannustaa heité osallistu-
maan keskusteluun kommentoimalla blogia. Sisdll6lld voidaan vaikuttaa potentiaalisen
asiakkaan kognitiiviseen prosessiin ja vakuuttaa tdmi ostopdétdstd ennen ja sen jalkeen.

Coxin ym. (2008, 10—-11) mukaan bloggaajat ovat riippumattomia mielipidevaikuttajia
suurelle yleisolle, mika yrityksen tulee ottaa huomioon. Yrityksen kannattaa olla tietoinen
oman alansa vaikutusvaltaisista bloggaajista ja luoda suhteita heihin. Néin yritys pystyy
rakentamaan pitkaikdisid, henkilokohtaisia ja lisdarvoa tuovia suhteita sidosryhmiinsa.

Seuraavassa luvussa tarkastellaan siséltomarkkinoinnin haasteita yrityksille.

2.5 Sisaltomarkkinoinnin haasteet

Sisdltomarkkinointi on yhd useammin ratkaisu vastaamaan kilpailuun verkkokauppalii-
ketoiminnassa. Sisdltomarkkinointi saattaa kuitenkin olla haastavaa yritykselle, koska
laadukkaan siséllon luominen ja jatkuva kommunikointi verkossa vaativat paljon aikaa ja
panostusta yritykseltd. (Salminen 2016a.)

Kun siséllontuotantoprosessi on hyvin organisoitu, yritys ei tuota schmisiséltod eli
huonoa sisdltod. Toteuttamisen haasteina voidaan néhda sisdllontuotannon organisointi,
kuten sisdllontuotannon jatkuvuuden ylldpitdminen ja tehokkuuden seuranta. (Hakola &
Hiila 2012, 98-147.)

Sisdltomarkkinoinnin haasteena on luoda vahvaa ja luovaa siséltod. Sisdllissé ei voi
toistaa samoja asioita, jotta kuluttajat eivat menetd mielenkiintoaan. Yritysten tulee olla

uudistumiskykyisié ja pystyd luomaan jatkuvasti uutta ja mielenkiintoista sisdltod, jolloin
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sisdlto levida tehokkaasti kuluttajien keskuudessa. (Thambert 2015.)

Siséltomarkkinoinnissa sisdltja miettiessd voidaan pohtia viestin tarkoitusta ja vaiku-
tusta. Markkinointiviestien vaikutusta voidaan tarkastella kolmen kognition avulla: kog-
nitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen dimensio. Kognitiivinen dimensio pyrkii saamaan
viestittdvdn asian kohderyhmaén tietoisuuteen. Sen avulla yritetddn lisété tietoisuutta in-
formaation avulla. Affektiivisella tasolla viestinnilla pyritdan vaikuttamaan tunteisiin ja
asenteisiin. Konatiivisella tasolla viestilld halutaan vaikuttaa kdyttdytymiseen. Koko pro-
sessi tdhtdd ostopédidtdkseen tekoon viestinndn kautta. (Belch & Belch 1998, 207-209.)
Siséltomarkkinoinnilla yritys pyrkii olemaan viihdyttéva ja kiinnostava, kunhan keksii
koko ajan uutta sisdltod. Téarkedd toimivassa sisdltomarkkinoinnissa on my0s erottua kil-
pailijoista omalaatuisen sisdllon avulla. Téytyy kuitenkin varoa toistamasta itsedan.

Sisdltomarkkinoinnin haaste on myds sen mittaaminen. Itse ostokonversio voi tapah-
tua vasta pitkdn ajan jdlkeen ensimmaéisestd kohtaamisesta konversiopolulla. Sisdltomark-
kinoinnin hyddyt ndkyvit useimmiten episuorasti ajan kanssa. Tuloksia voidaan mitata
esimerkiksi tietyn sisdllon ndyttokertojen, linkkien, jakamisten, istunnon kestojen ja kon-
versioiden avulla. (Salminen 2016a.)

ROT-analyysi tarkoittaa kerétyn tilastollisen tiedon analysoimista olemassa olevista
sisélldistd ja teemoista. Sen avulla saadaan selville huono ja vanhentunut sisélto, seka
sisdllonkehitystarpeet. Yrityksen kannattaakin paneutua yleisdjen tekemien sisdltdjen
analysointiin tillaisessa verkkoviestinnin tutkimuksessa. Onnistunut sisiltostrategia poh-
jautuu tietoon motiiveista, jotka ajavat yleisod siséllon pariin. Kohderyhmistd keritty tieto
auttaa kehittdmaén yrityksen siséltomarkkinointia ja vastaamaan kohderyhmén tarpeisin.
Niéin yritys ymmartdd paremmin kohderyhmén motiiveja, verkkokayttdytymista ja sisél-
16nkulutusta. Yleison motiivien ymmaértaminen on haastavaa, mutta tarkedtd ymmartas,
jotta yritys tietdd, milld alustoilla ja millaisilla sisdlloilld asiakkaat tavoitetaan. Tutkimuk-
sen pohjalta voidaan luoda ohjenuorat siséllontuotannon teemoista, kéytettdvistd kana-
vista ja siséltostrategian tavoitteista. (Hakola & Hiila 2012, 87-136.)

Internetisséd oleva verkkosiséllon valtava maird on haaste yrityksille. Kuluttajalla on
valta paattad, minkd siséllon parissa aikaansa viettdd, joten yritysten tulee miettid, mil-
laista siséltdd kohdeyleiso haluaa. (Rinne 2014.) Yritys voi kerétd tietoa asiakkaistaan ja
heiddn kiinnostuksen kohteistaan selvittdmalld, ketka tyontekijoistd kohtaa asiakkaita ja
millainen on heiddn kommunikaatiosuhteensa (Hakola & Hiila 2012, 124).

Aidoissa asiakaskohtaamisissa voidaan selvittda paljon asiakkaan ajatuksia ja kiinnos-
tuksen kohteita. Kohtaamisissa keréttyd tietoa voidaan hyddyntda sisdlt6jd suunnitelta-
essa. Yrityksilld saattaa olla verkkostrategia tai sosiaalisen median strategia, mutta ne ei-
vit silti panosta jatkuvan ja kiinnostavan sisdllon tuotantoon. Sisdllon tuotannon tavoit-
teet ja toteutusmallit siis puuttuvat edelleen. Tdhdn ongelmaan siséltostrategia tarjoaa
vastauksen. Verkkoliiketoiminta vaatii kykyé kuunnella asiakasta ja avoimuutta, mutta

yrityksilld ei ole valttdimattd ymmarrettavad kokonaiskuvaa siitd, miten verkkotoiminnot
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eri kanavilla vaikuttavat liiketoimintaan. Yritykset eivit kenties nde tarvetta sisdltOstrate-
gialle. Verkkosiséllolle tarvitaan kuitenkin oma strategia, koska yrityksilld on jatkuva
kommunikoinnin tarve, paljon kanavia, ja kohderyhmaét ovat pirstaloituneita. Myds tyon-
tekijoitd tulee motivoida, jotta he ymmartavat sisdltostrategian merkityksen. (Hakola &
Hiila 2012, 10-82.)

Coxin ym. (2008, 6-11) mukaan yhtend sisdltomarkkinoinnin haasteena voidaan
ndhdé elektronisen julkaisun arvaamattomuus ja vaikea valvominen. Esimerkiksi blogit
voivat olla myos riskejd yritykselle, koska sana huonoista arvosteluista levida nopeasti.
Myos tulevaisuus tuo omat haasteensa sisdltoémarkkinoinnille, silld teknologian kehitty-
minen ja jatkuva uusiutumiskyky luovat paineita yrityksille.

Tarve hyville sisédllolle, erityisesti visuaaliselle sisédllolle tulee kasvamaan aina. Myds
kéyttdjien avulla tuotetun siséllon tirkeys kasvaa. Téllaista sisdltod ovat esimerkiksi blo-
gikirjoitukset, verkkokauppa-arvostelut ja sosiaalisen median viestit, joiden avulla pyri-
tadn luomaan positiivinen vaikutuskuluttajiin. Sosiaalisesta mediasta ennustetaankin tu-
levan uusi internet, jolloin markkinointi tulee siirtymddn tdysin sosiaalisiin kanaviin.
(Newman 2015.)

Hakolan ja Hiilan (2012, 44-56) mukaan postmainonnan eli mainonnan jélkeisella ai-
kakaudella puhutellaan ja kuunnellaan asiakasta. Viestinnédn ketteryys tulee organisoida
uusilla sisdllontuotantoprosesseilla. Siséltomarkkinointi ja sisdltostrategian toteuttaminen
tuovat yrityksille muutoksen tarvetta. Perinteisesti on kdytetty mainostoimistoja mieliku-
vien rakentamisessa, mutta nyt sisdltokaudella toimenpiteet tehdéddn itse viestinnillisin
keinoin. Onnistuminen siséllon tuotannossa edellyttdd muutoksia yrityksessd. Muutoksen
takia markkinointiosasto ja viestintdosasto yhdistyvit ja tarvitaan tehokas sisédltostrategia
vastaamaan asiakkaiden odotuksiin. Jatkuvien muutosten tuoma muutosvastarinta voi
olla yritykselle haaste. Téllaista vastarintaa voidaan hallita esimerkiksi muutosjohtamisen
avulla. Erityisesti teknologisia muutoksia tapahtuu ja seuraavassa pddluvussa pohditaan
sisdltomarkkinoinnin tulevaisuutta esittelemélld esineiden internetin tuomat mahdollisuu-

det siséltomarkkinoinnille ja sisdltostrategialle.
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3 ESINEIDEN INTERNET JA SEN ROOLI SISALTOSTRATE-
GIASSA

Tassd luvussa madritellddn ensin esineiden internet késitteend. Sen jélkeen kuvaillaan esi-
neiden internetin mahdollisuuksia sisdltomarkkinoinnille ja sen roolia siséltdstrategiassa.
Lisédksi luvussa kasitellddn esineiden internetid tukevia teknologioita, kuten lisdttyd to-
dellisuutta ja virtuaalitodellisuutta, jotka auttavat innovatiivisten ratkaisujen kehittdmi-
sessd sisdltomarkkinoinnissa. Luvun lopussa esitellddn vield esineiden internetin tuomia

haasteita seki tutkielman teoreettinen viitekehys.

3.1 Esineiden internetin maaritelma

Digitaalinen maailma on ldhentyméssi fyysisen maailman kanssa ja esineiden internet
edustaa titd seuraavaa tietotekniikan aikakautta. Altimeter Groupin mukaan esineiden in-
ternet (engl. Internet of Things, loT) tarkoittaa digitaalisen ja fyysisen maailman yhteen
liittdmisté ja vuorovaikutusta. Esineiden internetin avulla voidaan luoda alusta, joka liit-
tdd esineet, thmiset ja ymparistot toisiinsa ja ndin mahdollistaa nikyvyyden, sitouttamisen
ja innovaation. Erityisesti timén tutkielman kannalta oleellista on, ettd esineiden interne-
tin avulla mika tahansa voi olla yhteydessi toisiinsa antureiden ja tietojen kautta. Yhteys
datan, esineiden ja internetin vélilld voi muuttaa seka valittomasti ettd pitkdaikaisesti ko-
kemuksia. (Groopman 2015, 3.)

Guinard ja Trifa (2016) madrittelevit esineiden internetin fyysisten esineiden jirjes-
telméksi, jonka kautta sithen yhdistettyja sdahkoisié laitteita voidaan 10ytdd, seurata tai
ohjata. Jarjestelmén laitteet kommunikoivat eri verkkoliitdntdjen kautta ja voidaan lopulta
liittdd laajempaan internetiin. (Guinard & Trifa 2016, 5.) Batallan (2017) mukaan puoles-
taan esineiden internet tarkoittaa, ettd ihmiset, esineet, prosessit ja data ovat verkkoyh-
teydessd toisiinsa. Esineiden internet tuo yrityksille lisdd tuloja sekéd kasvattaa tyon te-
hokkuutta ja tydmukavuutta. Esineiden internet perustuu kaikkialla esiintyvédn interne-
tiin ja muodostuu kolmesta kaksisuuntaisesta yhteystyypisté: koneelta koneelle, koneelta
thmiselle ja ihmiseltd ihmiselle. Kotien automaatiojirjestelmit ja sairaaloissa kaytettavét
potilasseurantajérjestelmét ovat hyvid esimerkkejad ithmisen ja koneen vélisestd kommu-
nikoinnista, jonka avulla ihmisten hyvinvointia voidaan parantaa. (Batalla ym. 2017, ix.)

Kevin Ashton (2009) esitteli ensimmadisen kerran termin “esineiden internet” ja ku-
vaili, miten esineiden internet voidaan luoda lisddmalld radiotaajuuksien tunnistamista ja
muita antureita jokapdivdisiin esineisiin. Myohemmin termi on kehittynyt tarkoittamaan
kokonaisuuksien verkostoa, joka muodostuu millaisten tahansa esineiden tai anturien
kautta. Langattomat anturiteknologiat mahdollistavat tiedon kerdémisen ymparistosta, si-
jainnista ja asiayhteydestd. (Ng & Wakenshaw 2017, 3—4.) Lieben (2017) mukaan
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esineiden internet tarkoittaa, ettd mikd tahansa esine voi olla samanaikaisesti digitaali-
sessa ja fyysisessd elinkaaressa. Esimerkiksi erilaiset viihdejarjestelmét, autot, anturit ja
puettavat esineet (engl. wearables), kuten élykellot, voivat olla yhteydessd internetiin.
(Lieb 2017, 193.)

Esineiden internetin voidaan ajatella kehittyneen suhteessa World Wide Webin kehit-
tymiseen. Ensin tuli Web 1.0, joka mahdollisti koneelta koneelle kommunikaation. Sen
jalkeen kehittyi Web 2.0, jolloin laitteita alettiin kdyttdmadn viestinndssd. Web 3.0 syn-
nytti dlykaupungit ja Web 4.0 lopulta mahdollistaa useiden laitteiden integroimisen toi-
siinsa itsendisesti. Kaytdnnossd esineiden internetin vilitykselld useat laitteet voivat olla
vuorovaikutuksessa keskenddn. Ndin voidaan automatisoida arkipéivén asioita, jolloin ih-
miset voivat keskittyd rutiinien sijaan muihin asioihin. (Spilotro 2016, 7-8.)

Tutkimusten mukaan 87% kuluttajista eivit tunne termid “esineiden internet”, mutta
heistd 65% on kuitenkin suunnitellut omaksuvansa tdmén yhdistetyn teknologian tulevai-
suudessa. Tamén vuoksi yritysten tulisi omaksua tdma uusi teknologia mahdollisimman
nopeasti. (Groopman 2015, 3.)

Esineiden internetin avulla fyysiset esineet, kuten autot, jidkaapit ja kellot voidaan
liittdd digitaaliseen teknologiaan uusien toimintojen saavuttamiseksi. Esimerkiksi voi-
daan kéyttad digitaalisia teknologioita, kuten ohjelmistoja, RFID-teknologiaa (engl. Ra-
dio Frequency Identification) tai antureita. Esineiden internet mahdollistaa reaaliaikaisen
tiedonkeruun kohteista, kohteen vuorovaikutuksesta ja ymparistostd. Téllaisilla kohteilla
voi olla seitsemidn ominaisuutta: herkkyys, osoitettavuus, jéljitettdvyys, assosiaatio, kom-
munikaatio, ohjelmoitavuus ja muistettavuus. Herkkyydelld tarkoitetaan kykya reagoida
ympériston muutoksiin ja tunnistaa asiayhteys. Osoitettavuudella ja jdljitettivyydelld tar-
koitetaan kykyd tunnistaa ja sijoittua reaaliajassa. Assosiaatiolla tarkoitetaan kykya liittdd
muihin kohteisiin ja ndin paitelld tulevia olosuhteita. Kommunikaatiolla tarkoitetaan ky-
kyd ldhettdd ja vastaanottaa viestejd. Ohjelmoitavuudella tarkoitetaan puolestaan kykya
hyvéksyé uusia ohjeita ja muuttaa kdyttadytymistd. Liséksi, muistettavuudella tarkoitetaan
kykya tallentaa tietoja tilasta ja vuorovaikutuksesta. (Ng & Wakenshaw 2017, 5.)

Diamondin (2019) mukaan esineiden internet on esineiden verkosto, joka on yhtey-
dessd internetiin. Esineet vilittdvét tietoja ihmisille ja esineille ilman ihmisten vélisté
vuorovaikutusta. Sisdltod voidaan ldhettéd kuluttajalle esineiden internetin laitteen keraa-
mien tietojen mukaan. Téllaisia tietoja ovat esimerkiksi sijainti, séé ja tuotteen vuorovai-
kutus. (Diamond 2019.)

Néiden médritelmien perusteella voidaan todeta, ettd tdssé tutkielmassa esineiden in-
ternet tarkoittaa internetiin liitettyjen fyysisten esineiden muodostamaa verkkoa, jossa
erilaiset esineet ja laitteet pystyvit kommunikoimaan keskenddn ja toisten jarjestelmien
kanssa. Sisdltod voidaan ldahettid kuluttajalle esineiden internetiin liitettyjen laitteiden ke-
rdémien tietojen mukaan, miké on tdssd tutkimuksessa hyvin oleellista. Seuraavassa kap-

paleessa keskitytdin esineiden internetiin sisdltomarkkinoinnin ndkdkulmasta.
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3.2 Esineiden internet sisaltomarkkinoinnissa

Esineiden internetistd markkinoinnin kontekstissa ei ole vield olemassa juurikaan tieteel-
lisid artikkeleita (Gong 2016, 6). Koska maailma on muuttunut tietoteknologian kehitty-
misen takia, on muuttunut myos markkinointi. Kuluttajat eivdt endd etsi tuotteita vain
tyydyttiddkseen tarpeensa ja luovuutensa, vaan kuluttajat haluavat ottaa myos osaa tuot-
teisiin, olla vuorovaikutuksessa niiden kautta ja jakaa kokemuksiaan. Ndin on syntynyt
myos uusi kdsite, markkinointi 4.0. (Jara ym. 2012, 852.)

Kotlerin (2017) ym. mukaan markkinointi 4.0 tarkoittaa markkinoinnin tutkimusta,
joka yhdistdd verkossa ja ei-verkossa tapahtuvan vuorovaikutuksen yrityksen ja asiak-
kaan vililld. Tdlloin yritysten on omaksuttava nopeasti uusia teknologisia trendejd. Maa-
ilma muuttuu entistd ldpindkyvadmmaksi, jolloin myds yritysten luotettavuustekijét nou-
sevat tirkeddn rooliin. Markkinointi 4.0 vaikuttaa koneelta koneelle -yhdistettivyyteen
eli esineiden internetiin ja tekodlyyn parantaen markkinoinnin tuloksellisuutta. Lisdksi se
vaikuttaa ihmisten vilisiin yhteyksiin vahvistamalla asiakkaiden sitouttamista (eng!/. cus-
tomer engagement). (Kotler ym. 2017, 46—47.) Markkinointi 4.0 on sekoitus perinteisti
ja digitaalista markkinointia. Se pyrkii luomaan yhteyksid asiakkaisiin ja ndin sitoutta-
maan heiddt. Tdmé on mahdollista monikanavaisen markkinoinnin avulla. Kun ihmiset
ovat enemman yhteydessi toisiinsa, on helpompaa rakentaa asiakassuhteita ja saada hei-
dédn huomionsa. Eri alustoilla tulisi olla merkityksellistd sisdltod yhteyksien ylldpita-
miseksi asiakkaaseen. (Park 2018.)

Uusi siséltdjen vallankumous on tdélld. Esineiden internetiin kytketyt laitteet tulevat
muuttamaan myds sisidltomarkkinointia. Esineiden internetin markkinoiden on ennustettu
saavuttavan 457 miljardia dollaria vuoteen 2020 mennessd. Kuluttajat tulevat omaksu-
maan yhd enemmin esineiden internetiin kytkettyjd laitteita dlykelloista dlyautoihin.
(Ayaz 2018.) Esineiden internet on kasvava ilmid, jossa miki tahansa esine voi olla yh-
teydessd internetiin ja ndin se tarjoaa yrityksille uusia liikketoimintamahdollisuuksia. (Spi-
lotro 2016, 3).

Esineiden internet vaikuttaa fyysiseen maailmaamme, silld internetistd on tullut osa
joka pdivad kdyttamidmme esineiti. Se pyrkii helpottamaan paivittdisid rutiinejamme. Esi-
merkiksi dlyjddkaappi pystyy seuraaman, mitkd tuotteet ovat loppu. (Rottigni 2018.) Ng:n
ja Wakenshawin (2017) mukaan esineiden internetin avulla fyysiset tuotteet voidaan
suunnitella muuttuviksi sovellusrajapinnan mukaan, joka mahdollistaa muokattavuuden
eri asiayhteyksissd. Néin kuluttajan tarpeet voidaan tdyttdd. Esineiden internetin avulla
voidaan paljastaa asiayhteyksid, miké tarjoaa markkinoinnille mahdollisuuden osallistua
yrityksen tarjoamiin palveluihin entistd tiiviimmin. (Ng & Wakenshaw 2017, 9.) Esinei-
den internetin laitteet tarkkailevat ympéristdd antureiden kautta ja tekevit dynaamisesti
paétoksid reaaliajassa huomioiden vallitsevat olosuhteet ja asiakkaan mieltymykset. (Bar-
bosa ym. 2019, 4.)
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Rihdin (2016) mukaan esineiden internet liittyy markkinointiin hyvin oleellisesti,
koska yritysten tuotteista voidaan tehdi esineiden internetin teknologian avulla dlykkaita
ja ndin voidaan keritd asiakkaista esimerkiksi erilaisia kéyttotapatietoja. Tiedon avulla
voidaan kehittda entistd parempaa palvelua, asiakaskokemusta ja kohdennetumpaa mark-
kinointia. (Rihti 2016.)

Hakukiyttiytymisen muuttuminen

Esineiden internetin takia myos hakukéyttdytyminen tulee muuttumaan. Yhi enemméin
kuluttajat tulevat suorittamaan hakutoimenpiteitd danikomennoilla, joita jo esimerkiksi
Applen Siri -toiminnolla voidaan tehdi. Erilaisten d44niohjelmien miéré tulee kasvamaan
esimerkiksi dlykaiuttimien kautta. Ennusteen mukaan vuonna 2020 jopa puolet kaikista
hauista tehtdisiin ddnikomennolla. Sisdltomarkkinoinnin kannalta olennaista onkin se,
ettd Adnihaku poikkeaa kirjoitetusta hausta. Adnihaussa lauseet ovat pidempii ja niissi
esiintyy kysymyssanoja. Tdma tulee siis muuttamaan nykyisid SEO-tekniikoita, jotta ha-
kutuloksissa saadaan nékyvyyttd yhtd tehokkaasti kuin ennen. (Ayaz 2018.)

Kuten jo aiemmin luvussa 2.4 todettiin, hakukoneoptimoinnilla voidaan parantaa esi-
merkiksi tietyn verkkosivun sijoitusta Googlen hakutuloksissa. Sivustolla tapahtuvaa op-
timointia sisdltomarkkinoinnissa voidaan toteuttaa avainsanojen, tagien ja siséllon avulla.
Sivuston ulkopuolella tapahtuva optimointia ovat linkit, sosiaaliset signaalit ja sisdllon
jakaminen sosiaalisessa mediassa. (Salminen 2016b.) Néin ollen hakukoneoptimoinnissa

tulisi ottaa huomioon myds ddnihaun merkitys.

Tiedon hyodyntiminen ja kulutuskiyttivtymisen muuttuminen

Esineiden internetilld on potentiaalia olla hyddyllinen niin yrityksen kuin kuluttajan ni-
kokulmasta. Yritykset saavat ndkyvyyttd sopivassa asiayhteydessd, kun taas kuluttajat
saavat vaikutusmahdollisuuksia. (Groopman 2015, 2-3.) Esineiden internetin mahdollis-
tamat ratkaisut tarjoavat nikyvyyttd kuluttajan suosimassa kanavassa, miké johtaa tehok-
kaampaan ostamiseen. Kerddmaélld monipuolisesti tietoa kuluttajista voidaan paremmin
ymmértdd kuluttajia. Ndin voidaan kohdistaa markkinointia yhd paremmin. (Lieb 2017,
196.)

Tekniset laitteet kayttivit internetid tiedon vaihtoon, dlykkéddseen tunnistamiseen ja
esineiden internetin toimintojen hallitsemiseen (Campos & Lo, 2018, 12). Esineiden in-
ternet mahdollistaa asiakasldhtdisen ja datapohjaiseen markkinoinnin. Se tarjoaa mahdol-
lisuuden ajatella toisenlaisesta ndkokulmasta ja luoda arvokasta palvelua todellisessa eld-
missé. (I-Scoop 2019.) Ayazin (2018) mukaan dlykkdiden esineiden kautta esitettyjen
siséltdjen tulee olla entisestdén oikein optimoituja. Oikeanlainen sisiltd oikeassa paikassa

ja oikeaan aikaan luo kuluttajalle kokemuksia, joita he arvostavat. Télloin olennaiseksi
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nousee entistd parempi tiedon kerddminen, analysointi ja hyodyntdminen. Internetiin lii-
tetyt laitteet tulevat muuttamaan esimerkiksi kayttdytymista ja ndihin muutoksiin sopeu-
tuminen tulee olemaan yrityksille haastavaa. Niita teknologioita onnistuneesti omaksuva
yritys voi saada kdyttoonsd ennenndkemattomid mahdollisuuksia jakaa sisdltod ja néin
sitouttaa kuluttajat yha tehokkaammin. (Ayaz 2018.)

Esineiden internet on myos yksi niin kutsutun Big Datan lahteistd, johon markkinointi
tulee tulevaisuudessa yhd enemmaén pohjautumaan (Rihti 2016). Big Data tarkoittaa, ettd
hyddynnettavissd olevan datan méérd kasvaa eksponentiaalisesti maailmassa (Big Data
2013). Turpinin (2016) mukaan Big Datan ja sosiaalisen median ansiosta personoitu vies-
tinté tulee olemaan yhé yleisempédd tulevaisuudessa. Tdma tulee vaikuttamaan myds mo-
biiliviestinnin kasvavaan merkitykseen markkinoinnissa. (Turpin 2016.)

Markkinoinnin ndkdkulmasta yrityksen prioriteetti on parantaa tuotteiden houkuttele-
vuutta. Yhdistetyt laitteet tarjoavat mahdollisuuden hy6dyntii reaaliaikaisia tietoja ja ke-
hittdd ndin ennakoivaa palvelua, joka mahdollistaa pitkdn aikavilin liitketoimintasuhtei-
den muodostumisen. Jotta voidaan suunnitella ja toteuttaa yhdistetty tuote, yrityksen
ydinosaamisessa, kuten markkinoinnissa tarvitsee tdydentéa taitoja langattomassa vies-
tinnéssd ja suuren midrdn datan hallitsemisessa. Esineiden internet tarjoaa padsyn tietoi-
hin, joiden kautta voidaan paremmin ymmaértda kuluttajakdyttdytymistd ja kehittdd pitka-
aikaisia asiakassuhteita. (Saarikko ym. 2017, 669—670.)

Esineiden internetiin yhdistetyt laitteet tuottavat tietoja niiden kdytdstd. Néin tietoja
saadaan esimerkiksi kuluttajan jokapdiviisestd eldmadstd. Positiivinen vaikutus on, ettéd
yritykset pystyvit palvelemaan asiakkaita entistd paremmin, mutta my0s kielteisid vaiku-
tuksia on. Nditd ovat huoli yksityisyydensuojasta, turvallisuudesta ja luottamuksellisuu-
desta erityisesti arkaluontoisissa asioissa. Markkinoinnissa tulisi ymmartié, misséi ja mi-
ten kuluttajat voivat kiyttdd omia tietojaan. Sen jdlkeen markkinoijat voivat kayttia tie-
toja personoidakseen tarjontaansa ja luodakseen arvoa. Esimerkiksi vihittiiskaupassa ku-
luttajan ostotietojen avulla voidaan riddtéloida kuluttajalle tarjouksia ja alennuskuponkeja.
(Ng & Wakenshaw 2017, 12.)

Esineiden internet voidaan kuvata kaksivaiheisena prosessina markkinoinnin kan-

nalta. Kuvio 5 kuvaa téti prosessia.
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Kuvio 5 Esineiden internetin hyodyntdmisen kaksivaiheisen prosessi

Ensimmdisessd vaiheessa kerdtdin tuotteiden kayttod koskevaa dataa, jotta voidaan
luoda palveluita, jotka tiyttavit asiakastarpeet. Toisessa vaiheessa markkinoijat antavat
nami aikaisemmin luodut tietojirjestelmat saataville myos mainostajille, jotka kohdenta-
vat sisédltod kuluttajille. Ndin saadaan luotua réétiloityja mainosverkostoja esineiden in-
ternetin avulla. Esimerkiksi édlyjddkaapin avulla asiakaskokemuksen parantamiseksi ku-
luttaja saa ilmoituksen, kun jokin tuote on loppunut. Kuluttaja voi itse valita, millaisia
tuotteita valvotaan. Ndiden tietojen kerddmisen ja analysoinnin avulla saadaan tietoa ku-
luttajan mieltymyksistd. Néin voidaan tarjota kuluttajalle my0s uusia tapoja ostaa kyseisia
tuotteita. Liséksi, jos jddkaappi on liitetty muihin talon élylaitteisiin, jadkaappi voi ldhet-
tad tietoja esimerkiksi televisiolle ja nédin vaikuttaa televisiossa ndkyviin mainoksiin.
(Maier 2016, 4-5.)

Esineiden internetin avulla kuluttajien kokemuksen, ympariston, asiayhteyden ja vuo-
rovaikutuksen ndkyvyys paljastaa todelliset kayttaytymismallit, joita voidaan hy6dyntéda
markkinoinnin tiedonkeruussa (Ng & Wakenshaw 2017, 9). Myos Ayazin (2018) mukaan
esineiden internetiin yhdistetyt laitteet luovat uusia kéyttdytymismalleja ja mahdollisesti
lisdavit sisdllon kéyttoaikaa. Esineiden internet luo uusia sisdllonkulutusvaihtoehtoja.
Naéissé esineissd voi olla esimerkiksi nédytto, joka on jaettu useampaan ikkunaan, jolloin
voi tehdd useampia toimintoja samanaikaisesti (engl. multitasking). Esimerkiksi keittio-
koneissa, kuten jddkaapissa voi olla tillainen pieni ndyttd, jonka avulla voi katsella,

vaikka resepteji. (Ayaz 2018.)
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Vuorovaikutus, asiakassuhteet ja asiakaskokemus

51% maailman johtavista globaaleista markkinoijista uskoo esineiden internetin mullis-
tavan markkinointimaiseman vuoteen 2020 mennessé. Esineiden internetin avulla yritys-
ten on mahdollista vastata asiakastarpeisiin sekd vélittdd oikea viesti, oikeaan aikaan ja
oikeassa laitteessa. Esineiden internetin voima markkinoinnissa on yhteyksissd parem-
paan vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. (Gong 2016, 7.) Groopmanin mukaan
(2015) digitaalisten yhteyksien hyddyntdminen syvempiin ihmisten vélisiin yhteyksiin on
esineiden internetin paras ominaisuus. Tietoyhteyksien oivallusten avulla voidaan paran-
taa tuotteita, asiakaskokemusta ja suhteita. (Groopman 2015, 3.)

Sisdltomarkkinointi voi hydtyéd esineiden internetistd. Esineiden internet vaikuttaa
asiakaspolkuihin, joihin liittyy siséltd ja asiakaskokemus. (Rottigni 2018.) Lemon ym.
(2009) mukaan asiakaskokemus (engl. customer experience) tarkoittaa sitd, kuinka asia-
kas sisdisesti ja subjektiivisesti vastaa yrityksen suoraan tai epdsuoraan yhteydenottoon.
Asiakaskokemus on perdisin asiakkaan ja tuotteen, yrityksen tai organisaation osan vili-
sestd vuorovaikutuksesta, mika aiheuttaa reaktion. Tamé kokemus on henkilékohtainen
ja merkitsee asiakkaan osallistumista eri tasoille, kuten rationaalinen, emotionaalinen,
aistillinen, fyysinen tai hengellinen taso. (Lemon ym. 2009, 32.) Abbottin (1955) mukaan
kokemus markkinoinnin kontekstissa liittyy siithen, mitd ihmiset todella haluavat. He ei-
vit halua tuotteita vaan kokemuksia. Ihmiset oikeastaan haluavat tuotteita, koska he ha-
luavat kokemuksia, joita he toivovat tuotteiden tarjoavan. (ks. Palmer 2010, 197.)

Sisdltod ei endd toimiteta vain tietokoneiden tai dlypuhelimien kautta. Sisdltod voi-
daan toimittaa yha useampiin paikkoihin esineiden ollessa yhteydessi internetiin. Esinei-
den internet on mullistanut markkinoinnin, jolloin on syntynyt markkinoinnille uusi
muoto kokemuksellinen markkinointi (engl. experiental marketing). Nykydin siséltod
voidaan sanoa kulutettavan tunteella pelkdn lukemisen sijaan. Hyvén siséllon tulee olla
henkil6kohtaista, kiinnostavaa ja kokemuksellista, mutta myds kontekstuaalista. (Rot-
tigni 2018.) Attién ja Meyer-Waardenin (2016) tutkimuksen mukaan kuluttajat kokevat
esineiden internetin laitteet hyodyllisemmaéksi, jos ne tuovat hyvinvointihydtyjé. Jos esi-
neiden internet luo arvoa hedonististen eli elamyksellisten hyotyjen ja tunnekokemusten
kautta, kuluttajat kokevat ndiden laitteiden kdyton myos helpompana. (ks. Barbosa ym.
2019, 13.)

Esineiden internetin teknologian odotetaan luovan automaatiota léhes kaikille aloille.
Esineiden internet on vilttdimaton teknologia yritysten innovatiivisuudelle, sopeutumi-
selle ja menestymiselle, erityisesti yrityksille, joilla on paljon yhteyksid, verkostoja ja
dataa. Lisdtutkimusta tarvitaan esineiden internetin kdyttdonotosta organisaatioissa, ja
miten tdmé vaikuttaa markkinoinnin osa-alueisiin, kuten asiakassuhteiden johtamiseen

(engl. customer relationship management, CRM). (Nguyen & Simkin 2017, 1.)
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Esineiden internetin avulla asiakkailla voi olla laite, jonka avulla he voivat vastaanot-
taa viestejd markkinoijilta. Mitd enemmén esineitd tulee olemaan yhteydessa toisiinsa,
sitd enemmaén on vuorovaikutusta yritysten ja asiakkaiden vililli. Markkinoijan tulisi
kiinnittdd enemmén huomiota uudenlaisen markkinoinnin suunnittelemiseen ja tdiman uu-
den teknologian merkitykseen yrityksen kannalta. Nédin voidaan houkutella potentiaalisia
asiakkaita ja sdilyttidd jo olemassa olevia asiakkaita. Esineiden internetin laitteiden ja an-
tureiden avulla voidaan keriti tietoa ja sitouttaa asiakkaita. Yritykset pystyvét paranta-
maan tuotteitaan oikeaan aikaan asiakkaiden antaman palautteen avulla ja ndin maksi-
moimaan tehokkuutta ja asiakaskokemusta. (Gong 2016, 6.) Kuvio 6 kuvaa prosessia
tieto-ohjautuvasta suhteesta (engl. data driven relationship), jonka paamairiana on asiak-

kaan sitouttaminen.

enemmain asiakkaiden sitoutumista

relevantimmat markkinointikampanjat

1l

dlykkaampéa tietoa

(@)

enemman tietoa

enemmaén yhteyksié

Kuvio 6 Tieto-ohjautuva suhde asiakkaan sitouttamiseksi (mukaillen Marketo
2019)

Kuvio 6 kuvaa asiakkaan sitouttamisprosessia esineiden internetin avulla. Esineiden
internetiin kytketyt laitteet, kuten dlykellot, dlykodinkoneet tai dlyautot lisddvit yhteyk-
sien maadrdd. Naisti laitteista voidaan saada yhd enemmain dataa asiakkaista. Tamai johtaa
yhé dlykkdadmpiin tietoihin, joita markkinoinnissa voidaan hyddyntdd. Ndin saadaan to-
teutettua yhi relevantimpia markkinointikampanjoita. Onnistunut prosessi johtaa asiak-
kaiden parempaan sitoutumiseen. Suhde yrityksen ja asiakkaan vélilld perustuu ndin mer-
kittaviin faktoihin ja on relevantti sekd molempia osapuolia hyodyttava. (Marketo 2019.)

Balaji ja Kumar (2017) pohtivat miten esineiden internet muuttaa asiakaskokemusta
vahittdiskaupan kontekstissa. He ehdottavat, ettd kuluttajien vuorovaikutus esineiden in-

ternetin teknologian kanssa véhittdiskaupan alalla johtaa arvon yhteisluontiin. Keskeisia
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tekij6itd arvon yhteisluonnille ovat helppokéyttdisyys, ldsndolo, parempi toiminnallisuus
ja esteettinen vetovoima. Téllainen arvon yhteisluonti vaikuttaa asiakkaiden aikomuksiin

jatkaa asiakassuhdetta ja kertoa yrityksestéd eteenpdin. (ks. Nguyen & Simkin 2017, 2.)

Luovuus ja innovatiivisuus

Tiedonkeruun lisdksi esineiden internet auttaa yrityksid toteuttamaan entistd luovempia
ja kiinnostavampia markkinointikampanjoita. Esimerkiksi erilaisilla teknologisilla kump-
panuuksilla voidaan luoda innovatiivisia markkinointikampanjoita. Hyva esimerkkita-
paus on Uberin ja Spotifyn yhteiskampanja, jossa hydodynnetddn esineiden internetid. Kun
kuluttaja varaa Uber-kyydin kuunnellessaan Spotify-palvelusta musiikkia, ja jos kyytiau-
tossa on oikea teknologia, asiakas voi kyydin aikana kuunnella omaa Spotify-listaansa.
Néin saadaan luotua entistd parempia asiakaskokemuksia. (Spilotro 2016, 18.)

Geaba ja Dlodlo (2016) ovat puolestaan tutkineet esineiden internetin vaikutuksia tu-
rismimarkkinoinnille. Heidén 16yddksissdén esineiden internetin laitteiden kautta kera-
tyilld tiedoilla voidaan ymmaértdd paremmin ostokdyttdytymisti, tarinankerrontaa, seka
viestintdd yrityksen ja turistin vélilld. Esimerkiksi QR-koodi voidaan skannata dlypuheli-
mella esimerkiksi viinipullosta ja ndin turisti voi saada puhelimeensa sisilt6d, kuten tari-
noita viinin historiasta ja rypaleistd. (ks. Barbosa ym. 2019, 11.)

My6s tuoreempi esimerkki QR-koodien hyddyntdmisestd 16ytyy Marimekolta. QR-
koodien hyddyntdminen mahdollistaa uusien myyntikonseptien innovoinnin véhittdis-
kaupassa. Esimerkkitapauksena Marimekko pilotoi Milanossa uutta myymaélékonseptia,
jossa kuluttajat padsevit tavanomaisen myymaélén sijaan kulkemaan sisustetussa asun-
nossa, jossa myynnissd olevat tuotteet ovat luonnollisessa ymparistossddn. Asunnossa
asiakkaat voivat skannata QR-koodeja, joiden avulla he voivat ostaa yrityksen tuotteita.
Tadma uusi myyntikonsepti yhdistda virtuaali- ja reaalimaailman ostoskokemukset. (Mar-
mai 2019.) Erilaisten QR-koodien vilitykselld asiakkaat saavat késiinsd uusia sisiltojd,
kuten lisétietoja tuotteista.

Campos ja Lo (2018) kuvaavat, ettd esineiden internetin avulla mité tahansa voidaan
yhdistdd ja ndin kommunikoida é&lykk&ésti. Esimerkiksi verkkokauppaliiketoimijoita
kiinnostaa 10ytda uusia ja luovia esineiden internetin ratkaisuja, jotta he voivat houkutella
asiakasta yhd paremmin verkkokauppaansa. (Campos & Lo 2018, 11.) Esineiden interne-
tin laitteet mahdollistavat sisdltomarkkinoinnin eri alustoissa, jotka eroavat merkittavasti
esimerkiksi bannerimainoksesta tai tv-mainoksesta. Ndin markkinointiviestintd muuttuu
henkildkohtaisemmaksi, raataloidymmaéksi ja kohdistetummaksi perinteisiin markkinoin-
nin keinoihin verrattuna. Liséksi esineiden internetin avulla voidaan luoda yhi luovempaa
siséltod. (Spilotro 2016, 3.)

Spilotron (2016) mukaan véhittdiskaupassa hyvé luova esimerkki esineiden internetin

kaytostd ovat dlypeilit, joiden avulla kuluttajan ei tarvitse kokeilla vaatteita, vaan peili
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skannaa kuluttajan kehon ja ndyttda kuluttajan péélla vaatteet, jotka perustuvat kuluttajan
vaatemausta kerdttyyn dataan niin edellisten ostosten kuin, vaikka verkkokaupassa ostos-
koriin jadneiden vaatteiden perusteella. Ndin markkinoinnista voidaan tehdd hyvin ainut-
laatuista. (Spilotro 2016, 21.)

Innovatiivinen esimerkki esineiden internetin hyddyntdmisestd kayttdjadkokemuksen
personoinnissa on Disneyn kdyttdimat huvipuistorannekkeet. Rannekkeiden avulla voi-
daan esimerkiksi avata hotellihuoneen ovi, maksaa ostoksia sekd tunnistaa henkilon nimi,
jolloin satuhahmot voivat tervehtid lapsia heidin oikeilla nimilld4n. Esineiden internetin
avulla voidaan néin tuottaa upeita elimyksid asiakaskokemuksen kehittdmisen ndakokul-
masta. (Friman 2019.)

Virtuaalitodellisuus ja lisitty todellisuus sisaltomarkkinoinnin keinoina

Apua innovatiivisten ratkaisujen tekemiseen tuovat my0s virtuaalitodellisuus ja lisdtty-
todellisuus. Ne tukevat esineiden internetin hyddyntamista sisédltomarkkinoinnissa. Lisé-
tyn todellisuuden teknologia integroi virtuaalisen tiedon reaalimaailmaan ja esineiden in-
ternet tunnistaa esineet ja yhdistdd ne nettiin tietojen laajentamiseksi. (Jara ym. 2014,
997.) Esineiden internetin ja lisdtyn todellisuuden teknologian yhdistdminen tulee mul-
listamaan sisdllontuotannon entisestdin. Ndin kaikenlainen sisdltd voidaan integroida
ympirdiviin maailmaan ja ndin parantaa kiyttijikokemuksia. Alykkiiden esineiden
kautta esitettyd sisdltod on vaikeampi ohittaa kuin esimerkiksi perinteisesti verkkosivuilla
surffatessa. (Ayaz 2018.) Lisdtyn todellisuuden teknologia integroi virtuaalisen tiedon re-
aalimaailmaan ja esineiden internet tunnistaa esineet ja yhdistéa ne nettiin laajentaakseen
tietoa (Jara ym. 2014, 997).

Virtuaalitodellisuus (engl. virtual reality) ja lisétty todellisuus (engl. augmented rea-
lity) tulevat vaikuttamaan merkittavésti sisdltomarkkinointiin. Naistd virtuaalitodellisuus
tulee tarjoamaan tdysin uudenlaisen paikan asiakkaiden tavoittamiseen. Virtuaalitodelli-
suus tarkoittaa yleensé tietokoneella aistien kautta luotua keinotekoista todellisuutta. To-
teutettujen aistimusten avulla ihminen pystyy uppoutumaan keinotodellisuuteen. (Hell-
man 2014.) Sisdllon kysyntd tulee kasvamaan valtavasti tdlld uudella alustalla (Stott
2017). Yritysten tulee pysyéd ajan hermolla ja pyrkid omaksumaan nditd uusia alustoja
siséltdjen julkaisemiselle.

Virtuaalitodellisuuden teknologian avulla toteutetut kampanjat ja tarinankerronta tule-
vat muuttamaan sisdltomarkkinoinnin strategioita (Castellucci 2017). Virtuaalitodellisuus
on potentiaalisen tehokas tyokalu luoda sisédltod, myyda tuotteita ja kokemuksia. Google,
Sony ja Apple pyrkivit tuomaan virtuaalitodellisuuden kaikkien ihmisten ulottuville, jo-
ten tdmin uuden teknologian suosio tulee tulevaisuudessa kasvamaan. (Thompson 2016.)

Virtuaalitodellisuus  tarjoaa esimerkiksi matkailuorganisaatioille mahdollisuuden
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markkinoida kohteitaan ja kommunikoida kohdeyleison kanssa, tuoden ndin kohteitaan
yleison tietoisuuteen rikkaassa ympéristossd (Backman ym. 2016, 123—124).

Lisditty todellisuus tulee myos omalta osaltaan muuttamaan markkinointia. Siind, missi
virtuaalitodellisuus vie kéyttdjan toiseen maailmaan, edistdd lisitty todellisuus nykyisté
maailmaamme. (Phillips 2017.) Scholz ja Smith (2016, 160) madrittelevat lisdtyn todel-
lisuuden tarkoittavan lisidtyn tiedon niyttdmistd reaaliajassa fyysisessd maailmassa. Esi-
merkiksi esineitd, ihmisid tai erilaisia tiloja voidaan ndin liséitd todellisuuteen digitaali-
sessa muodossa. Lisétty digitaalinen tieto voidaan esittdd kdyttdjélle esimerkiksi dlypu-
helimen nédyton, video- tai hologrammilaitteiden kautta. Freyn (2017) mukaan lisétty to-
dellisuus tarkoittaa uuden dlykkadn, personoidun ja kontekstisidonnaisen sisdllon luo-
mista tdydentdmadn arkipdiviistd elaméaa.

Erityisesti viithde ja markkinointi ovat tilla hetkelld suosittuja alueita lisdtyn todelli-
suuden teknologian (engl. augmented reality technology) omaksumisessa (Scholz &
Smith 2016, 160.) Suomessa kdytetddn mobiilidataa eniten maailmassa ja sen kéytto kas-
vaa koko ajan, mikd avaa mahdollisuuden lisdtyn todellisuuden tekniikan laajempaan
hyoddyntdmiseen (Digitrendit 2017). Digitrendejd ovatkin mobiilidatan kdyttoméadrin kas-
vaminen ja lisdtyn todellisuuden tuleminen arkikdyttoon. Laitteissa on nykyéén tarpeeksi
tehoa hyodyntdmaédn lisdttyd todellisuutta niin viihteessd, peleissd kuin mallintamisessa-
kin. Lisdttyyn todellisuuteen kykenevien édlypuhelinten lisddntyminen ja suosion kasva-
minen avaavatkin ennenndkemaittomid mahdollisuuksia my6s markkinoijalle tuottaa uu-
denlaista sisdltod. (Digitrendit 2017.)

Esimerkiksi Pokémon Go -peli toi vuonna 2016 lisdtyn todellisuuden suomalaisten
tietoisuuteen. Pelissd hyodynnetdin liséttyd todellisuutta niin, ettd Pokémon-hahmot né-
kyvét dlypuhelimen néytolld todellisessa ympéristossd. Pelissd hyddynnetddn dlypuheli-
men kameraa ja paikannusominaisuuksia Pokémon-hahmojen pyydystdmisessd. Pokém-
nit ovat piiloutuneet oikeaan ympiristoon ja pelaajan tehtavini on etsid ja kerétd niitd.
(Pokémon Go 2017.)

Lisdtyn todellisuuden teknologian hyddyntimiselle on kdytdnndssd rajattomat mah-
dollisuudet myds markkinoinnin nékokulmasta. Teknologiaa markkinoija voi hyodyntia
eri keinoin. Téllaisia keinoja ovat esimerkiksi erilaiset kampanjaan perustuvat lavastus-
kuvat, sijaintiin perustuvat sovellukset, virtuaalisten sovellusten myyntipisteet ja virtuaa-
litodellisuussovellukset, kuten virtuaalilasit. (Scholz & Smith 2016, 160.) Phillipsin
(2017) mukaan lisdtyn todellisuuden teknologiaa hyodyntivéalla markkinoinnilla voidaan
tehda vaikutus kohdeyleisoon, lisdtd brianditietoisuutta ja parantaa asiakaskokemusta. Eri-
laisilla lisdtyn todellisuuden markkinointikampanjoilla (engl. augmented reality marke-
ting) voidaan my0s sitouttaa kuluttajia ja olla vuorovaikutuksessa heidén kanssaan.

Fosterin (2016) mukaan lisdtty todellisuus on mukaansatempaavaa, vakuuttavaa ja te-
hokasta, ja sen hyddyntdminen markkinoinnissa parantaa viestintdan osallistumista. Se

edistdd myds myyntistrategiaa ja lisdd kuluttajan mainosten parissa viettimaa aikaa. Ndin
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ollen se lisdd todenndkdisyyttéd sille, ettd kuluttaja ostaa ja maksaa enemmin. (Foster
2016, 18.)

Lisédtyn todellisuuden avulla voidaan tarjota enemmén ja paremmin havainnollistavaa
tietoa ympdristostd. Kuluttajille voidaan esimerkiksi antaa mahdollisuus ndahdé, miltd
tuote ndyttdd kuluttajan péélld tai hinen kotonaan (Hou 2017). Toisena esimerkkind verk-
kokauppayritys voi markkinoida huonekaluja entistd paremmin hauskoilla lisdttyd todel-
lisuutta hyodyntivilla sovelluksilla, joiden avulla kuluttaja voi sovittaa huonekaluja ko-
tiinsa (Digitrendit 2017). Ndin innovatiiviset markkinoijat voivat hyodyntia lisdttya to-
dellisuutta luodakseen brandikokemuksia ja interaktiivista mainontaa asiakkaiden sitout-
tamiseksi (Scholz & Smith 2016, 149).

Lisédtyn todellisuuden teknologia kannattaakin ottaa osaksi yrityksen markkinointia,
koska se voi viedd sisdltomarkkinoinnin tdysin uudelle tasolle. Lisdtyn todellisuuden si-
sdlloilld voidaan tarjota asiakkaille uutuusarvoa, persoonallisuutta, sosiaalisuutta ja asia-
kaskokemus, joka vetoaa asiakkaisiin. Lisétty todellisuus voi tarjota jokapédiviiselle tuot-
teelle hauskan ja leikkisdn elementin. (Augmented reality marketing 2017.) Yritysten on
kuitenkin huomioitava, etté lisétty todellisuus ja virtuaalitodellisuus ovat uusia markki-
nointiviestinnén vilineitd, joten niiden omaksuminen on my®ds uusi haaste markkinoinnin
alalla (Javornik 2016, 987-988).

Ayazin (2018) mukaan lisdtyn todellisuuden teknologia on vield niistd potentiaali-
sempi sisdllon tuotannon kannalta. Lisétyn todellisuuden teknologian markkinoiden en-
nustetaan kasvavan 60,5 miljardiin dollariin vuoteen 2023 mennessi. Isot yritykset, kuten
IKEA kayttdd jo AR-teknologiaa dlypuhelimien avulla. (Ayaz 2018.)

Tulevaisuuden haasteisiin voidaan vastata lisidtyn todellisuuden tai virtuaalitodellisuu-
den avulla. Lisétty todellisuus antaa mahdollisuuksia tehdd ainutlaatuista markkinointia
tulevaisuudessa (Scholz & Smith 2016, 160). Lisitty todellisuus on uusi tapa visualisoida
tuotteita, tietoa ja kokemuksia tosieldmin yhteydessi. Sen avulla voidaan luoda lumoava
kokemus kuluttajille, koska se muuttaa fyysistd todellisuutta visuaalisesti lisdamalla sii-
hen virtuaalisia elementtejd reaaliajassa. Koska lisétty todellisuus on uusi markkinointi-
viestinnén viline, sen omaksuminen on myds uusi haaste markkinoinnin alalla. (Javornik
2016, 987-988.)

Fosterin ym. (2017, 253) mukaan lisdtyn todellisuuden teknologian hyodyntamisessa
on potentiaalia luoda innostavalla tavalla kuluttajien kanssa vuorovaikutusta ja kokemuk-
sia tuotteiden ja brandin parissa, mik& johtaa positiiviseen asiakasbréndi -suhteeseen. Yri-
tykset voivat kayttda lisdtyn todellisuuden teknologiaa tarjotakseen kokemuksellista, vuo-
rovaikutuksellista ja viihteellistd arvoa. Néin voidaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajan
kokemaan mukavuuteen, nautintoon ja asenteeseen bridndid kohtaan. Voidaan puhua
my0s lisdtyn todellisuuden kokemuksellisesta markkinoinnista (engl. Agmented Reality
Experiential Marketing, AREM), joka tarkoittaa kokemusten luomista kohderyhmiéille li-

satyn todellisuuden avulla. Se on hyddyllistd myos pitkilld aikavélilld, silld se parantaa
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asiakastyytyviisyyttd ja kasvattaa asiakasuskollisuutta. (Bulearca & Tamarjan 2010,
237.) Seuraavassa kappaleessa kuvataan esineiden internetié siséltdstrategian kannalta ja

syvennytidin myds asiakaskokemuksiin ja asiakassuhteisiin vield lisaa.

3.3  Esineiden internet osana sisiltostrategiaa

Kappaleessa 2.3 maédriteltiin, ettd siséltdstrategialla tarkoitetaan yrityksen liiketoiminta-
strategiasta johdettua kokonaisvaltaista ndkemystd yrityksen viestinndstd ja sisdlloista
yrityksen kdyttdmissé kanavissa (Vapamedia 2017). Esineiden internet tulee muuttamaan
kulutuskéyttdytymistd, ja ndin vaikuttamaan markkinointiin ja sisdltomarkkinointiin, jo-
hon téssd tutkielmassa keskitytdén. Erityisesti tdimin uuden teknologian myd&td on otet-
tava uudet mahdollisuudet huomioon jo sisdltostrategiassa. (Ayaz 2018.) Esineiden inter-
netin odotetaan muuttavan kulutusta ja vuorovaikutusta yritysten ja asiakkaiden vaililla.
Se tarjoaa uuden ja innovatiivisen tavan parantaa ihmisten jokapdiviistd elimada. My0s
Barbosan ym. (2019) mukaan se tarjoaa uusia mahdollisuuksia markkinointitoimenpi-
teille ja strategioille (Barbosa ym. 2019, 2).

Esineiden internetin vahvuus on sen vaikutus ihmisen péivittdiseen eldméén ja sen
kéyttdjien kiyttaytymiseen (Campos & Lo, 2018, 12). Spilotron (2016) mukaan kuluttajat
ovat omaksuneet jo puettavia esineiden internetin laitteita, kuten dlykelloja. Néaihin aly-
laitteisiin upotetut anturit kerdavét tietoa ja antaa markkinoinnin muuttaa sen toiminta-
kelpoiseksi analytiikaksi. Yksityiskohtainen tieto pdivittdisestd kdyttdytymisestd auttaa
yrityksid kehittimaén tietoisia strategioita (engl. informed strategy), miké parantaa mark-
kinoinnin tuloksellisuutta. (Spilotro 2016, 16—17.) Kuten jo aiemmin luvussa 2.3 kasitel-
tiin, Hakolan ja Hiilan (2012) mukaan sisdltostrategia pohjautuukin asiakkaiden tutkimi-
seen ja ymmartdmiseen. Télloin tiedon kerddmisen ja analysoinnin merkitys kasvaa. (Ha-
kola & Hiila 2012, 10-83.)

Tiedon strateginen hyodvntiminen

Rottignin (2018) mukaan esineiden internet vaikuttaa markkinointistrategioihin, koska
tietoja hyodynnetiin entistd enemmaén. Esineiden internetin avulla kerétystd datasta saa-
daan jalostettua yha dlykk&ampia tietoja, joita markkinoinnissa voidaan hyddyntdd. Néin
voidaan yhd paremmin personoida markkinointia kuluttajan tarpeisiin ja parantaa ndin
kuluttajan sitouttamista. (Rottigni 2018.) Kuten luvussa 2.1 sanottiin, sisdltdémarkkinoin-
nilla tarjotaan kuluttajille hyodyllistd ja viihdyttavaa siséltdod johdonmukaisesti, minka
tarkoituksena on sitouttaa asiakas yritykseen (Sisdltomarkkinointi 2016). Liséksi esinei-
den internet antaa markkinoijalle mahdollisuuden ratkaista ongelmia ja tarjota kuluttajalle

yhé henkilokohtaisempaa palvelua (Rottigni 2018).
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Esineiden internet edistdd ihmisten vilisid yhteyksid ja vuorovaikutusta. Sen avulla
voidaan automatisoida jarjestelmid ja litketoimintaprosesseja sekd mukauttaa digitaalista
viestintdd. Liséksi esineiden internetin avulla voidaan keréti valtavia méarid strategisia
tietoja, jotka luovat innovatiivisia mahdollisuuksia yrityksille. Ndin voidaan laajentaa
viestintdd ja kehittdd mahdollisuuksia tehokkaaseen, aktiiviseen ja reagoivaan asiakaspal-
veluun. (Campos & Lo 2018, 12.)

Sisélto ei ole endd kaytettdvissd vain silloin, kun istuu tietokoneen ddressi, vaan se voi
olla aivan kaikkialla arjessa jadkaapista askelmittareihin. Markkinoijien tulisi ymmartaa,
kuinka paljon tietoa voidaan keritd ja hyodyntdd esineiden internetin avulla ja néin pa-
rantaa markkinointistrategioita ja myos sisdltomarkkinointia. Markkinointistrategioihin
tulisi lisétéd uusia tavoitteita ja sisdltdmuotoja, jotta he voisivat hyddyntda esineiden inter-
netin tuomia mahdollisuuksia yhdistettyjen laitteiden avulla. Tdmén lisdksi siséllon me-
nestystd mittaavat mittarit muuttuvat. (Lesyte 2018.)

Markkinointistrategioihin vaaditaan muutoksia, jotta esineiden internet voidaan ottaa
sithen osaksi. Erityisesti esimerkkikohderyhméni milleniaalit, jotka hyvéksyvit nopeasti
uuden teknologian ja néin ottavat esineiden internetin laitteita kdyttoon, suostuvat anta-
maan tietojaan kayttoon markkinoijalle, miké helpottaa tietojen kerddmistd ja kohdennet-
tua markkinointia. (Spilotro 2016, 3.)

Esineiden internet tarjoaa mahdollisuuden erottautua brandind, kun sisdlta tuotetaan-
kin uusilla tavoilla yhdistettyjen laitteiden kautta. Esineiden internetin laitteiden avulla
saatu tieto auttaa yksiloiméén sisdltod, jolloin voidaan tuottaa vihemmain ja spesifimpéd
siséltod. Laitekohtainen sisdltd nousee suureen rooliin, koska kayttdjd on sitoutunut lait-
teeseen ja ndin voidaan kuluttajaan vaikuttaa entistd paremmin. (Lesyte 2018.)

Térkeintd on, ettd miten markkinoijat kiyttdvit esineiden internetin strategiaa ope-
roidessaan markkinointijérjestelyalustalla, josta he voivat vastaanottaa ja hyodyntdi esi-
neiden internetin avulla kerdttyd dataa. Uuden markkinointisuunnitelman avulla voidaan
toteuttaa tehokkaita ja kognitiivisia markkinointitoimenpiteitd, jotka vastaavat asiakkai-
den tarpeita. (Gong 2016, 7.)

Esineiden internet on markkinoijan nékokulmasta erityisen hyoddyllinen, koska sen
avulla voidaan kerdtd paikka- ja aikatietoja, sekd monimutkaisiakin kdyttdytymistietoja.
Niéin voidaan luoda parempaa tilannetietoisuutta. Yrityksille, jotka integroivat esineiden
internetin mahdollisuudet markkinointisuunnitelmaan, on mahdollista viimeistella liike-
toimintamallinsa kdyttaytymistietoja hyddyntdmaélla. (Spilotro 2016, 10.)

Esineiden internet on muuttanut staattisen internetin integroituneeksi viestintdalus-
taksi. Télloin tdmén yhdistelmédn, teknologian ja viestintdratkaisujen kehittiminen nousee
olennaiseksi. Yritysten tulisi tutkia esineiden internetin teknologian tuomia innovatiivisia
ja luovia mahdollisuuksia ja integroida ne litketoimintamalleihinsa. Néin yritys voi saa-
vuttaa merkittdvdd kilpailuetua. Témé tuo mahdollisuuksia yrityksen markkinoinnille,

koska ndin voidaan kehittdd rdétdloityjd ja kontekstuaalisia ldhestymistapoja
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potentiaalisten asiakkaiden kanssa vuorovaikuttamiseen. Asiakkaista kerétty tieto heidin
kayttdytymisestddn auttaa titd kehitystyotd. Ndin voidaan ennustaa asiakastarpeita. (Cam-
pos & Lo 2018, 16.) Tietojen analysointi johtaa markkinoinnin automatisointiin ja néin
markkinoinnissa voidaan keskittyd luomaan tehokasta siséltod muutamalle pienelle seg-

mentille suurelle kohdemarkkinalle tuotetun siséllon sijaan (Spilotro 2016, 11).

Padmairani sitouttaminen ja asiakaskokemuksen parantaminen

Esineiden internetin vaikutus markkinointiin perustuu yhd laajemmin optimoituun vies-
tintdén asiakkaan kanssa. Esineiden internet tarjoaa uuden kanavan asiakkaiden hankki-
miseksi ja sdilyttdmiseksi, mikd mahdollistaa pitkit asiakassuhteet. Asiakkaiden luotta-
muksen parantaminen on tirkedi, koska se johtaa vahvempiin suhteisiin ja ndin parantaa
litketoimintaa. Tédytyy ottaa huomioon myo0s asiakkaan tietoturva, koska se on téssi rat-
kaisevana tekijénd. (Campos & Lo 2018, 16.)

Sisdltostrategia tulisi mukauttaa esineiden internetin tuomiin mahdollisuuksiin, jolloin
alykas ja kontekstuaalinen sisdltd parantavat asiakaskokemusta ja kuluttajan sitoutumista
yritykseen (Rottigni 2018). Asiakkaiden sitouttaminen tapahtuu asiakasldhtoisten sisélto-
jen avulla. Yrityksen pitd4 muuttaa toimintansa henkildkohtaisista arvioinneista strategi-
aan ja muuttaa pinnallinen viestintd merkitykselliseksi sisdlloksi, joka antaa lisdarvoa ja
sitouttaa potentiaalisen asiakkaan. Liséksi lisdarvoa tarjoavien sisiltdjen avulla yritys voi
rakentaa brindid yhdessi asiakkaiden kanssa. (Hakola & Hiila 2012, 44-51.)

Esineiden internetin helpompi saatavuus edesauttaa yrityksid ottamaan kiyttdonsd uu-
sia esineiden internetin ratkaisuja asiakaskokemuksen parantamiseksi. Esineiden internet
mahdollistaa fyysisten laitteiden yhdistdmisen ja strategisen datan kerd&dmisen. Ndin yri-
tyksen toiminnot voivat tulla tehokkaammiksi ja reagointi markkinamuutoksiin on nope-
ampaa. Teknologian kehittymisen seuraaminen on tirkeéa, jotta yritykset pysyvit kilpai-
lukykyisind ja kannattavina. Esineiden internetin vaikutus tulisikin huomioida markki-
nointistrategian kehittdmisessd. (Campos & Lo 2018, 10.)

Tutkimusten mukaan esineiden internetin sovellukset vaikuttavat positiivisesti esimer-
kiksi suhdemarkkinoinnin (engl. relationship marketing) toimenpiteisiin. Landryn (1998)
mukaan suhdemarkkinointi mééritelldén laajaksi tietokannaksi, jota hydodyntdmalld yritys
saa tietoa asiakasprofiileista. Néin yritys voi kehittdd suhteita asiakkaisiin eri viestintéka-
navien kautta sekd tuottaa arvoa ja palveluita asiakkaille. Paynen ym. (1995) mukaan
suhdemarkkinoinnissa luodaan vahva suhde asiakkaisiin. Hyvilld asiakastyytyvéisyy-
delld voidaan saada asiakkaiden luottamus ja uskollisuus, miki on yritykselle hyodyllista.
Koirasen (1995) mukaan suhdemarkkinoinnin avulla yritys voi luoda ja parantaa pitkéai-
kaisia suhteita sidosryhmiinsé. (ks. Campos & Lo, 2018,10-11.)

Kuluttajat eivit halua vain lukea siséltdjd, vaan he haluavat kokemuksia. Alykkiiden

laitteiden avulla voidaan tarjota enemmiin kokemuksellista sisiltéd. Alylaitteiden
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kerdédmié tietoja hyodyntdmalld voidaan tarjota kuluttajalle hdnelle arvokas ja mieleinen
kokemus. Ympéristo ja sijaintipohjainen siséltd auttaa kuluttajaa juuri oikeassa paikassa
oikeaan aikaan. (Lesyte 2018.)

Esineiden internetin avulla voidaan viestid asiakkaalle mahdollisimman houkuttele-
valla tavalla ja ndin voidaan tarjota asiakkaalle myos entistd parempi ja johdonmukai-
sempi kéyttdjadkokemus (Spilotro 2016, 16—17). Kuten jo kappaleessa 2.1 késiteltiin, Tu-
tenin ja Salomonin mukaan kuluttajia houkutellaan mielenkiintoisen siséllon avulla ja
ndin luodaan molemminpuolista dialogia (Tuten & Solomon 2014, 14—-16). My0s samassa
kappaleessa Content Marketing Instituutin (2017) mukaan sisdltdmarkkinoinnin avulla
luodaan arvokasta sisdltod, joka houkuttelee tavoiteltua kohderyhmaii seka pyritdén kan-
nattavien asiakassuhteiden hallintaan.

Esimerkiksi tiettyihin kohderyhmiin, kuten milleniaaleihin ei vaikuta enii televisio-
mainokset ostopédétoksiin samalla tavalla kuin aiempiin sukupolviin. He pitdvit perin-
teistd mainontaa ei-toivottuna viestintdnd netissé ja osaavat ohittaa mainokset myds esi-
merkiksi tietokoneella erilaisilla mainostenesto-ohjelmilla. Koska perinteinen markki-
nointi ei ole endd yhtd tehokasta, markkinoijat ovat siirtyneet perinteisestd markkinoin-
nista siséltomarkkinointiin. Sen avulla voidaan luoda ja jakaa arvokasta sisiltod kohde-
ryhmén houkuttelemiseksi. Juurikin milleniaalien huomion saamiseksi tarvitaan bréin-
deji, jotka kertovat tarinoita, luovat arvokasta sisdltod ja lisddvit kokemuksia niin tuot-
teen kuin palvelun parissa. (Spilotro 2016, 13—14.) Myds kappaleessa 2.1 mainittiin, ettd
yritysten tulee tuottaa asiakkaille sisdltod, joka luo arvoa (Hakola & Hiila 2012, 52).

Campos ja Lo (2018) esittdvit, ettd esineiden internet muuttaa yrityksen vuorovaiku-
tusmahdollisuuksia asiakkaidensa kanssa ja sitd, kuinka ihmiset ovat yhteydessa tuottei-
siin ja nettiin. Tuotteiden kdytto esineiden internetin teknologian avulla auttaa yrityksié
tarjoamaan laajemmin digitaalisia palveluita ja eldmyksid, mikd luo uuden vallanku-
mouksellisen tavan yrityksille olla yhteydessa asiakkaisiin. (Campos & Lo 2018, 11.) Ta-
lous mielletddnkin nykyéan merkitystaloudeksi, jossa yrityksen pitéédkin osata kiehtoa asi-
akkaitaan. Nykyddn voidaankin ajatella, ettd palvelu on "konseptiohjattua eldmysbis-
nestd”. Asiakkaat eivit vain osta palveluita, vaan he odottavat yrityksiltd merkityksellisid
elimyksid. Tillainen ajatus voikin ohjata yrityksen strategista ndkokulmaa. (Peltola
2017.)

Esineiden internet liitettyni 4P-malliin

Esineiden internet koskee markkinointistrategiaa niin teorian kuin kdytdnnon tasolla.
McCarthyn markkinoinnin klassinen teorian, 4P:n avulla voidaan kehittdd tehokkaita
markkinointistrategioita. 4P-mallin nelja P:td ovat tuote, hinta, paikka ja myynninedista-

minen (engl. product, price, place, promotion). Esineiden internet voidaan liittda
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jokaiseen ndistd neljistd. (Spilotro, 2016, 14—16.) Kuvio 7 esittdd esineiden internetin

2\

4 Y4 )

vaikutukset 4P-malliin.

Price: Dynaaminen

Product: Raataloity tuote hinnoittelu

- AN J
4 Y4 )

Place: Promotion: Personoitu
Paikkariippumattomuus myynninedistdaminen

- AN J

N

Kuvio 7 Esineiden internet liitettynd 4P-malliin

Tuote tulee selkedsti madritelld ja esineiden internet mahdollistaakin hyvin rddtialoidyt
tuotteet. Hyvin rédatéloity tuote voi tarjota ainutlaatuisia kokemuksia, joita esimerkiksi
milleniaalit arvostavat. Paikalla tarkoitetaan usein tuotteen jakelukanavaa, kuten fyysista
myymaélad tai verkkokauppaa. Paikka koskee myods markkinointiviestintdd ja esineiden
internet muuttaa viestinnin asiakkaiden kanssa, koska esineiden internetin laitteet mah-
dollistavat paikkariippumattomuuden ja kuluttajien ja yritysten vilisen yhteyden missa
tahansa paikassa. Tuotteen hinta méadrittdéd sen arvon kuluttajalle. Esineiden internet mah-
dollistaa dynaamisen hinnoittelun, joka perustuu kuluttajan kéyttdytymiseen.

Myynninedistidminen on keskeinen osa markkinointia ja silld vélitetddn yrityksen to-
dellista viestid. Esineiden internetin avulla voidaan entistd kehittyneemmin keréti tietoa,
jonka ansiosta voidaan kohdistaa kuluttajille entistd raataloidympad sisdltod, yksilolli-
sempid ja henkilokohtaisempia viestejd. Ndin voidaan luoda tehokkaampaa siséltod, jota
voidaan testata ja optimoida jatkuvasti. Kun kuluttajat omaksuvat esineiden internetin, se
avaa markkinoijalle mahdollisuuksia, mikd voi johtaa oikein toteutettuna korkeampaan
tuloksellisuuteen. (Spilotro 2016, 14—16.)

Yhdistetyn asiakaspolun malli

Yhdistetty asiakaspolku (engl. connected customer journey) auttaa yrityksid paremmin

kayttimadn asiayhteyttd jokaisessa asiakaspolun vaiheessa. N&méd vaiheet ovat;
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tietoisuus, huomio, osto, kokemus, tuki ja uskollisuus. (Groopman 2015, 16—17.) Kuvio

& esittda ndma vaiheet.

> Tietoisuus > Huomio > Osto > Kokemus> Tuki > Uskollisuus >

Kuvio 8 Yhdistetty asiakaspolku

Esineiden internetin laitteita voidaan hyodyntdi tdmin yhdistetyn asiakaspolun jokai-
sessa vaiheessa. Esimerkiksi mobiililaitteita voidaan hyddyntéa sijainnin avulla. Tietyn-
laisen mobiilisovelluksen avulla asiakkaat voivat itse mukauttaa, millaista sisdlt6a he ha-
luavat vastaanottaa. Néin esimerkiksi asiakkaat saavat astuessaan ravintolaan siséén ély-
puhelimeensa viestejd, kuten tervehdyksid ja alennuskuponkeja. Ravintola voi kerété so-
velluksen avulla tietoa asiakkailta ja ndin parantaa liiketoimintaansa sekd kustomoida
asiakaskokemuksia mukauttamalla esimerkiksi sovelluksen ldhettdmid siséltdja asiak-
kaan mukaan. Talloin yhdistetty asiakaspolku etenee seuraavasti. Ensimméinen kohta on
tietoisuus, jossa pyritddn palkitsemaan ja antamaan asiakkaalle erilaisia tietoja. Tiedot
voivat olla esimerkiksi tervehdys, tieto tydllisyysmahdollisuuksista tai jokin myynnin-
edistdmistoimenpide, kuten alennuskuponki. Toisessa vaiheessa pyritddn saamaan asiak-
kaan huomio. Talloin asiakkaalle ldhetetddn erilaisia sisdlt6jd, kuten ilmoituksia ja kyse-
lyitd, joilla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostopédatosprosessiin. Kolmannessa vaiheessa on
ostotapahtuma, jota voidaan helpottaa esimerkiksi mobiilimaksutapaa tarjoamalla. Neljis
vaihe on kokemus, jolla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa palvelua. Viidennessa vaiheessa
asiakas saa tarvittaessa fukea. Esimerkiksi palvelun, kuten chatin kautta pyritdén reagoi-
maan nopeasti asiakkaan tekeméén tiedusteluun. Viimeinen vaihe on uskollisuus, jolla
tarkoitetaan asiakkaan uskollisuuden parantamista uusien innovaatioiden, tuote-, palvelu-
tai myymaéldparannusten avulla. (Groopman 2015, 18.)

Aikaisemmin luvussa 2.3 esitellyssd AIDA-mallissa kuvattiin kuluttajan kognitiivista
matkaa kohti ostopédatdsta. Siind sisdltomarkkinointiin sovellettuna kuluttajan huomio py-
ritdén herdttdmadn hyvilla siséallolld ja ndin lisddmadn kiinnostusta. Myos tdssa yhdiste-
tyssd asiakaspolussa on samoja piirteitd, jossa sisdltomarkkinoinnilla ja sen strategialla
on suuri merkitys. Groopmanin (2015) mukaan sisdltostrategia onkin tirkeétd integroida
osaksi esineiden internetin kdyttoonottoa. Yritysten on varmistettava, ettd oikeanlaiset
tyokalut, koulutus ja varat otetaan tdlloin huomioon. Sisédltdjen kayttoonotto esineiden
internetissd on yhteydessi asiakasrajapintaan ja sen tulisi olla yhdenmukainen eri asia-
kaspolun kosketuspisteiden vélilld. Keskeiset sisdltojarjestelmat tulisi integroida kaikkiin
anturikdyttoisiin tuotejdrjestelmiin. Namai liitetyt kokemukset (engl. connected expe-
rience) vaikuttavat samalla my0s sithen, ettd maksettu, oma ja ansaittu media ldhentyvit

toistensa kanssa. (Groopman 2015, 24.)
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3.4 Esineiden internetin haasteet sisaltomarkkinoinnissa

Esineiden internet tuo yleisesti ottaen yrityksille haasteita. Yritysten tulee huomioida kus-
tannukset, luottamus, yksityisyys, tietoihin paésy, tietojen valvonta, yhteensopiva infra-
struktuuri sekd yhteiset standardit toimialalla (Groopman 2015, 3). Barbosan ym. (2019)
mukaan kasvava esineiden internetin hyddyntdminen markkinoinnissa tuo haasteita niin
yrityksille kuin poliittisille kysymyksille. Kuluttajille on ensisijaisen tirkedd ymmartaa
datan omistajuuteen ja yksityisyyteen liittyvét kysymykset. Yrityksen maine ja késitykset
yrityksesté perustuvat kasvavaan yksityisyyden ja asiakastiedon kunnioittamiseen yrityk-
sessd, mikd vaikuttaa puolestaan asiakkaalta saatuun arvostukseen. (Barbosa ym. 2019,
9.) Markkinoijien tulisikin 10ytd4 tasapaino asiakkaan sitouttamisen ja yksityisyyden va-
lilla (Lieb 2017, 129).

Spilotron (2016) mukaan Esineiden internetin haasteita ovat suuren tietomédrin seu-
ranta, analysointi ja tallentaminen, seké yksityisyyden ja turvallisuuden varmistaminen.
Esineiden internet ja sen kerddmien henkilokohtaisten tietojen luvaton kiytto tai vairin-
kéaytto ovat riskejd kuluttajalle. (Spilotro 2016, 22-24.) Yritysten onkin sopeuduttava ja
muutettava infrastruktuuriinsa tukemaan suuria méérid tietoja. Lisdksi kuluttajien, yritys-
ten ja virastojen on tehtdvi yhteisty6téd turvallisuusongelmien minimoimiseksi. (Spilotro
2016, 26.) Koska esineiden internet on myds yksi Big Datan ldhteistd, tiedon valtava
maidrd, sen analysointi ja mittaaminen tulevat olemaan haasteita yrityksille. (Turpin
2016.)

Kaushikin (2013) mukaan haasteena niin nyt kuin tulevaisuudessa voidaan ndhdi
myds se, ettd hyva sisdlto ei voi olla kaupallista (Kaushik 2013). Hyvén sisdllon tulee olla
hyodyllistd, informatiivista tai viihteellistd. Laadukasta sisédltod on helppo ymmartdd ja
jakaa. (Salminen 2016a.) Télloin erilaisten siséltdjen haasteena voidaan pitdd liiallista
mainosmaisuutta. Jotta titd voitaisiin vélttda, tulee yrityksen tuottaa siséll6llisid teemoja,
jotka kiinnostavat kohdeyleisod. (Hakola & Hiila 2012, 139.)

Turpinin (2016) mukaan kuluttajien ostopédtosprosessit tulevat olemaan yhid moni-
mutkaisempia. Kuluttajat kdyttavat kaikenlaista mediaa ostopédatoksié tehdesséén. Osto-
kayttaytymisen muutoksen johdosta myds kuluttajien segmentointi tulee olemaan yhi
vaikeampaa. Haasteena onkin se, miten yritys voi sisdlloillddn vaikuttaa kuluttajan osto-
paitokseen. (Turpin 2016.)

Viestinnédn sisilto, teknologiavetoisuus ja henkilokohtaisiin arviointeihin luottaminen
tuovat haasteita sisdltomarkkinoinnin onnistumiselle. Samat tekijét tulevat olemaan mer-
kittdvassd asemassa myOs tulevaisuudessa. Viestinnén siséllon ongelma tarkoittaa yleisoa
kiinnostavan ja hyddyllisen sisdllon oivaltamista. Kilpailu on kovaa, joten myos sisdllon
midrdn kasvu vaikeuttaa kohderyhmén saavuttamista. Teknologiavetoisuuden ongel-
malla tarkoitetaan teknologian jatkuvaa ja nopeaa kehitysté eli laitteiden, kommunikoin-

tikanavien ja julkaisualustojen médrén kasvua. Yrityksen ongelmana on tdlloin selvittéa,
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missd kanavissa kannattaa olla aktiivinen. Kolmas ongelma on henkil6kohtaisiin arvioin-
teihin luottaminen. Henkil6kohtaisten arviointien eli tuntuman sijasta markkinoijan kan-
nattaa kerétd tietoa ja analysoida sitd valtavan tietomassan ansiosta. (Hakola & Hiila
2012, 8-9.)

Lisédksi haasteena on muuttaa kerdttyd dataa sellaiseen muotoon, etté sitd voidaan hyo-
dyntdd (Campos & Lo 2018, 12). Myos Rottignin (2018) mukaan internetiin yhdistettyjen
laitteiden monimuotoisuus tuo haasteita sisdllontuottajille, silld sisdllot tulee mukauttaa
uusiin sisdllonmuotoihin (Rottigni 2018). Seuraavassa kappaleessa kuvaillaan kisitelty

teoria teoreettisen viitekehyksen avulla.

3.5 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka perustuu tutkielmassa
lapikdytyyn kirjallisuuteen. Tutkielman teorialuvuissa on pyritty luomaan kokonaiskuva
siitd, miten esineiden internetid voidaan hyédyntdd strategisessa sisdltomarkkinoinnissa.
Koska tutkimuksen kohteena oleva ilmi6 on suhteellisen uusi, aihetta késittelevad aikai-
sempaa tieteellistd kirjallisuutta ei ole juurikaan 16ydettivissd. Néin ollen tutkimuksessa
asetettuja osaongelmia on késitelty itsendisind kokonaisuuksina kdyttden hyviksi myos
aiheeseen liittyvdd ammattikirjallisuutta.

Kirjallisuuskatsauksessa on osaongelman yksi mukaisesti pyritty ymmartimain mita
ovat siséltomarkkinointi, sisdltostrategia ja esineiden internet. Téssa tutkielmassa sisdlto-
markkinoinnilla tarkoitetaan digitaalisessa muodossa olevaa siséltdd, jonka avulla hera-
tetddin kohderyhmissa kiinnostusta ja vahvistetaan asiakassuhdetta (Tuten & Solomon
2014, 128-129). Sisdltostrategialla tarkoitetaan yrityksen liiketoimintastrategiasta joh-
dettua kokonaisvaltaista ndkemystd yrityksen viestinnistd ja sisalloistd yrityksen kéytta-
missd kanavissa (Vapamedia 2017). Sisdltostrategia tekee sisdltomarkkinoinnista tavoit-
teellista ja asiakasta sitouttavaa (Hakola & Hiila 2012, 39-71). Téssa tutkimuksessa esi-
neiden internetilld tarkoitetaan internetiin liitettyjen fyysisten esineiden muodostamaa
verkkoa, jossa erilaiset esineet ja laitteet pystyvit kommunikoimaan keskenéén ja toisten
jérjestelmien kanssa. Néiden laitteiden avulla voidaan seki kerétd dataa ettd ndyttaa ku-
luttajille siséltéd. (Spilotro 2016, 3.)

Kuvio 9 liittdd kirjallisuuskatsauksen yhteen ja luo alustavaa ymmaérrystd osaongel-
mille kaksi ja kolme: miten siséltomarkkinointia voidaan kehittdd esineiden internetin
avulla? Mitd hyotyjé yritys voi saavuttaa integroimalla esineiden internetin osaksi sisél-

tostrategiaa?
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Kuvio 9 Teoreettinen viitekehys

Kirjallisuuskatsaus tarjosi erilaisia malleja esineiden internetin hyddyntdmiseen.
Maier (2016) kuvailee esineiden internetin hyddyntdmistd kaksivaiheisena prosessina.
Ensimmadisessi vaiheessa kerdtdin tuotteiden kiyttod koskevaa dataa, jotta voidaan luoda
paremmin kohdennettuja palveluita. Toisessa vaiheessa yritys luovuttaa timén kerdtyn
tiedon sisdltomarkkinointia toteuttavalle taholle. (Maier 2016, 4-5.) Marketo (2019) puo-
lestaan kuvaa esineiden internetin hyodyntdmistd sitouttamisen nidkokulmasta tieto-oh-
Jjautuva suhde -mallin avulla. Esineiden internetiin kytketyt laitteet lisdévit yhteyksien
maérdd ja ndin saadaan entistd enemman tietoa asiakkaista. Tdmai johtaa yhé dlykkddm-
piin tietoihin, joita voidaan hyddyntdad markkinoinnissa. Néin saadaan toteutettua aikai-
sempaa relevantimpia markkinointikampanjoita. Onnistunut prosessi johtaa asiakkaiden
parempaan sitouttamiseen. (Marketo 2019.)

Kirjallisuuden perusteella ja edelld mainittuja kahta mallia mukaillen voidaan todeta,
ettd esineiden internet mahdollistaa vuorovaikutuksen lisddntymisen, sisdllon kulutusajan
kasvamisen, kulutuskéyttdytymisen ymmartdmisen sekd uudenlaisen datan kerddmisen ja
analysoinnin. Téstd datasta jalostettua tietoa voidaan puolestaan hyddyntdd sisdltomark-
kinoinnissa. Niin sisdltdmarkkinointi kehittyy yhad luovempaan, oikea-aikaisempaan,
persoonallisempaan ja henkilokohtaisempaan suuntaan. Personoidun sisillon avulla voi-

daan vaikuttaa kuluttajan ostopdatokseen, sitouttaa kuluttaja entistd paremmin yritykseen
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sekd parantaa asiakaskokemusta ja -uskollisuutta. Ndin voidaan tavoittaa my0s yrityksen
sisdltostrategialle asetettu padmaarad. (Ayaz 2018; Gong 2016, 6; Hakola & Hiila 2012,
41; Maier 2016, 4-5; Marketo 2019; Saarikko ym. 2017, 669—670; Spilotro 2016, 18;
Tuten & Solomon 2014, 128—129.) Seuraavassa kappaleessa esitetdén valittu empiirinen

tutkimusmenetelma ja aineiston analyysiprosessi.
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4 METODOLOGIA

Hirsjarven ja Hurmeen (1982, 13) mukaan tutkimuksen tiedonkeruumenetelmét tulee olla
perusteltuja ja niiden tulee soveltua tutkimusongelman ratkaisemiseen. Tdmén tutkimuk-
sen tavoitteena on tuottaa parempaa ymmarrystd ajankohtaisesta ilmiosté, josta on ole-
massa hyvin niukasti aikaisempaa akateemista tutkimusta. Ndin ollen empiirinen aineisto
keratddn kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmaélla (Hirsjarvi ym. 2015, 161;
Silverman 2014, 19-20).

Tutkimuksessa sovelletaan abduktiivista 1&hestymistapaa. Abduktiivisessa tutkimuk-
sessa teoriaa ja empiriaa yhdistetdén systemaattisesti iteroiden, kunnes tutkittava ilmiosta
jasentyy selitys. Niin ollen empiiristen 16yddsten pohjalta on mahdollista muokata alku-
perdisti teoreettista viitekehystd, kun ymmarrys tutkittavasta ilmiosta tarkentuu (Dubois
& Gadde 2002, 555-559.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto kerédtddn luonnollisissa ja todellisissa ti-
lanteissa. Haastattelut on usein kéytetty aineistonkeruumuoto. (Hirsjérvi ym. 2004, 155,

161-164). My®s téssi tutkimuksessa aineistoa kerdtiddn haastattelujen avulla.

4.1 Tutkimuskonteksti

Empiiriseksi tutkimuskontekstiksi valikoitui vihittdiskaupan ala. Vihittdiskaupalla tar-
koitetaan kuluttajia eli loppukéyttdjid palvelevaa kauppaa, joka vilittdd tuotteita useim-
miten maahantuojien ja tukkujen vilitykselld. Viahittdiskauppa voidaan jakaa kolmeen
ryhmaéin; paivittiistavarakauppaan, erikoiskauppaan ja autoalan vihittdiskauppaan. Vi-
hittdiskaupan alan yritykset voivat olla ketjuyrityksié tai itsendisid yrityksid. (Santasalo
& Koskela 2015, 10.)

Vihittdiskauppa eldd jatkuvassa muutoksessa, jossa strategioita tulisi kehittdd muuttu-
van toimintaympdiriston ja asiakkaiden kulutustarpeiden mukaan (Ankit 2017). Grewalin
ym. (2017) mukaan kaupan alan tulevaisuuteen vaikuttavat uudet teknologiat, kuten esi-
neiden internet ja Big Data, joilla voidaan kerétd uutta tietoa, jota voidaan hyodyntda
véhittdiskaupassa. Uusilla teknologioilla pyritddn helpottamaan kuluttajan ostopaétdspro-
sessia ja sitouttamaan asiakas entistd paremmin. (Grewal ym. 2017.)

Esineiden internetin ndhdéén usein soveltuvan erityisesti hyddynnettiviksi isoissa yri-
tyksissd, mutta todenndkdisesti myds pienet ja keskisuuret yritykset kaupan alalla voisivat
hy6dyntdd nditd uusia teknologioita markkinoinnissaan. Lisdksi vihittdiskauppa on mie-
lenkiintoinen tutkimuskohde sen monikanavaisuuden takia. Useimmat vihittdiskaupat
tarjoavat palveluitaan kivijalkamyymaéldiden lisdksi myos verkkokaupoissa. Télloin si-

sdltomarkkinoinnin kehittdminen on tirkedi niin verkossa kuin myymaloissa.
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4.2 Aineiston keruu ja analysointi

Téassd tutkimuksessa empiirinen aineisto kerdttiin puolistrukturoitujen teemahaastattelu-
jen avulla (Koskinen ym. 2005, 273). Teemahaastattelu onkin erityisesti liiketaloustie-
teissd kdytetyin laadullisen aineiston keruumenetelma (Koskinen ym. 2005, 105). Tee-
mahaastattelulla tarkoitetaan haastattelua, jossa haastattelun teemat eli aiheet on etuké-
teen valittu. Teemahaastattelussa haastattelut etenevét valittujen teemojen mukaan, mutta
haastattelukysymysten jérjestys ja muoto voivat vaihdella. (Hirsjdrvi & Hurme 2001, 47—
48.)

Haastattelut suunnitellaan etukéteen ja haastattelija on perehtynyt tutkimuskohteeseen
(Hirsjarvi & Hurme 1982, 27). Haastattelurunko on puolistrukturoitu, silld tdimi mahdol-
listaa saada vastauksia kysymyksiin mité ja kuinka. Puolistrukturoidussa haastattelussa
teemat ja késiteltdvit aiheet ovat ennalta suunniteltu, mutta kysymykset muokkaantuvat
haastattelun aikana. Téssd tutkimuksessa tarkoituksena on esittii ensisijaisesti avoimia ja
yksinkertaisia kysymyksié, joita tdydennetddn tarkentavilla jatkokysymyksilla. (Eriksson
& Kovalainen 2008, 82—84.) Haastattelukysymykset muotoutuvat haastattelujen edetessa
monipuolisen tiedon saamiseksi. Tutkijan tulee varmistaa haastattelussa, ettd kaikki tee-
mat kdyddan ldpi haastattelun aikana.

Puolistrukturoidussa haastattelussa ei ole haastattelukysymyksilld tarkkaan maééritel-
tyd jérjestystd, mikd mahdollistaa haastattelujen joustavuuden. Puolistrukturoidussa tee-
mahaastattelussa keskitytdén teemoihin, jotka muodostavat haastattelun rungon. (Hirs-
jérvi & Hurme 1982, 36.) Haastattelun teemat auttavat keskustelun johdattelemisessa ja
yhdesté teemasta voi olla useitakin kysymyksid (Hirsjdrvi & Hurme 1982, 41-42).

Teemat ja kysymykset voivat vaihdella eri haastattelujen vililld riippuen haastatelta-
vasta (Saunders ym. 2007, 246). Teemahaastattelujen avulla pyritdén keskustelemaan va-
paammin ja luontevammin aiheesta, mutta haastattelija kuitenkin johtaa keskustelua
(Hirsjarvi & Hurme 1982, 8, 25). Syvilliset keskustelut saattavat paljastaa asioita, joita
ei saataisi selville muilla menetelmilld (Hirsjarvi & Hurme 1982, 8).

Teemahaastattelu valittiin timén tutkielman aineiston keruumenetelméksi, koska ky-
seessd on ilmid, josta on vain vdhén tutkimustietoa (Hirsjarvi & Hurme 2001, 35). Puo-
listrukturoitu teemahaastattelu valittiin, koska sen avulla tutkittavaa ilmiota voidaan 14-
hestya riittdvén jasennellysti kuitenkin séilyttien mahdollisuus sille, ettd haastatteluista
nousee uusia tukittavan aiheen kannalta relevantteja teemoja tai ndkdkulmia. Haastatte-
lujen avulla pyrittiin kerddméén luotettavaa tietoa oleellisista teemoista tutkimusongel-
man ratkaisemiseksi (Hirsjarvi & Hurme 1982, 27).

Haastatteluun valittiin erityisesti digimarkkinoinnin ja sisédltomarkkinoinnin asiantun-
tijoita, koska heilld on laaja ymmarrys ja kdytdnnon kokemus sisdltomarkkinoinnista ja
siséltostrategiasta. Koska tutkimuskontekstiksi valittiin véhittdiskaupan ala, oli haastatel-

tavien lisdksi tyOskenneltdvd suoraan tai viélillisesti vihittdiskaupan alalla tai
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ymmarrettdva juuri kyseisen alan ndkokulmasta tutkimuksen aihetta. Koska tutkimuk-
sessa tutkitaan uutta ilmi6té eli esineiden internetin hyddyntédmistd strategisessa sisalto-
markkinoinnissa, tuli haastateltavien pystyd pohtimaan oman tietimyksensé perusteella

tutkimusaihetta. My6s kdytdnnon kokemus esineiden internetistd katsottiin eduksi.

4.2.1  Tutkimuskysymysten operationalisointi

Taulukossa 1 kisitellddn tarkeimmaét teorialuvuista nousseet teemat osaongelmiin jaotel-
tuina, seké néistd johdetut haastattelukysymykset. Alla olevaan taulukkoon on merkitty
haastattelurungon kysymykset numeroin. Haastattelutilanteessa esitettyjen kysymysten

jérjestys saattaa kuitenkin vaihdella. Teema-haastattelurunko on raportoitu liitteend 2.

Taulukko 1~ Operationalisointitaulukko

Tutkimuson- Miten esineiden internetid voidaan hyodyntéda

gelma: strategisessa sisdltomarkkinoinnissa?

Osaongelmat Tutkimuksen teorialuvuista nousseet teemat Haastattelukysy-
mykset

1. Mitd ovat si- | Sisdltomarkkinointi ”Kisitteiden

saltomarkki- ymmartdminen

nointi,  sisdlto- ja merkitys.”
strategia ja esi-

neiden internet?

Siséltostrategia
Haastattelukysy-

Esineiden internet mykset 1-2.
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2. Miten sisalto-
markkinointia
voidaan kehittda
esineiden inter-
netin avulla?

Tiedonkeruumahdollisuudet
Oikea asiayhteys

Hakukayttdytymisen muuttumisen ymmarté-

”Nikemys sisalto-
markkinoinnista
esineiden interne-
tin kontekstissa.”

internetin osaksi

minen Haastattelukysy-
mykset 3-9.

Vuorovaikutuksen, kokemuksen ja sitouttami-

sen merkitys kasvaa

Parempi kulutuskéyttdytymisen ymméartdmi-

nen:

Luova ja personoitu siséltd

Esineiden internet markkinoinnin kannalta

kaksivaiheinen prosessi
3. Mitd hyotyjd | Sitouttaminen ja asiakasuskollisuuden lisdémi- | ”’Siséltostrategian
yritys voi saa- | nen kehittdminen”
vuttaa integroi-
malla esineiden :

Kohdentaminen Haastattelukysy-

sisdltostrate- . ) mykset 10-11.

giaa? Ostopaitokseen vaikuttaminen Y
“hyodyt vahittiis-
kaupan nékdkul-
masta”
Kysymykset 12-
14.

4.2.2  Asiantuntijahaastattelut

Haastateltavien tarvittavaa maardi ei voida tarkkaan méadrittdd (Koskinen ym. 2005, 263).

Toisaalta, aineistoa on riittdvasti, kun huomataan, etteivit uudet haastattelut tuota tutki-

musongelman kannalta enédé uutta tietoa (Eskola & Suoranta 1998, 62).

Haastateltavia valittaessa kriteerind oli asiantuntijuus sisdltomarkkinointia ja véhittiis-

kauppaa kohtaan. My0s ymmérrys uusista teknologioista, kuten esineiden internetista

katsottiin eduksi. Haastatteluita tehtiin yhteensd kahdeksan kappaletta. Haastateltavista
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neljd edustivat markkinointitoimistoja, kaksi ohjelmistotaloa ja yksi tydskenteli véhittais-
kaupan alan erikoisliikkeessd. Viimeisin haastateltava toimi esineiden internetin liiketoi-
minta-asiantuntijana.

Taulukkoon 2 on keritty tietoja haastateltavien toimialasta, tehtdvista yrityksessd, ko-
kemusvuosista markkinoinnissa sekd haastattelujen ajankohdasta ja kestosta. Haastatel-

tavat ovat yrityksistd Turun ja Helsingin seudulta seké niiden lahialueilta.

Taulukko 2  Haastateltavat

Haastateltava | Yritys Tehtivi Kokemus | Kesto | Paivimaari
Haastateltava | Eri- Markkinointipddl- | 5 vuotta 28 29.4.2019
1 koiskauppa | likkd min
Haastateltava | Markki- Toimitusjohtaja 18 vuotta | 34 7.5.2019
2 nointi- min

toimisto
Haastateltava | Markki- Innovaatiojohtaja | 10 vuotta | 45 9.5.2019
3 nointi- min

toimisto
Haastateltava | Markki- Toimitusjohtaja 35 vuotta | 52 17.5.2019
4 nointikon- min

sultointi
Haastateltava | Digi- Sisdltoasiantuntija | 6 vuotta 45 21.5.2019
5 toimisto min
Haastateltava | Ohjelmis- | Digimarkkinoinnin | 6 vuotta 36 23.5.2019
6 totalo asiantuntija min
Haastateltava | Ohjelmis- | Markkinointi- 7 vuotta 51 4.6.2019
7 totalo johtaja min
Haastateltava | SuperloT - | IoT-liiketoiminta- | 20 vuotta | 80 19.6.2019
8 ohjausry- | asiantuntija min

hmai, Ylio-

pisto

Haastatteluun valikoitui erityisesti véhittdiskaupan alan pk-sektoria edustavia asian-
tuntijoita, koska néilld edustajilla on laaja ndkemys yksittdisen véhittdiskaupan sijaan use-
amman tyyppisistd véhittdiskaupan alan yrityksistd. Lisdksi néilld edustajilla on karttunut
ymmaérrysté eri tyyppisten asiakasyritysten tarpeista ja mahdollisuuksista toteuttaa uusia
projekteja. Haastatteluun  valikoitui erilaisten  digi-, ohjelmisto-  ja
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markkinointitoimistojen edustajia, sekéd pari ohjelmistotalon markkinointiasiantuntijaa,
koska useimmiten pk-yritykset joutuvat ulkoistamaan markkinointitoimenpiteitd ja eri-

tyisesti uusia hankkeita néille toimijoille.

4.2.3  Aineiston analyysi

Haastatteluaineistosta muodostuu tutkimuksen aineisto. Haastattelut toteutetaan useim-
miten kasvokkain tai jonkin sdhkdisen teknologian vilitykselld (Erikson & Kovalainen
2008, 78). Myos téssd tutkimuksessa haastatteluita suoritettiin niin kasvokkain kuin
Skype -internetpuhelinpalvelun vilitykselld. Ensisijaisesti pyrittiin kuitenkin kasvokkain
tapahtuvaan haastatteluun. Haastattelut kestivit noin 30 minuutista 80 minuuttiin. Haas-
tattelujen avulla saatiin ehdotuksia my0s uusista haastateltavista, jotka ovat perehtyneet
tutkielman aiheeseen.

Haastattelut nauhoitettiin tekohetkelld, minka jdlkeen nauhoitetut haastattelut litteroi-
tiin eli kirjoitettiin puhtaaksi sanasta sanaan. Analyysivaihe on suositeltavaa aloittaa mah-
dollisimman pian haastattelujen jilkeen, kun aineisto on vield tuore (Hirsjarvi & Hurme
1982, 108). Toisaalta haastattelumateriaalin analysointi saattaa alkaa jo haastattelutilan-
teessa. Tutkija voi esimerkiksi tehdd lisdkysymyksid haastateltavan vastausten perus-
teella. My0s tédssd tutkimuksessa haastattelumateriaalia analysoitiin jo haastattelutilan-
teessa, jolloin mahdollisesti tarkentavia lisdkysymyksid voitiin esittdd haastateltaville.

Aineiston analysointimenetelmaiksi valittiin systemaattinen siséllonanalyysi. Laadul-
lisessa siséllonanalyysissa koko tutkielman aineisto kdyddén systemaattisesti lépi ja ai-
neisto jaetaan eri kategorioihin. Sisdllonanalyysin avulla aineistoa tiivistetdén, jolloin
voidaan keskittyd tutkimuksen olennaisimpiin nidkokulmiin. Vaikka sisdllonanalyysissi
analyysirunko maérittdd tutkielman kannalta oleellisimmat teemat, voidaan analyysin ai-
kana tuoda esiin myds uusia teemoja. (Schreier 2012, 1-3.)

Analyysi suoritettiin manuaalisesti ilman apuohjelmistoa. Litteroitu haastattelumate-
riaali analysoitiin jakamalla sisdltd teemoittain. Valitut teemat muodostettiin hyddynté-
mélld operationalisointitaulukkoa, joka luotiin aiemmin teoreettisen viitekehyksen poh-
jalta. Liséksi teemat jaoteltiin sen osaongelman alapuolelle, johon teema liittyy.

Abduktiivisen ldhestymistavan mukaisesti voitiin tuoda esille myds uusia haastatte-
luissa nousevia teemoja. Haastatteluissa nousikin esiin uusia teemoja, jotka olivat rele-
vantteja tutkimuksen kannalta. Epédrelevantit teemat jatettiin pois tarkastelusta kokonaan.
Tulosluku rakennettiin tutkielman kannalta merkittivimmisté teemoista ja tuloksissa esi-

tettiin haastateltavien sitaatteja tutkimusaineiston havainnollistamiseksi.
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4.3 Tutkimuksen laadun ja luotettavuuden arviointi

Hirsjarven ja Hurmeen (1982, 128) mukaan tutkimuksen tavoitteena on, ettd tulokset ja
todellisuus vastaavat toisiaan mahdollisimman hyvin. Laadullisessa tutkimuksessa ei
voida pyrkié tilastollisiin yleistyksiin, koska tapausmaéérit ovat pienid. On tirkedd saada
varmuus siitd, ettd tutkimus on toteutettu noudattaen laadullisen tutkimuksen laatukritee-
reitd. (Eskola & Suoranta 1998, 61, 18.)

Tutkimuksen luotettavuutta tulisi pystyé arvioimaan. Luotettavuuden arviointiin aut-
taa tutkijan selostus siitd, kuinka tutkimus on toteutettu eri tutkimusvaiheissa. Aineiston
kerddmiseen liittyvét olosuhteet, kuten tiedot haastatteluihin kuluneista ajoista, tulisi ker-
toa totuudenmukaisesti. (Hirsjérvi ym. 2015, 232.) Tdmén johdosta tdmén tutkielman ai-
neiston kerddmisprosessi esiteltiin edellisessd luvussa mahdollisimman tarkasti.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioimisessa tulisi kiinnittdd huomiota sii-
hen, onko tutkimuksesta annettu tarpeeksi kokonaisvaltainen ja todenmukainen kuva tut-
kimuksen suunnittelusta, suorittamisesta ja analysoinnista. Liséksi arviot tutkimuksessa
tapahtuneista virheisté ja hdiriotekijoistd on hyvé aina kertoa. Kun tutkitaan tutkimuksen
validiutta eli patevyyttd, oleellista on tarkastella tutkimusmenetelmén soveltuvuutta tut-
kimusaiheeseen. (Hirsjarvi ym. 2004, 216-217.)

Kun puolestaan tarkastellaan tutkimuksen reliaabeliutta eli tutkimuksen toistetta-
vuutta, on tapana kysyd péétyisiko toinen tutkija tehdyn tutkimuksen pohjalta samoihin
lopputuloksiin (Hirsjdrvi & Hurme 1982, 129). Haastateltavien erilaiset taustat ja koke-
mukset vaikuttavat tutkimustuloksiin. Jos haastatteluun olisi valikoitunut eri henkilot,
olisi tuloksissa mahdollisesti ndkynyt eroavaisuuksia. Téssd tutkimuksessa reliabiliteetti
voidaan todentaa kertomalla tutkimuksen vaiheet yksityiskohtaisesti, jotta tutkimus on
toistettavissa ja asioiden oikeanmukaisuudesta voidaan olla varmoja (Hirsjérvi & Hurme
1982, 129).

Tutkimuksen kisitevalidius voi olla heikko, jos teorioista ei ole pystytty johtamaan
keskeisimpid kisitteitd. Lisdksi, teemahaastattelun sisdltovalidius voi menné pieleen, jos
teema-alueiden suunnittelussa on epdonnistuttu. Télloin teemasta johdetut kysymykset
eivit vastaa tavoitteita. (Hirsjarvi & Hurme 1982, 129.) Téssi tutkielmassa keskeiset ki-
sitteet pyrittiin médrittelemdin mahdollisimman hyvin, jotta tatd uutta aiheyhdistelméaa ja
ilmidta pystyttiin tutkimaan mahdollisimman onnistuneesti.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan omat arvoldhtokohdat vaikuttavat tutkittavan il-
mion ymmartamiseen. Télloin taydellisen objektiivisuuden saavuttaminen ei ole mahdol-
lista. (Hirsjérvi ym. 2004, 152.) My0s tdssé tutkielmassa tutkijan omat valinnat vaikut-
tavat ilmidon ymmartdmiseen. Namé valinnat liittyvét esimerkiksi sithen, mitd malleja tut-
kija on pééttinyt ottaa teoriaan mukaan tai milld tavoin tutkija ymmaértdi tutkittavan il-

mion ja siihen oleellisesti liittyvét kasitteet.
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5 TULOKSET

Tassd luvussa esitetdén empiirisen tutkimuksen tulokset teemahaastatteluiden pohjalta.
Tuloksissa viitataan haastateltaviin luvussa 4.3.2 esitetyn taulukon 2 mukaisilla nume-
roilla. Tulosluku on rakennettu operationalisointitaulukkoa apuna kayttden ja tulokset on
aseteltu tutkielman osaongelmien mukaiseen jéarjestykseen ja lisdksi lajiteltu haastatte-
luissa nousseiden teemojen perusteella. Tutkielman osaongelmiin liittyvien teemojen li-
séksi on tuloksissa esitetty myds kiinnostavaa tietoa liittyen esineiden internetin tuomiin

haasteisiin sisaltomarkkinoinnin nikokulmasta.

5.1 Strategisen sisiltomarkkinoinnin ja esineiden internetin méa-
ritteleminen

5.1.1 Sisdltomarkkinointi

Haastateltavien mukaan siséltomarkkinointi tarkoittaa tdnd pdivdna omien kanavien kos-
ketuspintojen hyddyntdmistd ja sen kautta oman kohderyhmén tavoittamista. Sisélto-
markkinoinnilla voidaan auttaa ja ratkaista asiakkaiden tarpeita, sekd huomioida heiddn
kiinnostuksen kohteitaan. Téllaisen avun ja tiedon tarjoamisen kautta asiakas pyritdin si-
touttamaan yritykseen. Oleellista on tehdd digimarkkinointia sisdltomarkkinoinnin kei-

noin. Siséllon tulisi olla pohja myds verkkopalveluiden rakentamisessa.

No sisdltomarkkinointi mun mielestd se tihtdd asiakkaiden tarpeiden ratkaisemi-
seen ja auttamiseen ja niinku asiakkaiden kiinnostuksen kohteiden huomioimiseen
ehkd eniten niinku tdmmdsen [...] avun tarjoamisen tai tiedon tarjoamisen kautta
sitouttaminen yritykseen [...] Mun mielest sisdltomarkkinoinnin keinoin tehdddin
nykyddn digimarkkinointia. Tai pitdis tehdd ainakin, jos ei vield tee. -Haastatel-

tava 1

Haastateltavista siséltomarkkinointi on hyvin laaja késite ja silld ei ole vain yhtd maa-
ritelmdid. Sen takia sen voi ymmartdd monella eri tavalla. Lisdksi haastateltavat kokivat,
ettd tilld hetkelld késite tarinankerronta toistuu usein siséltomarkkinoinnin késitteen yh-
teydessd. Yritykset pyrkivét vilittimaén sisdlloissdén tarinaa itsestéén.

Haastattelujen perusteella suomalaisilla yrityksillad tavoitteellinen sisaltomarkkinointi
on edelleen hakusessa. Haastateltavan 6 mukaan esimerkiksi yritykset julkaisevat Face-

bookissa hyvin tuotepainotteista ja mainoskampanjamaista siséltod. Tavoitteellisessa
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sisdltomarkkinoinnissa tulisi tuottaa sisdltdd, joka saa ihmiset jakamaan ja kommentoi-
maan sosiaalisen median julkaisuja, mikd parantaa puolestaan yrityksen nékyvyyttd ver-

kossa.

Ku kattoo, vaikka jonkun Facebook-sisdltoo, missd niinkun tarkotus ois enemmdn
niinku sitouttaa niitd asiakkaita ihan tdysin siihen sun omaan sisdltoon, ja saada
niitd kiinnostumaan sun firmasta, mut ei vdlttimdttd niistd sun tuotteistas. Niin
sit kuitenkin siind menee se hyvd potentiaali hukkaan, kun ihmiset laittaa just ni-
menomaan sitd, no nyt meilld on [...] tdlldnen kampanja ja meilld on tdllinen
tarjous, ni se koko se Facebook-seind on sit ldhinnd siind vaiheessa sitd omien
tuotteiden mainontaa. Kun taas sitten ois voinu olla sitd sisdltod, arvontaa, saada
niitd ihmisid enemmdn sitoutumaan siihen firmaan taas keskusteluissa, jolloin sit-
ten taas olis enemmdn ndkyvyyttd [...] ja sitd enemmdn seuraajiakin siind saa-

daan. -Haastateltava 6

Sisidltomarkkinoinnin trendit

Tamain hetken sisdltomarkkinoinnin trendeiksi moni haastateltavista kuvailee erilaisia op-
paita ja arkistoja, kuten reseptiarkistoja. Térkedd on tehdd kattavaa ja laadukkaampaa si-
saltod, jota voidaan pdivittdd tarpeen tullen. Haastateltava 5 uskoo, ettd tillaiset laajat
oppaat ovat parempi ratkaisu hakukoneoptimoinnin kannalta verrattuna lyhyisiin tai eril-
lisiin blogipostauksiin. Haastateltavan 6 mukaan esimerkiksi Keskolta ja S-ryhmélté 16y-
tyy puhtaita sisdllontuotantosivustoja, joissa on juuri erilaisia oppaita ja reseptiarkistoja.

Esimerkiksi Kesko mainostaa samalla ndissé resepteissd omia Pirkka-tuotteitaan.

Tdlld hetkelld se ajatus on ehkd se, et vihemmdn, mutta parempaa. Ja sit esimer-
kiks ei niinku lyhyitd blogipostauksia vaikka, mitd tehdddn niinku paljon, vaan
ennemminkin niin, ettd tehdddn, vaiks joku kattava opas, mikd on sit niinku kol-
metuhatta sanaa vaikka, ja sitd pdivitetddn sit taas niinkun, vaikka kolmenkuu-
kauden vilein, jos tarvii. Ni se on siis tavallaan sekd niinku hakukoneoptimoinnin
kannalta parempi ratkaisu kuin erilliset blogitekstit ja toisaalta niinku kéyttdjien-

kin kannalta. -Haastateltava 5

Haastateltava 3 uskoo, ettd koska kuluttajien keskittymiskyky on nykyaén heikompaa,
visuaaliset sisdllot, kuten kuva- ja videosisillot heréttidvit paremmin ihmisten huomion
tdnd pdivand. Haastateltavan 6 mukaan videosisdllot voivat usein olla opastavia ja nditd
videoita, kuten YouTube-videoita, voidaan lisdtd esimerkiksi verkkokauppaan tuotekor-
tille. Parhaimpia ovat esimerkiksi tuotearvostelut, joissa arvostelija on riippumaton yri-

tyksestd. Haastateltavan 7 mukaan my®0s erilaiset asiakasvideot tai uratarinavideot, missi
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korostuu ithmisen oma kokemus, ovat suosittuja. Lisdksi erilaisia videosisiltja voidaan

tuottaa erilaisista tapahtumista. My0s néilla tapahtumilla voi olla paljon merkitysta ja ar-

voa sisdltomarkkinoinnille. Térkeda on se, ettd myds fyysisistd tapahtumista saadaan luo-

tua verkkoon siséltod, josta jaa digitaalinen jalanjélki.

Siihen niinku yritykset on koko ajan satsaamassa lisdd, et me kuvataan asiakasvi-
deoita referenssiasiakkaista ja uratarinavideoita, ja jos me pidetddn tapahtuma
niin me kuvataan ne puheenvuorot ja ladataan ne videoina. Tavallaan niinku te-
hddn jotain, ni tehdddn niinku sillain, et siit oikeesti jdd niinku digitaalinen jdlki.
[...] Ja sit se autenttisuus, jos miettii noita, et me tehdcdn, vaik niit asiakasvideoit
tai uravideoita, ni siin aina niinku se ihminen puhumassa sen urasta tai se asiakas

puhumassa siitd hdinen kokemuksesta. -Haastateltava 7

Haastateltava 4 uskoo, vaikka télld hetkelld tehddénkin sisdltomarkkinoinnissa paljon

videoita, on teksteilldkin edelleen merkityksensd. Hyvé kokonaisuus siséltomarkkinoin-

nissa syntyy kuvan ja tekstin yhdistelmésti. Haastateltavien mukaan oli sitten kyse teksti-

, kuva- tai videosisélloistd, sosiaalisen median vaikuttajien (engl. influencer) kéytto sisil-

tomarkkinoinnin tuottajina on hyvin suosittua. Haastateltavan 3 mukaan yritysasiakkaat

saattavat itse pyytda vaikuttajien hyddyntdmistd markkinoinnissaan.

5.1.2

Ja tekstimuotost sisdltoo tarvitaan itse asias paljon enemmdn, kun miti monet
ehkd nyt ajattelee tin videobuumin alla. Ettd unohdetaan se, et kuitenki on paljon
sellasia tilanteita, mis ihminen kuitenki tarvitsee sit ihan sitd tekstid ja osaa myos-
kin lukee. On ajatus, ettd ihmiset ei lue netissd mitddn ja ei kukaan pysty mistddn
puhelimesta lukee. [...] Jos sd nyt katot, vaikka ihan tossa satunnaisesti [ ...] ndit
Instagram-pdivityksid tai Instagram-julkaisuja, niin niis on paljon videoita ja pal-
Jjon kuvia, mut sit kylldhdn sielld monet kirjoittaa sit ihan pitkid tekstejd, ettd hdm-
mdstyttdvan pitkid tekstejd oikeastaan. Et kai niitd joku mydskin oikeesti lukee.
[...] Vaikuttais siltd, et kaikest huolimatta se on semmone kokonaisuus, missd on
se sit molempia, et joku kuva ja teksti. [...] Et se on kokonaisuus ja sen kanssa
tossa nyt sitten taistellaan, et mikd on sit se kellekin sopiva tapa, ja mikd se omalle
vleisolle on se kanava, ja minkd tyyppist sisdltoo sitten mieluiten kulutetaan. -

Haastateltava 4

Sisdltostrategia

Haastateltavan 3 mukaan siséltostrategia on moderni tapa ratkaista jotain, mitd massame-

dioiden avulla ei voida saavuttaa. Sisdltostrategia on olennainen osa
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digimarkkinointistrategiaa, jos halutaan oikeasti vaikuttaa kuluttajiin. Haastateltavan 4
mielestd sisdltOstrategia on punainen lanka, jonka avulla sisdltd muuttuu asiakassuh-
teeksi. Suomalaisilla yrityksilld on edelleen tekemistd siséltdstrategian kehittdmisessa,
eikd tuloksia osata mitata tarpeeksi. Haastateltava 7 uskoo, ettd sisdltomarkkinointi vai-
kuttaa niin laajasti liiketoimintaan, ettd sen ei tulisi olla endd vain markkinoinnin asia,

vaan sen tulisi olla my0s yrityksen myynnin ja johdon asia.

No mun mielest se on aika lailla niinku kaiken modernin tarinankerronnan yti-
messd, et tavallaan digimarkkinointistrategia ilman sisdltostrategiaa nykypdi-

vand on aika ontto toteutus. -Haastateltava 3

Mun mielestd pitdsi niinku ainaki olla koko ajan sellanen punainen lanka, ettd
mihin silld pyritddn. Et se ei oo pelkkdid vaan sisdllon julkasemista, vaan ajatel-
laan mydskin sitd, miten sisdlto muuttuu asiakassuhteeksi ja myynniksi. [...] Aika
lailla keskipisteessd mun mielestd on kuitenkin, et se keskeisin tapa niinkun loytdd
se oma yleisé on se, et niinku loytdd sen jonkin ndkésen punasen langan siihen
sisdltoon, mitd voi julkasta. Jos ajatellaan sitd, et tdd niinku sisdlto johtaa siihen

sitoutumiseen. -Haastateltava 4

Sisdltomarkkinointi ei ole endd markkinoinnin asia, vaan sit oon tullut johdon
asia ja myynnin asia. Ja tavallaan ymmdrretddn se, et meijin on pakko loytyy

Googlesta, ja me loydytddn Googlesta hyvdin sisdllon avulla. -Haastateltava 7

Haastateltavien kesken oli erimielisyyttd siitd, tuleeko siséltostrategian olla kirjalli-
sessa muodossa vai ei. Haastateltava 2 uskoo ettd, jotta sisdllontuotanto pysyisi yhtenii-
send, olisi hyvé saada sisdltoohjeistus my0s paperille. Perustelua sille, miksi siséltdstra-
tegian ei vilttdmittd tarvitse olla yritykselld kirjallisessa muodossa on haastateltavan 7
mukaan se, etté jos yrityksessd aidosti muuten ymmarretddn sen merkitys ohjata yrityksen

tekemisia.

Pitdis olla itsestddn selvyys, mut se on aika vaikee pitdd sitd ddnensdavyy, mil kom-
munikoidaan yhtendisend. Mut valitettavan usein sitd ei loydy. Ylipddtddn, jos
miettii ohjeistuksii, [...] vaik on se sit sisdltéohjeistus, mut ylipddtddn niinku
brdandiohjeistus, ni varmaan aika harvalt pk-yritykselt loytyy, johon kuulu yleensd
graafinen puoli ja sisdltopuoli ja muu brdndiin liittyvd ohjeistus. [...] On se sit
sisdisend tyond tai ulkoisena tyond tuotettu ja aika iso osa siit sisdllost on hiljai-
sena tietona varmaan siel yrityksen sisdl, et olisiko se tirked saada kirjoitetuksi

auki. Olisi! No sit en md tiedd, miks ei ihmiset tai yritykset tee. -Haastateltava 2
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5.1.3

Ku se on jossakin selkdrangassa ihan sama missd muualla se on, onko sitd edes
kirjallisena, ei vdilttimdttd tarvii olla, jos se niinku voidaan muuten kommuni-
koida. Mut kyl se niinku tarvii loytyy ja mun mielestd se sisdltostrategian keski-
0ssd on niitten persoonien ymmdrtiminen, ja ehkd voi joutuu menee jopa seg-
mentteihin ennen ku mennddn persooniin. Ja sitten tavallaan se niitten ostopolun

hahmottaminen ja ne ongelmat siind eri vaiheessa. -Haastateltava 7

Esineiden internet

Haastateltavien mukaan esineiden internet tarkoittaa sitd, ettd laitteista on tullut dlykkaita.

Jotta voidaan puhua esineiden internetistd, on kyseessd oltava fyysinen esine. Erilaiset

sensorit, joita laitteisiin voidaan liittdd tekevét laitteista dlykkaitd. Nami sensorit voivat

mitata esimerkiksi liikettd tai limpdétilaa. Sensoreiden avulla kerétty data voidaan varas-

toida esimerkiksi pilvipalveluun tai suoraan tietokoneelle. Data analysoidaan, jotta sitd

voidaan hyodyntéé liiketoiminnassa esimerkiksi laadun parantamiseen. Yrityksestd voi

tulla esineiden internetin avulla edelldkéviji, jos se keksii mitata jotakin sellaista, miti

ennen ei ole pystytty mittaamaan ja niin hyodyntdmaéan sitd dataa liikketoiminnassaan.

5.2

5.2.1

Tdd on nyt niinku semmosta uutta et ndiden sensoreiden avulla voidaan tehdd
laitteista dlykkditd ja se on siis yleispdtevd sddnté siis kaikkeen. [...] Jotta siit
datast on oikeesti siihen liiketoiminnan tehostamiseen hyétyy, niin sitd pitdd ym-
mdrtdd. Et miten sen tiedon avulla sitd litketoimintaa voisi parantaa. [...] Mutta
se mikd on nyt kaikkein hienoin juttu, [...] jos keksitddnkin jotain sellasta et voi-
daankin mitata jotain sellasta mitd ei ole ehkd aikasemmin mitattu, ja sit voidaan
muuttua niinku tavallaan edellikdvijoiksi. [...] Must aina, kun ldhetddn mietti-
mddn mitd vaan, niin tavallaan se teoria pitdd niinku ymmdrtdd, ja et tdd on
niinku kuitenkin esineiden internet, et se esine tavallaan tdytyy olla aina niissd

kuvioissa mukana. -Haastateltava 8

Sisaltomarkkinoinnin kehittaminen esineiden internetin avulla

Kehityssuunnat, sisiltotyypit ja hyodyt

Haastateltavat uskovat, ettd esineiden internet tulee olemaan markkinoinnin ja ylipddtién

digitaalisen kaupankdynnin kehityssuunta. Haastateltavan 8 mukaan esineiden internet

mahdollistaa auttavan ja innostavan sisdltomarkkinoinnin, joka tapahtuu oikealle
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kohderyhmaille, oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Haastateltava 2 puolestaan uskoo,
ettd jos viesti tuleekin vadradn aikaan, silld saattaa olla useimmiten negatiivinen vaikutus.
Haastateltavan 7 mukaan esineiden internetin avulla voidaan segmentoida kohderyhmié

kerdtyn datan perusteella ja ndin kohdentaa tietyntyyppistd sisdltod tietylle segmentille.

Aika laaja asia, mut vdilttimdton kehityssuunta mun mielestd niinku markkinoin-
nissa. Ja kaikessa muussakin niinku, et digitaalinen kaupankdynti mun mielest

perustuu tai tulee perustumaan tosi vahvasti siihen. -Haastateltava 1

Itse asiassa kyl se data mahdollistaa niinku markkinoinnin ja niinku myynnin ta-
vallaan tdmmosen oikea-aikaisuuden, oikeassa paikassa olevan sisdltomarkki-
noinnin. [...] Ja vield se sisdltomarkkinointikin pitdd olla semmosta et se pitdd
olla aika reaaliaikaista, ja sit md kyl, jos md itse olisin kuluttaja [...], et se mark-
kinointi, se sisdltomarkkinointi auttais ja innostais mua jotenkin, et sitd sil niinku
mun mielest haetaan. Ja ndin ollen pitdisi sitten saada sellasta dataa, jotta sitd

sisaltomarkkinointia, ni voidaan sitten tehdd. -Haastateltava 8

Mutta varmaan tossa voi myés hyédyntdd sit sitd mikd sisdltomarkkinoinnissa ai-
nakin ton niinku somemainonnassa on keskeistd, et tunnistetaan saman tyyppisid
asiakkaita. Et sit, jos sul on, vaik niit dlyjddkaappei sadal ihmisel, ja se tunnistaa,
vaik kakskyt ihmistd on samantyyppisid, ni sit sd voit toisen jddkaappidatalla tar-
Jjota sille kohderyhmdille, porukalle niinku samaa sisdltéo perustuen dataan, vaiks

se ei 0o sen, vaan niinku saman tyyppisen henkilon jddkaapista. -Haastateltava 7

Kuluttajakiyttiytymisen ymmartiminen

Esineiden internetin avulla voidaan keréta kuluttajan kéyttdytymisestd ja toiminnasta tie-
toa, jota voidaan hyddyntda sisdltomarkkinoinnissa. Haastateltavan 3 mukaan esineiden
internetin avulla voidaan parhaimmillaan tarjota kuluttajalle jopa uniikkia siséltdd hanen
kayttaytymisensd perusteella. Haastateltavan 1 mukaan yrityksilld saattaa olla télld het-
kelld kdytossddn jokin tiedonkeruutapa, jolla asiakkaiden kdyttdytymistietoja kerdtdén.
Esineiden internetid ei kuitenkaan vield osata tietojen kerddmisessd hyodyntéda. Lisdksi jo
kerattyé tietoa ei vilttdméttd hyodynnetd markkinoinnissa, vaikka tieto olisikin kdytetta-

Vissa.

loT:td kdytetddn siind, ettd ihmisille pystytddn tarjoamaan sitten entistd tavallaan
niinku spesifimpdd tai targetoidumpaa tai parhaimmillaan jopa uniikkia sisdltod

sen perusteella, ettd mil taval ne kdyttdytyy ja mitd tekee ja muuta, ja sit loT tuo
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siihen vaihtoehtoja tai niinku uusia tapoja seurata kdayttaytymistd. -Haastateltava
3

Kanta-asiakkuusohjelmien kehittiminen

Haastateltava 8 uskoo esineiden internetin vaikuttavan myds erilaisten kanta-asiakkuus-
ohjelmien kehittimiseen. Tdna pdivana kanta-asiakkuuksien ei pitiisi perustua enédé kort-

teihin, joissa ei ole edes mitddn varsinaista dlya.

Kyl nyt 2019 mun mielestd kauppojen pitdisi olla sen verran edistyksellisid, et mul
ei tarvi endd kukarossa olla niinkun viittikymmentd erillaista korttia. Et se on
mun mielest alkaa olee jo mennyttd maailmaa. Et nyt timdn tekniikan avulla asioit

pitdis pystyy hoitaa. -Haastateltava 8

Sisaltotyypit

Haastateltavien mukaan tuotetta tai palvelua tukeva, ennakoiva siséltd tulee olemaan
suunta, johon esineiden internet vie sisidltomarkkinointia. Erilaiset sisdllot ja ehdotukset,
joiden avulla voidaan viestid asiakkaalle esimerkiksi tuotteen korjaustarpeesta. Lisdksi
yleishyddyllisyys ja ongelmanratkaisu ovat esimerkkiteemoja esineiden internetid hyo-
dyntdvissa sisdlloissd. Haastateltavan 7 mukaan esimerkiksi ehdotteleva sisdltd on yksi
siséltotyyppi. Esimerkiksi dlyjddkaappi voisi ehdottaa reseptejd tuotteista, joita jadkaa-
pista l0ytyy tai kertoa mitd tuotteita reseptiin vield tulisi tilata. Ndin ostamisesta tehddén
helpompaa. Erityisesti tdllainen siséltomarkkinointi kohdistuu jo olemassa olevien asiak-
kaisiin.

Haastateltavan 5 mukaan my0s ekologisuus nékyy teemana vahvasti sisélldisséd. Esi-
neiden internetin avulla kerétty data voi liittyd esimerkiksi ekologisuuteen. Kuluttajaa
voidaan informoida kiinnostavilla mittaustuloksilla ja tuottaa siihen liittyvdd muuta sisél-
tod. Tallaisten asioiden merkityksellisyyden huomioiminen sisdltomarkkinoinnissa ja
kiinnostavan datan tarinallistaminen vievit markkinoinnin uudelle tasolle. Esineiden in-
ternetin kautta saadaan keridttyd kiinnostavaa dataa, jota voidaan rikastaa siséltomarkki-

noinnin keinoin.

Esimerkiks [...] menee noita kaupunkipyorid tuolla, ni tavallaan niinku siitd vois
saada ihan tosi kiinnostavaa dataa, vaikka niin, ettd vois verrata, et kuinka niinku
ois joku pisteestd a pisteeseen b, et kuinka nopeesti se meni silld pyérdlld verrat-
tuna autoon, vaikka ruuhka-ajan kanssa tai joku tdilldnen asia, et se ois tavallaan
tosi hyodyllinen ja kiinnostava tieto markkinoinnissa. [...] Mauste siihen ylipdd-

tddn, et tarinallistaminen on aina parempi vaihtoehto, kun pelkdt numerot vaikka.
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[...] Jos saa tavallaan liitettyd siihen jotain merkityksellisyyttd, vaiks ekologisuu-
teen tai ilmastoon liittyen, ja sit tuotuu niit numeroit tavallaan niinku sen kautta,
ni se voi olla tosi kiinnostavaa. Mut muutenki sit perjatteessa sen tavallaan datan
kautta pystyy ehkd luomaan niinku tai sanottamaan tarinoita eri tavalla. -Haas-

tateltava 5

Esineiden internet mahdollistaa myds ohjeistavan siséllontuotannon. Kaksi élylaitetta
voi lisdksi keskustella toistensa kanssa, jolloin sisdllontuotanto tapahtuu yhteistyossa lait-
teiden kesken. Haastateltavan 6 mukaan huono puoli ehdottavassa sisdllossd kuitenkin
saattaa olla se, ettd kerétty data johtaakin tiettyihin kaavoihin, jotka toistuvat liikaa jat-
kossa. Lisdksi esimerkiksi erilaiset ruokakauppojen hintavertailut olisivat mahdollisia

dlyjadkaapin avulla.

Jos sulla olis, vaikka olemassa sitten taas niinku dlykangas esimerkiks, ni sitten
sun pesukone vois ruveta ehdottaa sulle, et hei sd voisit ndmd ja ndmd vaatteet
niinkun pestd tdlloin ja tdlloin ja tdmd vdiri ei sovi tamdn kanssa. [...] Tdlldsid
pystyy esimerkiks kaks eri dlyd keskendidn vaihtamaan siind vaiheessa. Et tai just
mul on jdadkaapin kans, joka tietdd, et sul on aina tdlldsid tuotteita sielld sun
kaapissas, niin sitten sul ois dlyjddkaapissa ndytto ja siihen ois integroituna eri-
laisia hintavertailuohjelmia, jotka sitten taas ndyttdis taas vdihittdiskaupalta eri-
laisia juttuja. [...] Se voi olla kans myéds vihdn huonokin asia, jos ndd laitteet
keskustelee keskendn, niin kerdd sitd dataa ja sitten, kun on tarpeeksi sitd dataa
Jja rupee ehdottamaan ihmisille, niiden tietyille segmenteille tietynlaisia ostoksia
just nimenomaan, niin toi kdyké siind esimerkiks jossain vaihees silld tavalla, ettd
se ehdottavuus on niin aina samankaltasta. [...] Et se pysyy aina niissd samoissa

kaavoissa. -Haastateltava 6

Haastateltavan 4 mukaan esineiden internetid voidaan hyddyntédé erilaisten asioiden,
kuten hyvinvoinnin mittaamisessa. Tdlloin sisdltomarkkinoinnin roolina on toimia esi-

merkiksi numeroarvojen selittdjana.

Asiakassuhdetta voidaan hoitaa sen semmosen niinku viestinndn kautta, ettd an-
netaan sitd palautetta. Sitten seurataan, miten sulla menee ja kerrotaan, ettd miltd
tdd meijdn mielestd ndyttdd ja mihin se vois kinnittid huomiota. Et siind tdam-
moses niinku sovelluksessa must tuntuu ainakin, ettd on paljon mahollisuuksia ja
nimenomaan tarvii sitd sisdltoo. Et se tarvii jotain semmosta mikd on vihdn enem-
mdn, ku se ndyttdd vaan jonku arvon, jonkun numeroarvon. Et sielld voi olla sitten
niinkun tdtd selventdvdd ja selittdvdd tietoo. [...] Niin kylhdn se varmasti vahvis-

taa sitd suhdetta ja haluu varmasti se kdyttdjdi niinkun edelleenkin jatkaa sitd
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tammaosen laitteen kdyttamistd, jos kokee, ettd se todella niinkun toimii. Mut se
vaatii sisdltoo, se vaatii sitd ymmdrrdrrystd, se vaatii mittaamista. [ ...] Olkoon se
vaikka se terveys tai joku tdmmonen hyvinvointiasia, ni se vaatii sitd mittaustie-
too. [...] Sieltd varmaan sovelluksia tulee ja sitten taas tdd sisdltomarkkinoinnin
puoli on se, jonka tehtdviks niinku mun mielestd jid se, se asiakastyytyvdisyyden

luominen, asioiden selittdminen. -Haastateltava 4

Teknologioiden kombinaatio ja kosketuspisteet

Haastateltava 2 uskoo, ettd hyoty yrityksille syntyy eri teknologioiden kombinaatiosta.
Liséksi esineiden internet tuo lisdi kosketuspisteitd asiakkaan kanssa. Ndin pystytdin rea-

goimaan eri tilanteisiin aivan uudella tavalla.

Mut kyl md ndkisin, et noit teknologiota, mitd tos nyt on ollut pitkdcdn pinnalla, on
se sit Ai-botit tai AR tai loT, ni niitten kombinaatiosta se hyéty loppupeleissd kum-
minki sit tulee. Saadaan lisdd niit kosketuspisteit. [...] Et saadaan reagoituu nii-

hin tilanteisiin, oli se sit ostopdiitos tai ylipddtdcdn asiakaspalvelu. -Haastateltava

2

Personointi

Haastateltavat uskovat, etti esineiden internet mahdollistaa hyvin personoidun sisélto-
markkinoinnin. Haastateltavan 1 mukaan personoinnin avulla voidaan vaikuttaa myos
verkkokauppasiséltdihin, jolloin eri kuluttajilla saattaa tilldin olla erilaisia verkkokaup-
pandkymid. Ndkymit perustuvat kuluttajien kdyttdytymistietoihin. Haastateltavan 3 mu-
kaan ndin voidaan tarjota yha relevantimpaa siséltod kuluttajille. Lisdksi haastateltavan 7
mukaan verkkokauppa voi myds hyddyntdd erilaisia sensoreita, kuten sddsensoreita ja
ndin personoidan verkkokauppanidkymiid esimerkiksi sijainnin ja sijainnin sidén perus-

teella.

No mdd uskon siihe personointiin, kaupan personointiin, se tulee olemaan vah-
vempi koko ajan. Et sd saat sen hyvin kokemuksen, et jos puhutaan nyt verkko-
kaupasta esimerkiks. Niin tota, ettd se on ollu jo pitkddn pinnalla pidemmdn ai-
kaan, mut ei massana vield. Et just se, et ku sd meet johonki kauppaan, ni se
kauppa ndyttdd sulle eriltd ku sun kaverille, koska se kauppa tunnistaa sut ja tie-
tdd mitd sd oot ostanu, ja minkd tyyppinen ostaja sd oot, ja mitd tietoa sd oot
vailla. [...] Tai sit, jos olis ldhelld myymdldd, et ei tarvi ees olla myymdldssd. Et,

Jjos sd litkut lghistolld, ni saat jonku tikyn tulla kdymddn. -Haastatteltava 1
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Aiinikomennot ja SEOQ

Esineiden internetin lisddmien ddnikomentomahdollisuuksien vaikuttavuudesta sisélto-
markkinointiin esiintyi useita mielipiteitd haastateltavien kesken. Erityisesti esiin nousi
kuitenkin se, ettd ohjeistuksia sisdllon optimointiin on télld hetkelld vain kirjoitettuun tie-
donhakuun. Haastateltavat uskovat, ettd esimerkiksi Googlella on tdssi rooli ndyttad, mi-
ten toimia tillaisten uusien danikomentomahdollisuuksien optimoinnin kanssa.

Toisaalta haastateltavan 4 mukaan kuluttajan aikomus ei kuitenkaan muutu ddniko-
mennoissa. Kuluttaja voi ilmaista aikomuksensa joko kirjoittamalla tai sanomalla, mité
etsii. Kyseessd on ennemminkin haaste kayttoliittymaille ja myds hakukoneen algoritmin
tulee kehittyd reagoimaan dinikomentoihin. Haastateltavilla esiintyi myds spekulointia
siitd, ettd ddnihaun avulla voisi tunnistaa thmisen mielialoja. Esimerkiksi d4nihaun avulla
voisi tunnistaa, onko ihminen iloinen vai surullinen ja néin kohdentaa sisdltod sen mu-
kaan.

Haastateltavasta 7 danikomennoista on paljon hydtyd kuluttajalle, koska télldin voi-
daan palvella kuluttajaa paremmin kuluttajan aitoihin tarpeisiin perustuen. Toisaalta haas-
tateltava 7 pitdd arveluttavana sellaisia esineitd, jotka kuuntelevat kaikkea ihmisten ko-
deissa.

Haastateltava 6 uskoo, ettd pelkistddn dédnikomennot eivit tule vaikuttamaan hakutu-
loksiin ja sisdllon optimointiin, vaan myds se, mitd ndma laitteet ylipdétdan kuulevat ih-
misestd. Toisin sanoen erilaisten IoT-laitteiden kerddamaélld datalla ihmisen muusta déni-
kommunikoinnista on paljon laajempi vaikutus kuin pelkilld d4&nikomennoilla. Lisédksi
haastateltavan 6 mukaan esineiden internet tulee ylipdétdan vaikuttamaan hakukoneopti-
mointiin. Esimerkiksi Google pyrkii kohdentamaan sisdltod yhd paremmin kuluttajan
kéayttaytymisen, selailuhistorian ja sijainnin perusteella. Erilaiset verkkoon liitetyt laitteet
viestivit Googlelle tietoja, joiden avulla Google voi kehittdd hakukoneoptimointia entista
tehokkaammin. T&ll6in kuluttajan hakuihin voidaan vastata entistd paremmin, vaikka hén
hakisi tietoa hyvin laajoilla termeilld. Laitteista keréttyjen tietojen avulla voidaan télldin

kohdentaa sisdltod kuluttajan aitojen tarpeiden mukaisesti.

No siis Googlehan jatkuvasti yrittdd kohdentaa enemmdn ja enemmdn kdyttdjdlle
sen henkilokohtasen kdyttaytymismallin mukaan. [...] Nythdin Google tietenkin
sitd loT:td rakentaa pidemmdlle ja pidemmdille, ni md oon aivan varma, et ne
tulee totta kai nimenomaan siihen hakukoneoptimointiin liittymddn. Jos meilld
olis esimerkiks, vaikkapa esine, joka sitten taas kerdd tietoo, vaikka koirasta. Ja
sit se laite tietdd [...] tdmd ihminen on hommannut itselleensd Saksanpaimenkoi-
ran koiranpennun. Ja sit se dlylaite ymmdrtdid esimerkiks sen koiranpennun aktii-
visuustason, millanen se koiranpentu yleensd on, onko silld jotain sellasia tervey-

dellisid ongelmia, ja se ymmdrtdd esimerkiks kerdttyd dataa muista samoista tai
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muista ylipddtddnsd koirista. [...] Esimerkiks Google vois [...] ymmdrtdd et okei
sil on tdmmonen koiranpentu, meiddn pitdis kohdentaa sen hakujen mukaisesti
sille sisdltéd mahdollisesti siihen koiranpentuun liittyen, jos tdd henkilo vaikka
hakiskin niin laajalla termilld kuin koiranruoka, esimerkiks tuotteita itsellensd,
niin siind vaiheessa Google ymmdrtdis, [...] ettd silld on tollanen koiranpentu
meiddn ei kannata varmaan ndyttdd sille yleisesti ottaen pelkdstddn koiranruokaa
vaan me voitais ndyttdd ehkd sille mieluummin just nimenomaan tolle [koiraro-
dulle] liittyvid tuotteita. -Haastateltava 6

Hvodyt kuluttajalle

Haastateltavan 6 mukaan asioista tulee esineiden internetin avulla helpompaa, jolloin ku-
luttajilla on enemmin aikaa. Haastateltava 5 uskoo, ettei kuluttajan tarvitse muistaa kaik-
kea, silld ohjeistavalla ja ehdottelevalla siséll6lld kuluttajan arki yksinkertaistuu huomat-
tavasti.

Haastateltavan 7 mukaan esineiden internetin avulla voidaan myds aidosti ratkaista
kuluttajan ongelmia. Liséksi se helpottaa kuluttajan arkea ja auttaa vastaamaan kuluttajan
tarpeisiin. Haastateltava 5 kuitenkin muistuttaa, etti toisaalta on otettava huomioon se,
kuinka l4helle kuluttajan arkea voidaan esineiden internetin avulla mennd, ja missd menee
raja.

Haastateltavan 2 mukaan esineiden internetin avulla kuluttaja voi vastaanottaa hyvin
hyodyllisti sisdltod, jolloin voidaan vaikuttaa myds positiivisesti palveluun asiakaskoke-
muksen ndkokulmasta. Haastateltavan 3 mukaan kuluttaja hy6tyy, kun hin saa yha rele-

vantimpaa sisdltoa kayttoonsa ja vilttyy turhasta spammisté.

No md uskon sen [...] et, jos se tai kun se mahdollistaa mun mielest asiakaspal-
velun parantamisen, ni silloin myés ndkyy kukuttajan suunnalle parantuneena
palveluna ja se, ettd ainakin itse kuluttajana olen aika laiska, ni se et, jos laite
osaa itte kertoa, vaikka nyt ois aika vaihtaa minut. Et kyl md néen sen ihan posi-
tiivisena viestind. [...] Ei mua haittais vaik, et jos suoraan rengasliikkeest tulis se

tarjous. -Haastateltava 2

Haastateltavan 4 mukaan pelkka tiedonkerddminen asiakkaasta ei ole hy6ty, vaan sen
avulla voidaan mahdollistaa hyo6ty. Esineiden internet tuo kuluttajalle oikein tehtynd
myos lisdarvoa. Erilaiset tiedot ympéristostd auttavat ymmartdméain paremmin, mitd ym-
paristossd tapahtuu. Haastateltava 3 uskoo, ettd esineiden internet vie relevantin sisillon
kohdentamisen aivan uudelle tasolle, koska tilldin kuluttajakéyttdytymistd voidaan ym-
mértdd aidommin, eikd tehdé vain olettamuksia kuluttajasta. Liséksi esineiden internetin

avulla kuluttaja voi myos itse saada kdyttoonsd mielenkiintoista dataa, vaikka omasta
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kayttaytymisestddn. Toisaalta my0s yritys hyoOtyy kerétystd datasta. Kuluttajan hyoty on
siis yhté kuin yrityksen hyoty. Haastateltava 6 kertoi erinomaisen esimerkin tietojen ke-

radamisen hyodyntdmisestd sekd asiakkaan ettd yrityksen ndkokulmasta.

Mut yks mitd mulla tulee esimerkiks just semmone esineiden internetistd mieleen,
niin tuli itse asias tdlleen ihan arkieldmdssd suomalaisellekin aika tuttu Pivo,
mikd sitten taas esineiden internetissd, niin se, jos sul on Op-tili olemassa ja Op-
kortti kdytossd, ni sittenhdn sd, kun sd kdyt tuolla ihan maksamassa ihan missd
tahansa, niin se lajittelee sun ostokdyttdiytymistd sitten sinne Pivoon. Et mihin sd
oot kayttinyt sitd rahaa. [...] Niin sehdn on jo hyédyke sulle kuluttajana ihan
saman tien, et sd pystyt seuraamaan sitd omaa kdyttdaytymistd. [...] Kuluttajalle
ittelle se on tosi hyodyllinen, ja sitten tietenkin taas niinkun yrityksille totta kai se
on myos hyodyllinen, koska pystyt sitten taas, ku Pivossa tietenkin tiedetddn, ettd
paljonko taas [...] tuloluokka silld ihmiselld, mihin sen tuloluokan rahat oikeen
sijoittuu. Niin just nimenomaan md ajattelen sisdltomarkkinoinnin pohjalta, et sit

voiko tdlld sille ihmiselle tietynlaista sisdltod tuottaa. -Haastateltava 6

Hvodyt vritykselle

Haastateltavan 8 mukaan esineiden internet tuo yritysten toimintaan tehokkuutta seka oi-
kea-aikaista ja ndin my0s parempaa palvelua asiakkaalle. Erilaiset arjen ratkaisut voivat
olla hyvinkin yksinkertaisia. Esimerkiksi Lindstrom kiyttad antureita kdsipyyhekoneessa
kauppakeskusten vessoissa. Nama anturit viestivit tyontekijdlle suoraan, milloin on juuri

oikea aika tulla vaihtamaan uusi késipyyhesetti.

Lindstrom, heilld on esimerkiksi Sellossa semmonen juttu, ettd kun tdmd kdsipa-
peri tai pyyhkeet loppuu sieltd, niin siel on anturi, joka antaa sit informaation
tammoselle kauppakeskushuoltajalle, ja se nikee, et jaaha WC numero viisi, ni
sielt on pyyhe loppunu, ja sitten hdn kdy sen sieltd vaihtamassa. No ensinndkin se
on tietysti hyvdd palvelua kdyttdjille. [...] Koska onhan se ikdvdd, jos ne on myos-
kin sitten loppu. Tdmmosid niinkun arjenhelpotuksia. [...] Paperi vaihdetaan oi-

kea-aikaisesti. -Haastateltava 8

Haastateltavan 1 mukaan asiakkaan ostokdyttdytymiseen voidaan mahdollisesti vai-
kuttaa ja asiakas saattaa lisaksi keskittdd ostoksensa tdhdn tiettyyn yritykseen, jos esinei-
den internetin avulla voidaan tarjota asiakkaalle juuri oikeanlaista sisdltod. Haastateltava
7 uskoo, etté yritykset saattavat hyotyd esineiden internetisté kilpailijoista erottautumisen

kautta. Haastateltavan 4 mukaan asioita voidaan auttaa ja parantaa eri tavalla kuin ennen,
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kun yritykset voivat olla esineiden internetin avulla yhteydessa asiakkaisiin ja saada heiltd

yhi arvokkaampaa tietoa.

5.2.2  Vaikutus kulutuskiyttiytymiseen

Haastateltavan 2 mukaan kulutuskéyttdytymiseen ja ostokdyttdytymiseen voidaan vaikut-
taa positiivisesti, jos esineiden internetin avulla voidaan parantaa asiakaskokemusta. Esi-
neiden internetin hyddyntdminen sisédltomarkkinoinnissa voi vaikuttaa kuluttajaan ja olla
erottautumistekijd markkinoilla. Haastateltavan 3 mukaan kulutuskayttaytymiseen tulee
vaikuttamaan se, miten yritys hyddyntii esineiden internetid. Esineiden internetin avulla
saadaan toisaalta tietoa siitd kulutuskayttdytymisestd, ja puolestaan néin sitd kautta tehos-
tetummalla siséltomarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa siithen kulutuskiyttdytymiseen.
Haastateltava 4 uskoo, etteivit kuluttajat ole muuttuneet pohjimmiltaan. Sama motivaa-
tiorakenne toimii myds tdmén pdivin sosiaalisen median aikakautena. Thminen on poh-
jimmiltaan edelleen samanlainen, mika ohjaa kdyttdytymistd. Perinteiset markkinoinnin

mallit, kuten AIDA-malli tukevat edelleen sisdltdmarkkinoinnin suunnittelua.

M ite koen, ettd ei se ihminen kuitenkaan oo muuttunut pohjimmiltaan, [...]
vaikka nyt tin sosiaalisen median aikakaudella, et ihminen toimii aika samalla
tavalla samalaisiin asioihin, ja sitd niin kun vie eteenpdin edelleen se sama, sem-
mone motivaatiorakenne, mikd ihmiselld on. [...] Et esimerkiks ihmisen niinku
sanotaan tdmmonen jdrkiperdinen pddtoksenteko, jos semmosta ajatellaan, ni ei
se tuu yhtddn sen yleisemmdks. Ei ihminen pysty toimimaan niin, et se perustais
pddtoksensd jdrkeen. [...] Nimenomaan se ihmisen toiminta on kuitenkin aika sa-
manlainen tai siis itse asias se on tdysin samanlainen, kun vaikka viiskyt vuotta
sitten, ettd kylld se semmone atention, interest, desire, action kaava edelleen toi-
mii. Et se on totta, et kuva on hyvd tapa niiku herdttd se huomio, ja mut sit, jos se
jdd siihen, ni se on hyvin dkkii se seuraava siind, mut jos sd saat sen ihmisen viel
lukemaan, ni se on aika niinku paljon voimakkaampi se sitoutuminen ja sitd kautta
se kokemus, ettd ja kilpailu huomiosta on niinku jdrjettomdn kova. [...] Thmiset
on todella siihen suuntaan menossa, et ei pystytd keskittymddn endd mihinkddn ja
se, et jos sd onnistut saamaan ihmisist, [...] sd pysdytdt sen ja jdd niinku lukemaan
vaikka Instagramiin jonkun tekstin, ni se on aikamoinen saavutus. -Haastateltava
4

Useampi haastateltavista uskoo, ettd kuluttaja voi myos itse hyotyé erilaisten laitteiden
kerdadamistd tiedoista ja tulla ndin tietoisemmaksi asioista, mikéd voi vaikuttaa kuluttajan

kiyttaytymiseen ja ostopddtoksiin. Thmisistd tulee ndin myds enemmén tietoisia omasta
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kulutuksesta, kun tietoa saadaan tarkemmin ja helpommin. Lisdksi monilla haastatelta-
villa tulikin mieleen esineiden internetin tuoma hydéty kuluttajalle ekologisuuden ja il-

maston muutoksen niakokulmasta.

No ehkd helpompaa tasmdkuluttamista ja semmosta. Jos nyt laajasti puhutaan,
niin se kuitenkin yks mihin se tulee varmaa vaikuttamaan, on ruoan e-kauppa tosi
vahvasti ja sitd kautta kaikki hdvikin pienenemiset ja sellaset. Kyl md uskon vah-
vasti, et se tulee olemaan niinku saattaa olla jopa kulutusta lisddvd tekijd, mut md
nden sen, et tdimmosend positiivisuuden kautta. [...] Jos nyt puhutaan siitd ruoka-
kaupasta, ni se et sd pystyt ostaa just sulle sopivaa tavaraa oikeeseen aikaan,
oikeilla pdivamddrilld, vihentdd hdvikkiruokaa. [ ...] Ja sitd kautta logistiikan op-
timointia. Nythdn on jo kaiken maailman roskajdtesdilijoitd, mis anturit seuraa,
et kuin paljo, koska se tdyttyy se roska-astia, ja koska pitid mahdollisesti tyhjen-
tdd. Ekologinen ndkokulma ja sddsto. Md nden sen tosi tarpeellisena, koska il-

mastonmuutos. -Haastateltava 1

5.2.3 Vuorovaikutus asiakkaan kanssa

Haastateltavan 1 mukaan vuorovaikutus asiakkaan kanssa lisddntyy ja siitd tulee paljon
henkilokohtaisempaa kuin ennen. Haastateltava 2 uskoo, ettd vuorovaikutus lisdéntyy,
kun rajapintoja asiakkaan kanssa on enemmaén. Jos ennen on soitettu puhelimella yhtey-
den pitdmiseksi, niin nyt esineiden internetin ja erilaisten bottien yhdistelmélld voidaan

ottaa yhteys asiakkaaseen.

1oT:n kautta sul tulee enemmdn niit rajapintoja ehkd, joiden kautta sd pystyt sit
vuorovaikuttamaan. [...] No moni on jo, jos nyt niinku verkkopalveluit miettii, ni
chatithén on jo muuttanu pitkdlti sitd, et ei vilttdmdttd endd soiteta. [...] Vaan

chatin kautta. -Haastateltava 2

Haastateltavan 5 mukaan yritykset tulevat esineiden internetin avulla 1dhemmaéksi asia-
kasta ja ovat ndin enemmaén asiakkaan arjessa ldsnd. Suuri haaste yrityksille on kuitenkin
se, ettei mennd liian ldhelle. Siséllon tulee olla niin oikeanlaista, ettei rajaa ylitetd. Tule-

vaisuudessa tima voikin olla normaalia, mutta vield se tulee vaatimaan totuttelua.

No siis tosiaan ehkd yritykset tulee lihemmds sitd asiakasta tai ainakin niil on
mahdollisuus siihen, ja niinku asiakkaan arkeen ja tavallaan niinku limittyy sen
eldmddn niinku silleen ldhemmds. [...] Mut siin on ehkd tosiaan se haaste, ettd

sen sisdllon pitdd olla oikeenlaista, ja [ ...] et tavallaan silleen niinku tiedostavasti
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ja hyvin tehty, et ei se mene niinku liian ldhelle. Et voi olla tietty, et td on tdlld
hetkelld, et jos mietitddn, vaiks kahdenkymmenen vuoden pddstd, niin se on ihan
normaalia, et se teknologia on niin ldhelld sun arkea. [...] Mut siis voi niinku voi
olla paljon sellasii tilanteita, jotka tulee vihdn niinku liian ldhelle ja niinku menee

sen rajan yli. Haluu pitdd jotain yksityisyyttd. -Haastateltava 5

Haastateltava 6 uskoo, ettd kuluttajat osaavat mahdollisesti my0s itse kommunikoida
suoraan yrityksen kanssa, kun he saavat enemman tietoa itsestddn kaytettdviin. Toisaalta
yritys voi kohdentaa asiakkaalle tarvittavan informaation suoraan, jolloin asiakkaan ei

tarvitse tietoa lahted etsimian mistian.

Kohdentamismahdollisuuksia markkinoinnissa on paljon enemmdin. Ja sitten saada
tietoa ihan oikeesti niistd asiakkaista ja sit, koska ne kuluttajat tulee olemaan enem-
mdn tietosia omasta eldmdstddn ja eldmdntavoistaan, ni ne osaa ehkd myoskin
kommunikoida suoraan yritysten kanssa. [...] Eli ei tarvii niin paljoo endd hakea
sitd informaatiota vdlttamdttd, kun sulle osataan kohdentaa se informaatio suo-
raan, jolloin sd osaat loytdd sen informaation mukasta sisdltéd itsellesi jostain
vaikka yrityksestd. [...] No esimerkiks nditd korjausohjeita vois lihtee automaatti-
sesti. Et tiedetdidin [...] sun auton rengas meni rikki, sun dlyauto osaa kertoa sen
sulle [ ...] eli se voi niinkun helpottaa nimenomaan sitd, et sun ei tarvitse itse lihted

etsimddn, vaan sd saat sen suoraan sen ehdotuksen. -Haastateltava 6

Turvallisuuden ja lainsdddinnon nakokulma

Haastateltava 2 uskoo, ettd esineiden internetin avulla voidaan saada myos turvallisuus-
hyotyd. Esineiden internetin avulla voidaan esimerkiksi huomata, jos asiakas kayttda jo-
takin laitetta vdérin ja néin yritys voisi reagoida sithen. Turvallisuuden tuoma hyéty asi-
akkaalle saattaa olla niin merkittava, ettd han mieluummin maksaa vihdn enemman lait-

teesta, joka tukee turvallisuusasioissa.

Jos sen loT:n kautta pystyy asiakaspalvelua kehittdmdcdn, ja vaik olis joku laite,
mitd paikkatietojen pohjalta ndkee, et tditd kdytetddn vaik vddrin. [...] Tai sitd
vois kdyttdd tehokkaammin, ni sillo pystyis loT:n kautta siithen myoskin reagoi-
maan. Tdl hetkel ei oo tapaa, miten vois reagoida siihen. [...] Ei se et, jos jossai
laitteis se on ja toises ei oo, ni ja jos se hinta ero ei oo merkittdvd, ni kyl md
mielelldni panostaisin [...] siirtdisin ostopddtoksen siihen mikd tukee sitd turval-

lisuutta. -Haastateltava 2
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Tietosuoja-asiat herittivdt useammassa haastateltavassa huolta. Haastateltavan 5 mu-
kaan asiakkaalle tulee kertoa, miten ja minkélaista tietoa asiakkaasta kerdtdin ja mihin
sitd hyodynnetddn. Haastateltavan 7 mukaan kuluttajan nikdkulmasta on myds tiarkeda
selvittdd tietosuoja-asiat hyvin, ennen kuin ottaa laitteen kiyttoonsd. Haastateltava 5 kui-
tenkin puoltaa, ettd jos yritys hoitaa tietosuoja-asiat hyvin ja sen toiminta on hyvin la-
pindkyvii, se voi toisaalta saada pidettyd asiakkaiden luottamuksen entistd paremmin.
Haastateltavan 8 mukaan lainsddddnnon ei kuitenkaan tulisi olla este uusille teknologi-

oille.

5.2.4  Sitouttaminen ja asiakaskokemus

Esineiden internetin tuomat vaikutukset asiakkaan kokemukseen ja sitouttamiseen néh-
ddén palvelundkokulman kautta. Esineiden internetin avulla voidaan yllépitdd asiakas-
suhdetta uusin keinoin. Haastateltavat uskovat, etti oikeanlainen ja relevantti sisiltod pa-
rantaa asiakaskokemusta sekéd voi nostaa my0s taloudellisesta ndkdkulmasta keskiarvo-
ostosten summaa. Liséksi siséllon henkilokohtaisuus ja personoitavuus vaikuttavat asiak-

kaan sitouttamiseen.

Tuntuu, et tdd puoli vois olla vield, niinku isompi, ku se ihan se niinku myyminen
ja semmonen asiakassuhteen luominen. Ja ettd se korostuu siind vaiheessa ehkd,
kun se asiakassuhde on jo olemassa, et sit me saadaan sitd yhteydenpitoo aikaseks
tdn kautta, et meilld on tdlldsid laitteita, jotka kerdd ja mittaa ja seuraa ja lihettdd
ja tilastoo syntyy ja tietoo syntyy. Ja sit sen pohjalta on sitten sisdltoo, joka sitten
tota personoidaan sen pohjalta, mitd on niinku tapahtunu, mitd on havaittu. Mutta
nimenomaan se varmaan, ettd suunta on se, ettd entistd enemmdn se henkilokoh-
tasemmaks pystytddn tekemddn se palaute. Ja viestintd, mitd tulee, ettd et se
niinku ois sellanen, mikd tietysti taas kokemukseen ja siihen sitouttamiseen niinku
vaikuttaa, et ihminen kylld yleensd aika voimakkaasti arvostaa sitd, ettd jos tulee
Jjotakin sisdltod, joka tuntuu hyvin niinku henkilokohtaselta, niin kylldhdn vaikutus
on paljon suurempi, ku semmonen vaa, ettd saat jonkun semmosen geneerisen

viestin. -Haastateltava 4

Haastateltava 5 uskoo, etti asiakas todennékoisesti sitoutuu yritykseen tiiviimmin, kun
siséltdjen avulla voidaan aidosti auttaa asiakasta. Haastateltavan 6 mukaan sitouttamiseen
voi vaikuttaa esineiden internetin kautta parantuva asiakaspalvelu, joka parantaa myos

asiakaskokemusta ja tuo yrityksen ldhemmaéksi asiakastaan.
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Jos se niinku ldhtee auttamisen kautta, ni sillo md uskon, et se niinku tavallaan
sitouttaa asiakasta tosi hyvin. Et jos se on sellasta, et se oikeesti auttaa tai hel-
pottaa arkea, niin silloin se niinku ihan takuulla sitouttaa ja niinku parantaa sitd
asiakaskokemusta ja tuo sitd organisaatioo ldhemmds niinku sitd kuluttajaa. -

Haastateltava 5

Haastateltava 7 tuo esiin uuden tilauspohjaisen bisnesmallin, jota voisi hyodyntda
my0s esineiden internetissd sitouttamisen ndkokulmasta. Kyseessd on Tien Tzuon Sub-
scription-malli, josta hyvi esimerkki on se, kun asiakas uusii tilauksensa Spotify -suora-
toistopalvelussa. Mallin avulla pyritddn kehittdméadn asiakkaan sitouttamisprosessia niin,
ettd asiakas aina uusisi tilauksensa esimerkiksi kuukausiperusteisesti. Esineiden interne-
tin avulla voidaan mitata erilaisten antureiden avulla asioita ja nédin saadaan tietoa, jota
hyodyntdd seuraavan tilauksen optimoimiseksi ja asiakkaan sitouttamiseksi. Kerdtyn da-
tan avulla voidaan pyrkid kertomaan asiakkaalle, miksi timén kannattaa jatkaa tilaustaan.
My®0s haastateltavan 2 mukaan esineiden internetin avulla kuluttaja voi entistid helpom-
min uusia tilauksensa toistuvien kulutustuotteiden kohdalla. Esimerkiksi juuri verkko-
kauppa puolella kehityssuunta voisi olla téllainen.

Kun kuluttajilla ei ole endi tarvetta omistaa asioita, he maksavat mieluummin tilaus-
maksun kéyttddkseen palveluita, kun niille on tarvetta. Tilauspohjaisella liiketoiminta-
mallilla (engl. subscription model) yritykset keskittyvét asiakkaan todellisiin tarpeisiin ja
he voivat rditdloida ja parantaa palveluitaan. Siirtyminen tillaiseen asiakasldhtoiseen ti-
lausmalliin voi olla monelle yritykselle selviytymiskeino. Tdllaisten palveluiden kéytosté
voidaan kerité tietoja, joiden avulla voidaan kehittdd ostosten tekemisesté paljon henki-

l6kohtaisemman kokemuksen. (Subscribed Summary 2019.)

5.3 Esineiden internetin integroiminen osaksi sisiltostrategiaa

5.3.1 Strateginen hanke

Haastateltava 8 painottaa, ettd esineiden internetin hyddyntdminen ei ole yritykselle tek-
ninen hanke, vaan strateginen hanke. Haastateltavan 1 mukaan strategian paamaaréni tu-
lisi esimerkiksi olla se, etté asiakas saa oikeita sisdltdja oikeaan aikaan. Esineiden internet
toimii tiedon kerddmisen roolissa, jotta ndité siséltdjd voidaan léhettdd asiakkaalle strate-
gian mukaisesti. Haastateltavan 7 mukaan esineiden internet ei voi olla se strateginen
padmaiard, vaan sen avulla padstddn paddmadradn. Talloin esineiden internet tukee yrityk-
sen asettamaan paddméaérdin padsemisessi. Esineiden internetin avulla kerétty tieto kulut-

tajasta auttaa yritystd ymmartdmain minkalaista sisdltdd asiakas tarvitsee milloinkin.
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Haastateltavan 7 mukaan ensin onkin otettava liiketoimintahy6dyt huomioon, koska ei
ole jarked integroida vain teknologia edella.

Haastateltavan 1 mukaan sisdltomarkkinointistrategian ja esineiden internetin hyddyt
toisilleen voidaan ajatella kaksisuuntaisena prosessina. Ensinnidkin tulee miettid, milla ta-
valla esineiden internetilld pystytddn kehittimaidn markkinointistrategiaa ja toisaalta,
milld tavalla markkinointistrategian tavoitteisiin padstddn esineiden internetin avulla.
Myos haastateltava 3 nédkee esineiden internetin suhteen sisédltomarkkinointistrategiaan
kaksisuuntaisena ja puhuu human insighteista, joiden avulla kuluttajista saadaan tarkem-
paa tietoa ja ndin voidaan parantaa strategiaa niiden avulla. My0s haastateltavan 3 mu-
kaan on tirkedd maédritelld ensin strategia ylétasolla ja sen jilkeen miettid, mikd on se
systeemi, jolla pddmaariin padstddn. Lisdksi hyotypuolen méirittiminen strategiassa on

tirkedd, ettei uusia teknologioita oteta kdyttoon vain trendien takia.

Md luulen, et siin se varmaan tdrkein juttu on ikddn kun siind puolessa, ettd ym-
mdrretddn ne tavallaan, niinku me puhutaan human insighteista. Ni tdmmosestd
niinkun tavallaan ihmistarinaan liittyvistd tarinoista, miten me tota tavallaan,
minkdlaista insightia me saadaan lisdd, ja tarkempaa niistd kuluttajista ja taval-
laan pystytddn parantamaan ikddn kuin tota strategiaa sitd kautta. Ettd meil on
toi niinku human insight siel taustalla tarkemmin, [...] et tavallaan se hyotylih-
tostd tekeminen on niinku tdrkee juttu, koska aika monesti on ollut tavallaan sem-
mosia trendejd ja tota teknologioita ja muita mist ollaan ldhetty tavallaan niitd
kdyttdmddn ja vaan sen takia, et uus juttu ja tdtd pitdd kdayttdd. Mut sit ollaan
puolen vuoden pddst huomattu, et eihdn tds ole saavutettu mitdcdn, ja sit tulee seu-
raava teknologia, et ikddn kuin se niinkun hyodyn ja sen puolen pitiminen siel
strategiassa on niinku se tdrkein asia. Et tota md luulen, et se on se ldhtokohta,
miten saadaan niin kun linkattuu ja synkattua silld puolella strategiseen tekemi-
seen. ja osaltaan se niin kun tavallaan myéds kakssuuntasuus, ettd voidaan ldhet-
tdd se, ettd milld tavalla pystytddn kehittdmddn markkinointistrategiaa sen perus-
teella, ettd tota tai sisdltostrategiaa, ettd meil on niinku lot-ratkasut kdytossd. -

Haastateltava 3

Haastateltavan 4 mukaan esineiden internetin integroiminen sisdltomarkkinointistrate-
giaan léhtee liikkeelle siitd, ettd se tulee ajatella strategian osana. Strategiaan lisatdén ta-
voitteita ja jos esineiden internet tuo oikeasti hyodtyd, jolla niihin tavoitteisiin pddstidn, se
kannattaa integroida mukaan. Jos esimerkiksi asiakaskokemuksen parantaminen noste-
taan tarkedksi painopisteeksi ja esineiden internetin avulla sitd voidaan parantaa, on hyo-

tyarvosuhde kohdillaan.
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5.3.2  IoT-teknologian integroiminen

Haastateltavan 7 mukaan yritysten tulee strategiassaan huomioida, ettd esineiden internet
vaatii aina jonkun fyysisen elementin, jota kautta tietoa voidaan kerétd. Pelkka digitaali-
nen litketoiminta-alusta ei riitd. Jos yritykselld on olemassa jo jokin markkinointiauto-
maatiostrategia, sitd voidaan hyddyntaa ja kéyttdd runkona mahdollisesti esineiden inter-
netin kdyttoonoton suunnittelussa. Esineiden internetin kautta kerdttya dataa voidaan tél-
16in analysoida ja hydodyntdd markkinointiautomaatioprosessissa. Esineiden internetin,
erilaisten sensoreiden kéytto ja datan kerddaminen vaativat luvan ja kuluttajia tulee infor-
moida asiasta. Télloin esineiden internetin integroiminen olisi mahdollisesti helpompaa
erityisesti jo olemassa olevien asiakkaiden parissa.

Haastateltavalla 3 oli kdytdnnon kokemusta loT-teknologian integroimisesta. Ky-
seessd oli esineiden internetin hyddyntdminen kanta-asiakkuusjérjestelmassi. Haastatel-
tavan 3 mukaan, kun on loydetty sopiva ja toimiva integraatiomalli, niin sitd voidaan
hyodyntdd ja soveltaa uudestaan seuraavalle asiakkaalle. Toisaalta vaikka perusinfra-
struktuuri esineiden internetille olisi olemassa, se vaatii useimmiten personointia uuden
asiakkaan tarpeisiin. Tyon mééri riippuu télldin olemassa olevan infrastruktuurin ja tar-
peiden vilisesti erosta. Esineiden internetin kiyttdonoton kustannus riippuu pitkalti siité,
voidaanko samaa jo olemassa olevaa systeemid hyddyntdméén sellaisenaan, vai tarvit-

seeko sitd muokata asiakkaan tarpeiden mukaiseksi.

Joo siis se ldhti tavallaan siitd néikokulmasta, kun meilld oli olemassa jo [ ...] niin
kun infrastruktuuri ja se malli miten tota kéyttdd. [...] Siin oikeestaan se integ-
raatio oli suhteellisen helppoa. Pidettiin se aika kevyend, [...] koska heilld on
lojaliteettimalli siis jo olemassa niin [ ...] tehtiin integraatio hyvin kevyend taval-
laan siihen suuntaan, et meil oli erikseen toi niinku (loT) jdrjestelmd pyorimdssd,
mistd sitten yks suuntasesti tyénnettiin sinne heiddn jo olevaan jdrjestelmddnsd.
Oikeestaan ainoo, mitd toi vaatii, ettd me myymdloihin asennettiin rfid-lukijat ja
tota sitten kdytdnnossd iPad myyjille ja tota sitten vihdn myymdld koosta ja tilasta
riippuen tdmmonen tota ndytté. [ ...] Toi rfid-teknologia on sindllddn niinku jossai

logistiikan alan yrityksilld. -Haastateltava 3

Yleisesti haastateltavat uskovat, ettd kuten missd tahansa teknologiahankkeessa, kan-
nattaa ldhted pienestd ja kehittyd tarpeiden mukaan. Erilaiset kdytdnnon asiat ja esimer-
kiksi teknologian jatkuva ylldpito tulee ottaa huomioon néissd hankkeissa. Kun ensin saa-
daan perusjutut tehtyd, voidaan teknologiaa l&hted kehittdmién vaihe vaiheelta. Hanke

vaatii jatkuvaa sitoutumista siithen ja sen kehitystyohon.
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Tietenki semmost niinku kdytdnnon ajattelu, joka pitdd olla myés vahvasti ldsnd,
et mitd se tarkoittaa kdytdnnossd. Ku ldhetddn rakentaa jotain tollasta, mitd se
vaatii per myymdld, minkdlainen investointi se on, minkdlaisia [...] tavallaan
niinkun sen no pelkdin teknologian ylléipito ja milld tavalla toisaalt se, ettd se
ikddn kuin moottori pyorii siind, ettd kun me saadaan tdilldstd dataa ja tdilldsii
insightei kuluttajista, ni miten me kdytetddn [...] ton niinku sisdltostrategiaan ja
markkinointistartegiaan ylipddtddn parantamiseen ja tota tavallaan jatkuvaan
tdlldseen tota niinkun vaiheittain sen kehittimiseen. lkddn kuin ei ndhdd tota sem-
mosena niin kuin avaimet kdteen ratkaisuna, et ostetaan nyt timmone loT-sys-
teemi ja sit se on kunnossa vaa, et vihdn samalla tavalla, kun aikanaan yritykset
aatteli, ku ne hankkii nettisivut, ja sit niil on netisivut ja asia on silld selvd, vaan
ettd toi on tommone koneisto, joka pitdd pitdd pddlld, ja ettd sit saadaan hyodyt,
ni se vaatii myos jatkuvaa sitoutumista sen oikeenlaisen kehittimiseen ja ylldpi-

toon. -Haastateltava 3

Haastateltavan 4 mukaan tiedonhallinta ja sen hyddyntdminen ovat myds tirked osa
integraatioprosessia. Datalle tarvitsee olla jokin varasto, jota kautta sitd pddsee hyddyn-
tdméin ja analysoimaan.

Haastateltavan 7 mukaan kumppaniverkostot auttavat loT-ratkaisujenkin kehittdmi-
sessd. Kaikkea ei tarvitse tdnd pdivind rakentaa itse alusta. Asiakkaan tarpeen ymmaérti-
minen ja sitd parhaiten tukevan teknologian méadrittiminen ovat avainasioita, kun léhe-
tddn miettimain teknologiaratkaisuja.

Esineiden internetin integroimisessa haastateltavilla tuli useimmiten mieleen turvalli-
suusasioiden huomioiminen. Kun kerdtdén yksilollistd ja arkaluonteista tietoa asiak-
kaasta, tulee tietosuojalakiasiat olla kunnossa. Toisaalta, jos kuluttaja saa lisdhyotya tek-
nologian kdytostd, niin kuluttaja todennikoisesti suostuu antamaan tietojansa kiyttoon
helpommin. Tietosuojalaki ndhdéén kuitenkin positiivisena asiana, vaikka se tuokin haas-

teita toteutusten kanssa.

Mun mielestd turvallisuus on se ensimmdinen, et se on se ykkdsasia ja myds sit
asiakastieto ja tietosuoja. Et sitd kautta pitdd ldihtee tai siis se on mun mielest se
vkkosasia. Koska kuitenki, ku tekniikkaa lisdtddn kaikkiin vdlineisiin ja kerdtddn
asiakkaasta arkaluontostakin, ehkd tosi yksiloivdd tietoon, ni silloin se on niinku

tosi tdrkeetd, se turvallisuusasia. Se on niinku sielld perustana. -Haastateltava 1

Haastateltavan 2 mukaan teknologioiden standardit saattavat olla erilaisia ja jos niitd
hyodynnetddn sekaisin, se saattaa olla hyvin haastavaa. Haastateltava 6 on huolissaan eri
IoT-laitteiden toimivuudesta keskenédn. Integroimisen ongelmana saattaa olla se, miten

kaksi eri esinettd kommunikoivat ja ymmartivitko ne toisiaan.
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Tdlldnen kauhuskenaario, [...] et jos on sanotaan, koska ne kaikki eri laitteet ke-
rdd erilaista dataa, ja jos ne datat ei halua yhdistyd keskendidn tai on se, vaikka
kilpailu esimerkiks kahdelle eri laitteelle, jotka suorittaa erilaisia toimintoja. Et
leikitdidin et sul ois, [...] vaikka Googlen dlykello ja sit sul ois, vaikka jonkun Ama-
zonin tahdistin, niin Googlen dlykello saa susta erilaisia signaaleja sun kehon
toiminnasta. Ei tiedd sun, vaikka syddnviastas ja sun tahdistin esimerkiks kertoo
siitd sun syddnviasta, ja se mittaa sitd sun syddntd ja niin edelleen. Niin se dly-
kello saattaa olla, et tis on hyvinvoiva ihminen, jolla on hyvdt kaikki jutut ja sit
se rupeekin yhtdkkid antaa singnaaleja jonnekin muualle Googlen palveluun,
jossa se sitten rupeaa yhtdkkid ehdottamaan jonkin ndkéistd, vaikkapa jotain sel-
lasta aktiviteettia, mitd tdd kyseinen ihminen ei vois tehdd. Tai sit mahdollisesti ei
oliskaan tdlldstd esimerks tahdistinta vaan olis pelkdstddn tdd dlykello [...] ja
sitten siind vaiheessa ruvetaan antamaan sellasia taas ohjeistuksia sellaiselle ih-
miselle, joka ei tiedd niistd ongelmistaan, niin mitds siind vaiheessa kdy sitten,
kun tuleekin tdlldsid vaaratilanteita nimenomaan tekodlyn antamasta ehdotuk-
sista dataan liittyen. Paljon mahdollisuuksia, mut tosi pitkdlle sitd pitdd viedd et
tulee noi ongelmat sitten ei tulis toteen. [...] Et just on laite X ja Y, miten niitten
data keskendcdn sitten taas kommunikoi. Niin se tulee siind olemaan enemmdn se

ongelma, et kohdennetaanko vddrdnlaista tietoa siind vaiheessa. -Haastateltava

6

5.4 Esineiden internetin tuomat hyodyt ja haasteet sisiltomarkki-
noinnille vahittiiskaupan alan nikokulmasta

5.4.1 [Esineiden internetin tuomat hyodyt sisiltomarkkinoinnille vihittiiskaupan

alan nikokulmasta

Haastateltava 1 uskoo esineiden internetin tuovan vihittdiskaupalle asiakkaasta yksi-
16idympéa ja personoidumpaa tietoa, jolloin voidaan auttaa asiakasta paljon kohdenne-
tummin kuin ennen. Haastateltavan 5 mukaan véhittdiskaupan palvelut voivat muuttua
esineiden internetin avulla asiakkaan arkea helpottavaksi, jolloin asiakkaalle voidaan esi-
merkiksi viestid, mitd héneltd puuttuu ja toimittaa se asiakkaalle suoraan, jos asiakas sitd

haluaa.
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Ketjuuntuminen ja vhteistyo

Haastateltavan 4 mukaan, esineiden internetin hyddyntdminen ldhtee ketjusta isoina so-
velluksina, koska véhittdiskauppa on Suomessa hyvin ketjuuntunutta. Haastateltavien
mukaan yksittdiset pienet toimijat eivat halua ldhted kokeilemaan ensimmaéisend suurien
riskien takia. Toisaalta, jos on olemassa jokin toimija, joka myy toimivaksi testattua sys-
teemid jarkevadn hintaan, on ndin pientenkin toimijoiden mahdollista ottaa esineiden in-
ternet kdyttoonsd. Pienten toimijoiden on tehtdvd useimmiten yhteisty6td jonkun kanssa,
jotta téllaiset hankkeet voidaan toteuttaa. Haastateltava 5 uskoo, ettd monialainen yhteis-
ty0 voi tuoda uusia mahdollisuuksia esineiden internetin hyddyntdmiselle sisdltomarkki-

noinnissa.

Uudet konseptit

Haastateltava 1 uskoo, ettd esineiden internetin avulla voidaan synnyttdd uusia konsepteja
vihittiiskaupalle. Erilaiset showroom-tyyppiset ratkaisut, joissa asiakas menee normaalin
kivijalkamyymélén sijaan tdllaiseen esittelytilaan, joka on sisustettu esimerkiksi lasten-
tarvikkeita myyvén vihittiiskaupan tuotteilla lastenhuoneeksi. Téllaisissa esittelytiloissa
voidaan hyodyntdé esineiden internetid niin asiakkaan kdytettivissd olevissa sisélloissd

kuin vaikka hinnankertomisessa ja ostotoiminnoissa.

Showroom tyyppiseen ratkaisuun mennddn monet kumminki tdmmdset erikoiskau-
patki jossai kohtaa. Et ku ei oo niin paljo kivijalkakdvioitd, et tavallaa sul on ne
sisustetuttu vaik lastenhuone ja muuta, ja sit sd saat jonku laitteen kautta, vaik
esittelyn niist tuotteista ja niinku tdlldisid dlykkditd, [ ...] miks sitd sit vois puhua,
hinnankertoja tavallaan ja sit kertoo kaikkia tuotteita, ja sit sd voit valita jotain
kysymyksid sieltd, miten tdd vastaa sun tarpeisiin. Ja sit valikoida, sul voi olla
Jjoku lista minkd perusteella sd valitset tuotteita, ja voi olla, vaik kaupassa mer-
kattu, et ndd vastaa sitd sun tarvetta. Sehdn voi siis olla, mihin se nyt sit kehittyy-

kddn, voi olla ndkokulmia monta. -Haastateltava 1

Lisdksi haastateltavan 1 mukaan esineiden internetin avulla verkkokauppa voi kehittya
vield paljon automaattisempaan ja henkilokohtaisempaan tarjontaan. Asiakas saa paljon
reaaliaikaisempaa tietoa esimerkiksi tilauksistaan ja henkil6kohtaisempia ehdotuksia asi-
oista, joita asiakas voisi seuraavaksi hankkia.

Erityisesti haastateltavat ndkevét esineiden internetin tuovan hyotyja ruokaverkkokau-
palle. Haastateltavan 7 mukaan muun muassa dynaaminen hinnoittelu ja ekologisuus ovat
hyotyja, joita esineiden internet tuo ruokaverkkokaupalle. Erilaisten sensoreiden avulla

voidaan minimoida ruokahédvikki. Lisdksi titd voidaan hyddyntdd siséltomarkkinoinnissa
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ja tarjota asiakkaille sisdltod esimerkiksi liittyen hdvikin pienentdmiseen. Néin sisalloille
saadaan jokin uusi merkitys ja voidaan tarjota asiakkaille lisdarvoa esineiden internetin

avulla.

Mut vaik ruoanverkkokaupasta [ ...] taas tommoselle, joka on vihdn pienempi ja
jolla perustuu se tommoseen digitaaliseen tekemiseen, jossa on tommosia mah-
dollisuuksia myds esimerkiks laittaa sensoreita johonkin. Niin tavallaan ne on
ehkd niitd semmosii, mistd niinku yrityksii, joiden kannattais oikeesti niinku ottaa
niitd sithen mukaan. Ja kaikki varmaan verkkokaupas just toi dynaaminen hin-
noittelu, ni sekin on viel lastenkengissd. Et tavallaan, et jos loT- sensoreiden
avulla voidaan jotain, vaik pilaantuvia ruokatuotteita niinku ennakoida ja dynaa-
minen hinnoittelu, et nyt meil on ndit yrttejd tosi paljon, et myydddn ndd nyt tosi
halvalla, et saa nyt niiku menee, ettei ndd pilaannu tddlld. Tai sitten, et joku datan
asiakkailla, joku tuote niinku systemaattisesti tosi vihissd kaikilla niin ehkd se
voidaan huomioida sit hinnoittelussa, niinku tdlle luultavasti tulee kysyntdd, et
nostetaan nyt tdtd hintaa, et tavallaan toi hinnoittelu on varmaan yks semmonen
mihin tolla vois olla suoraan. [...] Nii, et jos se on sielld ytimessd se arvo, kierto-

talousajattelu. -Haastateltava 7

Haastateltavan 8 mukaan esineiden internet mahdollistaa vihittdiskaupanalalla dly-
kauppojen kehittymisen. My®0s erilaiset vartalon skannaussysteemit ja asiakkaan ohjaa-
minen oikealle osastolle vaatekaupassa erilaisiin sensoreihin perustuvilla sisélléilld voisi
olla esineiden internetin tuoma kehitysaskel. Myos logistiset toiminnot parantuvat senso-
reiden avulla, miki tuo kuluttajalle entistd laadukkaampaa palvelua. Toisaalta esineiden
internetin avulla yrityksen logistiikka voi olla ldpindkyvimpdd asiakkaalle. Asiakkaalle
voidaan luoda siséltdjd perustuen, vaikka tietyn tuotteen toimitusketjuun, mistd tuote on
valmistettu ja miten. Jotkut yritykset ovat jo onnistuneet luomaan tillaista lapindkyvyytta.
Esimerkiksi luksusmuotibriandi Lovia on kehittinyt Product DNA -konseptin, jonka
avulla kuluttaja ndkee oman yksilollisen tuotteen materiaalildhteet ja valmistajat. Lisdksi
Lovia kertoo avoimesti, mitd tuote on maksanut yritykselle valmistuksen eri vaiheissa.
(Lovia 2019). Tdmin tyyppistd ajattelua voidaan hyddyntdd myds esineiden internetin

avulla ja ndin luoda hyvinkin kiinnostavia siséltdjd markkinoinnin kannalta.

Esimerkiks vaikka timméset dlylaatikot, joissa ruoka kiertdd tuol pitkin ja poikin,
sd voit seurata koko ajan sen ldmpdtiloja ja et avaako joku pakkauksen, sul on sem-
monen tdydellinen seuranta siihen, ni silloin sd voit sille kuluttajalle luvata, ettd
tamd meiddn tuote on oikeasti nyt hoitunut kylmd ketjultaan todella loppuun

saakka. Sekin yksi taas sisdltomarkkinoinnin paikka. -Haastateltava 8
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Tuotteiden myymisesti palveluliiketoiminnaksi

Haastateltavan 8 mukaan esineiden internet voi muuttaa kokonaan yrityksen liiketoimin-
nan luonnetta. Jos yritys on ennen myynyt tuotetta, se voi esineiden internetin avulla
myyda uudenlaisia palveluita. Mahdollisuudet erilaisten tuotteiden palvelullistamiseen
ovat ldhes rajattomat. Kun johonkin myytdvéén tuotteeseen asennetaan anturi, voidaan
sille keksid jokin tarkoitus, jolla pelkké tuotteen ostaminen muuttuukin palveluksi. Yksi
haastateltavista uskoo vahvasti siihen, ettd timén tyyppiseen palveluliiketoiminnan ke-
hittdmiseen jo pienetkin véhittdiskaupan alan yritykset pystyisivit esineiden internetin
avulla. Téll4 tavalla pienikin yritys voi rakentaa itselleen erottautuvuustekijan omaan lii-

ketoimintaansa.

Sitten yks sellanen, mitd oikeestaan loT:tti tuo tullessaan ja mydskin siind sisdl-
tomarkkinointi. [...] Tdmmonen yksinkertainen esimerkki, et ennen myytiin lamp-
puja, ja nyt voidaan myydd sitten valoa palveluna. Silloin mydskin sielld lampussa
on sensori, ni se kertoo, et koska se on menossa niinku loppuun ja sitten sulle voi,
vaikka kotiin tulla joku ja vaihtaa sen, et sd oot ostanutkin tdimmdsen lamppupal-
velun. [...] Et endd ei vilttamdttd osteta esineitd vaan siirrytddnkin timmaoseen
palveluliiketoimintaan. [ ...] Téssdhdn on ihan loistava mahdollisuus keksid jotain
uutta litketoimintaa. On sitten varmaan ehkd lukuisa mddrd erilaisii tavaroita,
joita on vaan myyty tavaroina ja nyt niitd vois myydd palveluna, ja sit siel sitd
sisdltomarkkinointia. [ ...] Et siin on ihan niinku todella hieno mahdollisuus, ja sit

tehddd niinku sellast reaaliaikasta viestintdd. -Haastateltava 8

Haastateltavan 3 mukaan véhittidiskauppa voi hydtyé esineiden internetisté esimerkiksi
lisamyynnin avulla. Lisdksi, kun 1dhetéén pienestd, on mahdollista aina ldhted toteutusta

laajentamaan.

5.4.2  Esineiden internetin tuomat haasteet sisiltomarkkinoinnille viihittiiskaupan

alan nikokulmasta

Haastattelujen perusteella resurssien puute ja teknologioiden korkeat hinnat nousivat kes-
keiseksi haasteeksi vihittdiskaupan alan ja erityisesti pk-yritysten ndkokulmasta. Suurin
osa haastateltavista uskoi, ettd isommilla yrityksilld on paremmat mahdollisuudet hyo-

dyntéd esineiden internetid kuin pienilld ja keskisuurilla yrityksilla.

Pienyritys joutuu sit ehkd odottamaan ensinndkin sitd, ettd koska kannattaa. [...]

Tietysti haluaa olla etunendssd, mut kannattaako olla ihan ensimmdisend
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kokeilemassa jotain uutta sovellusta tai palvelua. Ni se saattaa nimenomaan se

turvallisuuspuoli siin mietityttdd. -Haastateltava 1

Liséksi esineiden internetin hyodyntdmisessd nihdddn haasteena useimmiten se, mi-
ten asiakkaat suhtautuvat uuden teknologian kdyttoonottoon ja tietojensa luovutukseen.
Toisaalta haastateltavat uskovat, ettd haasteena on nimenomaan ensiaskel teknologian
kayttoonottoprosessissa. Kun esineiden internet yleistyy, siitd tulee normaalia, kuten
aiempien teknologisten ilmididen kohdalla on historiassa tapahtunut.

Erilaisten teknologioiden ja jo kiytettdvisséd olevien jirjestelmien integraatio ndhddan
haastavana. Erityisesti haastateltavan 3 mukaan datan mééra ja sen hallittavuus ndhddin
haasteena. Haastateltavan 2 mukaan myos useampien eri alustojen kaytto, joissa sisaltod

ndytetddn sekd niiden hallinnointi ja tuottavuuden analysointi voivat olla hyvin haastavaa.

Ja myoskin se et siin kohtaa, ku siihen kohtaan tehddcdn sisdltéo, ni et saadaan
ymmdrrys siit, et onks se tieto tuottanu jotain. Et se et, jos tdl hetkel ymmdrtdd
sitd, ettd [ ... ] ldhetdmme sdhkopostin, luetaanko sitd mobiililla vai poytdkoneella.
Se et, jos niit alustoi onki sit viiskymmentd lisdd ni se et, miten se hahmotetaan
selkeest. Mikd toimii ja mikd ei ja mihin pitdd viestid enemmdn ja mihin vihem-
mdn ja mikd asiakaskohderyhmd kaipaa enemmdn, minkd tyylist viestii. Ei se

mahdotonta oo, mut kyl se kuitenkin haaste on. -Haastateltava 2

Hyotyd esineiden internetistd ei vilttdimétti osata ndhda heti, koska sen integroiminen
voi olla hyvin pitké prosessi. Haastateltavan 3 mukaan yritysten pitdisi ndhdi koko pro-
sessi, kuinka télld teknologialla voidaan parantaa asiakokemusta ja ndin sitouttaa asiak-
kaat. Lisdksi yritysten tulisi ndhdd kuinka se voisi saada potentiaalisia uusia asiakkaita,
sekd kuinka tdma kaikki johtaa pitkén tdhtdimen tekemisen kautta yrityksen kassavirran
kasvamiseen. Haastateltava 2 uskoo, ettd teknologioiden hinnat tulevat alaspiin, jolloin
hinta ei ole endi ratkaiseva tekijd. Toisaalta erityisesti pk-sektorilla tarvitaan useimmiten
nopeammin taloudellista hyotyd. Isommilla yrityksilld saattaa ensin riittdd esimerkiksi
esineiden internetin tuoma pr-arvo ja asiakaspalveluarvo.

Haastateltava 4 uskoo, ettd yrityksilld ja ihmisilld on yleisesti ottaen asenneongelmia
ja ennakkoluuloja uusia teknologioita kohtaan. Useimmiten uusien teknologioiden vaiku-
tuksen laajuus arvioidaan védrin tai vaikutus ndhdééan esimerkiksi liian pienend. Myoskin
se ennakoidaan useimmiten védrin, kuinka nopeasti teknologia arkipdiviistyy. Myos
haastateltavan 7 mukaan yritykset eivédt vield ymmaérrd valttaimattd teknologioita aidosti,

vaan haluavat teknologioita esimerkiksi trendien takia.

Joku semmonenkin viisaus on ollut, kun me timmdsii uusia teknologioita ihme-

tellddn, ni me yleensd aina ensin aliarvioidaan niitten lopullinen vaikutus eli se
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ndhdddn liian pienend. [...] Silloin ku Suomessa avattiin GSM-matkapuhelin-
verkko, [...] silloin jo joku ennusti, et Suomes tulis olemaan ehkd 20 000 GSM-
liitttymdd ja niinku matkapuhelinliittymdd. No jokainen tietdd, ku nyt niit on enem-
mdn ku ihmisid tdlld hetkelld niitd matkapuhelin liittymid. Se on semmone yks
mihin ihmiset syyllistyy, ettd aliarvoidaan se muutoksen laajuus ja toinen sit, mikd
on, yliarvoidaan se niinku muutoksen nopeus, et ajatellaan, et tdid muuttuu hirveen

nopeesti. -Haastateltava 4

Haastateltava 3 uskoo, ettd tietimattomyys esineiden internetin kiyttomahdollisuuk-
sista litketoiminnassa on myds este sen omaksumisessa. Yritysten olisi hyvé tutkia, min-

kilaista hyotyd juuri heidén liiketoimintansa voisi esineiden internetisti saada.

No joo md luulen et siin on varmaa niinku tavallaan ehkd se tietdmdttomyys on
toki yksi asia, sit must tuntuu, et varsinkin kun puhutaan pk-yrityskokoluokasta,
ni monesti silloin se tavallaan niinku yrityksen tyéntekijdt on hyvin niinku sidot-
tuja ikddn kuin siihen tavallaan pdivittdiseen homman pydrittimiseen ja sen teke-
miseen. Et toi tavallaan vaatii ehkd sitd, et yritykses on sitten henkilot, jotka pystyy
kéyttdd aikaa siihen, ettd asiaan panostetaan ja mietitddn mikd on se relevantti
kulma sille omalle yritykselle. Ja, ettd mitkd on ne ratkasut, mitd voidaan niinku
Jdrkevimmin tuoda kdyttoon, [...] ettd tota tekis sitd tutkimusta, et minkdlaisia

hyotyjd vois saada ja milld tavalla se vois ndkyy siel viivan alla. -Haastateltava 3

Haastateltava 8 uskoo, ettd yksi keino saada yritykset mukaan esineiden internetin hyo-
dyntédmiseen olisi perustaa esimerkiksi Turkuun, Science Parkin tiloihin laboratorio, jossa
voitaisiin pddstd testaamaan ja kokeilemaan, mitd esineiden internetilld voidaan tehda.
Yritysten kannattaisi kokeilla ensin jotain pienempii testausta, jonka avulla voidaan sel-

vittdd esineiden internetistd saatava hyoty juuri heidén liikketoimintansa kannalta.

Meilld pitdisi olla tddlld joku laboratorio, vaikka tossa Science Parkin alueella
missd pddsis testaamaan ja kokeilemaan ndit juttuja et Espoossa on tdmmone la-
boratorio. Et tavallaan kaikki tdmmoset jutut on ne sit siel kaupassa tai muualla
niin, kun nd on nii uusii juttui, ni vaan ja ainoastaan kokeilemalla voi sitten oppia.
Ja sit kannattaa aloittaa pienestd, ettei tuu tavallaan mitdd riskejd ja voi sitten
kokeilla jotain juttuja ja sit, ku keksiikin jonkun ihan loistojutun, ni kas se voi
muuttuakin varsinaiseks rahasammoksi. [...] Sitd varten juurikin mdkin oon sa-
nonut monelle yriykselle, et tehkdd joku pieni juttu, et kokeilkaa ja ndette taval-
laan sen hyddyn ja joku semmonen, et se ei nyt viel kuitenkaan liiketoimintaa

kaada. -Haastateltava 8
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5.4.3  Uuden teknologian omaksuminen

Haastateltava 1 uskoo, ettd strategia toimii vahvana suunnan néyttéjana esineiden inter-
netin hyddyntdmisessd. Haastateltava 2 uskoo, ettd esineiden internetid kannattaa l&hted
testaamaan, kun yritykselld on vahva oma ymmarrys kohderyhménsa kayttaytymisesti ja
esineiden internet voi mahdollisesti tuoda asiakashydtyd. Jos esineiden internetilld saa-
daan jokin ongelma ratkaistua, kuten esimerkiksi reklamaatioita vihennettyd, niin silloin
se kannattaa ottaa kayttoon.

Myos haastateltavan 4 mukaan esineiden internetin kiyttoonotossa tulisi miettia, ettd
voidaanko télld parantaa asiakaskokemusta ja -tyytyvéisyyttd, sekd yrityksen kannatta-
vuutta. Teknologian ei tule olla ainoa syy alkaa hyodyntdmain esineiden internetid sisél-
tomarkkinoinnissa, vaan siitd tulee olla aitoa litketoiminnallista hy&tya.

Haastateltavan 7 mielestd uusia teknologiota ei valttdmittd koskaan omaksuta, mutta
niistd yritysten kannattaa ottaa selvédd ja hyodyntdd sen alan ammattilaisten ja yrityksen
kumppaneiden tietoja. Teknologiset hankkeet eivét vilttaimétta tule valmiiksi, koska asi-
oihin vaikuttaa esimerkiksi erilaisten alustojen yhteensopivuus. Jos jokin alusta onkin
tehty vanhemmalla teknologialla, eikd sithen pystytd, vaikka yhdistimé&én esineiden in-
ternetin teknologiaa, joudutaan koko alusta rakentamaan uudestaan ja tdlldin hankkeesta
tuleekin paljon kalliimpi.

Osasta haastateltavista pienilld yrityksilla juuri on mahdollisuudet esineiden internetin
omaksumiseen, kun taas osa puolestaan piti ajatusta vield hyvin mahdottomana. Haasta-
teltavan 7 mielestd isoille yrityksille esineiden internetin kdyttdonotto saattaa olla kallista
ja hidasta, jos uusi teknologia vaatii suuria muutoksia yrityksen nykyisiin jédrjestelmiin.
Pienet yritykset pystyvit tekemdin useimmiten asiat paljon nopeammin ja ketterimmin.
Haastateltava 8 uskoo, ettd esineiden internetin omaksumiseen vaikuttaa se, kuinka yritys
tuntee esineiden internetin ja sen lainalaisuudet teoriassa. Kun asioita ldhdetéén pohti-
maan ja kokeilemaan, voidaan 10ytdd esineiden internetin avulla aivan uuden ulottuvuu-
den yrityksen liiketoimintaan. Seuraavassa kappaleessa esitetdén tutkielman johtopaatok-

set sekd ndiden tulosten ettd késitellyn teorian pohjalta.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tamin tutkielman tarkoituksena oli ymmdrtdid, miten esineiden internetid voidaan hyo-
dyntdd strategisessa sisdltomarkkinoinnissa. Tutkielman tarkoitukseen pyrittiin vastaa-
maan seuraavien osaongelmien avulla: 1. Mitd ovat siséltomarkkinointi, sisdltOstrategia
ja esineiden internet? 2. Miten sisdltomarkkinointia voidaan kehittdé esineiden internetin
avulla? 3. Mitd hyotyjé yritys voi saavuttaa integroimalla esineiden internetin osaksi si-
séltostrategiaa? Osaongelmien vastaukset esitetddn tutkimuksen kirjallisuuden ja toteu-
tettujen teemahaastattelujen pohjalta. Teoreettisen kontribuution muodostamiseksi johto-
padtoksissd esitetddn propositiot, joiden avulla vastataan tutkielman osaongelmiin. Joh-

topéétokset on jaettu tutkielman osaongelmien mukaisesti kolmeen alalukuun.

6.1 Mita ovat sisiltomarkkinointi, sisaltostrategia ja esineiden in-
ternet?

Jotta esineiden internetin hyddyntdmisti strategisessa siséltomarkkinoinnissa voitiin tar-
kastella, tuli ensin saada késitys siitd, mitd ovat sisdltomarkkinointi, siséltdstrategia ja
esineiden internet. Téssd tutkimuksessa sisdltomarkkinointi tarkoittaa omien kanavien
kosketuspintojen hyddyntidmistd ja sen kautta oman kohderyhmin tavoittamista. Oleel-
lista on tehdéd digimarkkinointia siséltomarkkinoinnin keinoin. Hyvé kokonaisuus sisél-
tomarkkinoinnissa syntyy kuvan ja tekstin yhdistelmasta. Sisdltostrategialla tarkoitetaan
yrityksen liiketoimintastrategiasta johdettua kokonaisvaltaista ndkemysté yrityksen vies-
tinndstd ja sisdlloistd yrityksen kayttdmissd kanavissa. SiséltOstrategia tekee yrityksen
koko verkkoliiketoiminnasta tavoitteellista, yhtendistd ja asiakkaita sitouttavaa. Sisilto-
markkinointi vaikuttaa niin laajasti litketoimintaan, ettd sen ei tulisi olla endé vain mark-
kinoinnin asia, vaan sen tulisi olla myos yrityksen myynnin ja johdon asia. Esineiden
internetin avulla voidaan luoda alusta, joka liittd4 esineet, ihmiset ja ymparistot toisiinsa
ja ndin mahdollistaa nidkyvyyden, sitouttamisen ja innovaation. Erilaiset sensorit, joita
laitteisiin voidaan liittdd, tekevét laitteista dlykkaita.

Néamé mairitelmit perustuvat tutkielman teorian ja tulosten avulla muodostettuihin
johtopaitoksiin siitd, mitd sisdltomarkkinointi, sisdltostrategia ja esineiden internet juuri
téssd tutkielmassa tarkoittavat. Tuten ja Salomon (2014, 128-129) méérittelevit, ettd si-
saltomarkkinointi tarkoittaa markkinointia, jonka avulla herdtetdén kohderyhméssa kiin-
nostusta. Tulosten mukaan sisdltomarkkinointi tarkoittaa omien kanavien kosketuspinto-
jen hyodyntédmisté ja sen kautta oman kohderyhmén tavoittamista. Sisdltomarkkinoinnilla
voidaan auttaa ja ratkaista asiakkaiden tarpeita. Téllaisen avun ja tiedon tarjoamisen
kautta asiakas pyritddn sitouttamaan yritykseen. Oleellista on tehdd digimarkkinointia si-

saltomarkkinoinnin keinoin.
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Tutkielman tulokset tukevat teorian viittdmaa, ettd sisdltomarkkinointi on hyvin laaja
kisite ja silld ei ole vain yhtd mééritelméa. Lisdksi sisdltomarkkinoinnin termin yhtey-
dessd nousee usein esiin tarinankerronta. Yritykset pyrkivat vélittdmadn sisdlloissdén ta-
rinaa itsestddn. Visuaaliset sisdllot, kuten kuva- ja videosisdllot heréttdvét paremmin ih-
misten huomion, koska kuluttajien keskittymiskyky on nykyain heikompaa. Vaikka tilla
hetkelld tehddénkin sisdltomarkkinoinnissa paljon videoita, on teksteilld edelleen merki-
tyksensd. Hyvé kokonaisuus sisdltomarkkinoinnissa syntyykin kuvan ja tekstin yhdistel-
masta.

Vapamedian (2017) mukaan sisédltostrategialla tarkoitetaan yrityksen liiketoiminta-
strategiasta johdettua kokonaisvaltaista ndkemystd yrityksen viestinndsti ja sisdllistd
yrityksen kdyttdmissd kanavissa. SiséltOstrategia on suunnitelma, jonka avulla siséltoja
tuotetaan ja hallinnoidaan johdonmukaisesti pyrkien vaikuttamaan haluttuun kohdeylei-
sO0n ja titen parantaa yrityksen liiketoimintaa. Siséltostrategia tekee yrityksen koko verk-
koliiketoiminnasta tavoitteellista, yhtendistd ja asiakkaita sitouttavaa (Hakola & Hiila
2012, 39-71). Tulosten mukaan sisiltostrategia on olennainen osa digimarkkinointistra-
tegiaa, jos halutaan oikeasti vaikuttaa kuluttajiin. Se on punainen lanka, jonka avulla
sisdltd muuttuu asiakassuhteeksi. Myos Patrutiun (2015, 117) mukaan digimarkkinointi-
strategia ei voi menestyd ilman laadukasta sisdltomarkkinointia.

Tulokset tukevat Hakolan ja Hiilan (2012, 10-82) véittdmaa, ettd yrityksiltd puuttuvat
edelleen siséllontuotannon tavoitteet ja toteutusmallit. Siséltomarkkinointi vaikuttaa niin
laajasti liiketoimintaan, ettd sen ei tulisi olla endd vain markkinoinnin asia, vaan my0s
yrityksen myynnin ja johdon tulisi osallistua siihen.

Groopmanin (2015, 3) mukaan esineiden internetin avulla voidaan luoda alusta, joka
liittdd esineet, thmiset ja ympéristot toisiinsa ja ndin mahdollistaa ndkyvyyden, sitoutta-
misen ja innovaation. Esineiden internetin avulla mikéd tahansa esine voi olla yhteydessi
internetiin, mik4 tarjoaa yrityksille uusia litkketoimintamahdollisuuksia (Spilotro 2016, 3).
Tutkielman tulokset tukevat nditd méadritelmid. Tulosten mukaan esineiden internetin
myo6td verkkoon saadaan liitettyd dlykkaitd laitteita ja tuotua kuluttajille uudenlaista si-
saltod. Esineiden internet muodostuu fyysisitd esineistd, joihin voidaan liittdd erilaisia

sensoreita, jotka tekevit laitteista dlykkaita.

6.2 Miten sisaltomarkkinointia voidaan kehittia esineiden interne-
tin avulla?

Téssd tutkimuksessa tehtyjen 10yddsten perusteella pystytddn tekeméén aikaisempaa tar-
kempia paidtelmié siitd, miten siséltomarkkinointia voidaan kehittdd esineiden internetin
avulla. Loydosten perusteella timin tutkimuksen keskeisena teoreettisena kontribuutiona

esitetain:
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P1. Esineiden internetin kautta saadaan kerdttya kiinnostavaa dataa, jonka avulla ku-
luttajakayttaytymistd voidaan ymmartdd aidommin. Esineiden internet mahdollistaa
tuotetta tai palvelua tukevan, ongelmia ratkaisevan, ennakoivan ja luovan siséltomark-
kinoinnin, joka tapahtuu oikealle kohderyhmalle, oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja

oikeassa laitteessa. Tamd mahdollistaa asiakkaan paremman sitouttamisen yritykseen.

Scholzin ja Smithin (2016, 160) mukaan uusien teknologioiden hyddyntdmiselle on
kaytdnnossd rajattomat mahdollisuudet sisdltomarkkinoinnin nidkdkulmasta. Tulosten
mukaan esineiden internet tulee olemaan markkinoinnin ja digitaalisen kaupankédynnin
kehityssuunta. Sisdltod voidaan ldhettdd kuluttajalle esineiden internetin laitteen keraa-
mien tietojen mukaan (Diamond 2019). Esineiden internetin laitteet mahdollistavat sisél-
tomarkkinoinnin eri alustoissa, jolloin markkinointiviestintd muuttuu henkil6kohtaisem-
maksi, rddtdloidymmaksi ja kohdistetummaksi verrattuna perinteisiin markkinoinnin kei-
noihin (Spilotro 2016, 3). My0s tulosten mukaan esineiden internet mahdollistaa hyvin
relevantin, personoidun, auttavan ja innostavan sisiltomarkkinoinnin, joka tapahtuu oi-
kealle kohderyhmadlle, oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja laitteessa.

Esineiden internet mahdollistaa reaaliaikaisen tiedonkeruun kohteista ja ndin se mah-
dollistaa asiakasldhtdisen ja datapohjaiseen markkinoinnin (Ng & Wakenshaw 2017,5; I-
Scoop 2019). Esineiden internet tarjoaa ndin paisyn tietoihin, joiden kautta voidaan pa-
remmin ymmaértdd kuluttajakayttdytymistd ja kehittdd pitkdaikaisia asiakassuhteita (Saa-
rikko ym. 2017, 669-670). My®0s tulosten mukaan esineiden internetin avulla voidaan ke-
riatd kuluttajan kayttdytymisestd ja toiminnasta tietoa, jota voidaan hyddyntdd sisélto-
markkinoinnissa. Esineiden internet vie relevantin siséllon kohdentamisen aivan uudelle
tasolle, koska tdlloin kuluttajakdyttdytymistd voidaan ymmartdd aidommin, eikd tehdi
vain olettamuksia kuluttajasta. Lisdksi esineiden internetin avulla voidaan segmentoida
kohderyhmii kerétyn datan perusteella ja ndin kohdentaa tietyntyyppistd sisaltod tietylle
segmentille. Esineiden internetin avulla voidaan parhaimmillaan tarjota kuluttajalle jopa
uniikkia sisdlt6d hinen kayttdytymisensi perusteella.

Esineiden internetiin yhdistetyt laitteet luovat uusia kdyttdytymismalleja ja mahdolli-
sesti lisddvit sisdllon kéyttoaikaa (Ayazin 2018). Rottignin (2018) mukaan nykyédén si-
saltod kulutetaan tunteella pelkén lukemisen sijaan. Hyvin sisdllon tulee olla henkilokoh-
taista, kiinnostavaa ja kokemuksellista, mutta my0s kontekstuaalista. Barbosan ym.
(2019, 11) mukaan esineiden internetin laitteiden kautta kerdtyill tiedoilla voidaan ym-
mairtdd paremmin ostokdyttdytymistd ja ndin tarinankerrontaa, sekd viestintdd. Tulosten
mukaan tuotetta tai palvelua tukeva, ongelmia ratkaiseva ja ennakoiva sisélto tulee ole-
maan suunta, johon esineiden internet vie siséltomarkkinointia. Kuluttajille voidaan esi-
merkiksi viestid tuotteen korjaustarpeesta. Télloin esineiden internet mahdollistaa my6s

ohjeistavan ja ehdottelevan siséllontuotannon.
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Kuluttajat kokevat esineiden internetin laitteet hyddyllisemmaéksi, jos ne tuovat hyvin-
vointihyotyja (ks. Barbosa ym. 2019, 13). Myds tulosten mukaan esineiden internetin
avulla kuluttaja voi saada kédyttoonsid mielenkiintoista dataa, vaikka omasta hyvinvoin-
nistaan ja kdyttdytymisestddn ja tdma voi tuoda kuluttajalle oikein tehtynd myds lisdarvoa.
Esineiden internetin kautta saadaan kerdttya kiinnostavaa dataa, jota voidaan rikastaa si-
saltomarkkinoinnin keinoin. Kiinnostavan datan tarinallistaminen vie markkinoinnin ai-
van uudelle tasolle. My0s tutkielman teoria tukee tarinankerronnan roolia siséltomarkki-
noinnissa. Castelluccin (2017) mukaan tarinankerronta tulee muuttamaan tulevaisuudessa
sisdltomarkkinoinnin strategioita.

Ayazin (2018) mukaan esineiden internetin myd&td ddnikomennot lisddntyvat. Tulos-
ten mukaan pelkéstddn danikomennot eivét tule kuitenkaan vaikuttamaan hakutuloksiin
ja sisdllon optimointiin, vaan myds se, mitd ndma laitteet ylipdatdan kuulevat ihmisesta.
Toisin sanoen erilaisten loT-laitteiden kerdamalld datalla ihmisen muusta d4nikommuni-
koinnista on paljon laajempi vaikutus kuin pelkilld ddnikomennoilla. Till6in esineiden
internet tulee ylipdétdan vaikuttamaan hakukoneoptimointiin. Esimerkiksi Google pyrkii
kohdentamaan siséltod yhd paremmin kuluttajan kdyttaytymisen perusteella. Télloin ku-
luttajan hakuihin voidaan vastata entistd paremmin, vaikka tietoa haettaisiin hyvin laa-
joilla termeilld. Laitteista keréttyjen tietojen avulla voidaan télldin kohdentaa sisdltod ku-
luttajan aitojen tarpeiden mukaisesti.

Fosterin (2016, 18) mukaan uusien teknologioiden hyddyntdminen markkinoinnissa
parantaa viestintddn osallistumista ja myyntistrategiaa, sekd lisdd kuluttajan viettimai ai-
kaa sisdltdjen parissa, todennikoisyyttd ostaa ja halukkuutta maksaa enemmaén. Esineiden
internet mahdollistaa my0s entistd luovemmat ja kiinnostavammat markkinointikampan-
jat, joilla saadaan luotua entistd parempia asiakaskokemuksia (Spilotro, 2016, 18). My0s
tulokset tukevat nditd vdittdmié. Jos esineiden internetin avulla voidaan parantaa asiakas-
kokemusta, voidaan vaikuttaa my6s kulutuskdyttaytymiseen ja ostokdyttdytymiseen po-
sitiivisesti. Esineiden internetin avulla saadaan toisaalta tietoa kulutuskayttidytymisestd ja
puolestaan ndin sitd kautta tehostetummalla sisdltomarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa ku-
lutuskéyttaytymiseen.

Campos ja Lo (2018, 12) uskovat, ettd esineiden internet edistdd ihmisten vilisid yh-
teyksid ja vuorovaikutusta. Myos tulosten mukaan vuorovaikutus asiakkaan kanssa li-
sadntyy ja siitd tulee paljon henkilokohtaisempaa kuin ennen. Jaran ym. (2012, 852) mu-
kaan kuluttajat eivét endd etsi tuotteita vain tyydyttiékseen tarpeensa ja luovuutensa, vaan
kuluttajat haluavat ottaa myos osaa tuotteisiin, olla vuorovaikutuksessa niiden kautta ja
jakaa kokemuksiaan. Oikeanlainen sisiltod oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan luo kulut-
tajalle kokemuksia, joita he arvostavat (Ayaz 2018). Tulosten mukaan oikeanlainen, re-
levantti siséltd parantaa asiakaskokemusta. Kun siséltdjen avulla voidaan aidosti auttaa

asiakasta, asiakas todennékoisesti sitoutuu yritykseen tiiviimmin.
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6.3 Miti hyotyja yritys voi saavuttaa integroimalla esineiden inter-
netin osaksi sisiltostrategiaa?

Tassd tutkimuksessa tehtyjen 10ydosten perusteella pystytddn tekemiddn aikaisempaa tar-
kempia padtelmid siitd, mitd hyGtyja yritys voi saavuttaa integroimalla esineiden interne-
tin osaksi sisdltostrategiaa. Loydosten perusteella timén tutkimuksen keskeisend teoreet-

tisena kontribuutiona esitetdan:

P2. Esineiden internet mahdollistaa uusia tapoja kerétd kuluttajasta tietoja, joita yritys
voi hyoddyntédéd sisdltomarkkinoinnissaan. Sisdltostrategia tulisi mukauttaa esineiden
internetin tuomiin mahdollisuuksiin, jolloin kontekstuaalinen siséltd parantaa asiakas-
kokemusta ja kuluttajan sitoutumista yritykseen. Siséltdjen roolina on tukea kuluttajan
ostoprosessia ja auttaa rakentamaan kuluttajaan vuorovaikutuksellista suhdetta. Esi-
neiden internetin avulla edistetdén yrityksen tuotteiden ja palveluiden myyntid luo-

malla kuluttajille tarkkaan kohdennettuja ja innostavia siséltdja.

Tutkimuksen tulosten mukaan yrityksesté voi tulla esineiden internetin avulla edelli-
kivijé, jos se keksii mitata jotakin sellaista, mitd ennen ei ole pystytty mittaamaan ja ndin
hyodyntdmédn uudenlaista dataa liiketoiminnassa. Esineiden internet voi tuoda yritysten
toimintaan tehokkuutta, oikea-aikaista ja ndin myds parempaa palvelua asiakkaalle. Yri-
tykset saattavat hyOtyd esineiden internetistd erottautumisen kautta. Jos esineiden inter-
netin avulla voidaan tarjota asiakkaalle juuri oikeanlaista sisdltod, asiakkaan ostokdyttdy-
tymiseen voidaan mahdollisesti vaikuttaa ja asiakas saattaa lisdksi keskittdd ostoksensa
tdhén tiettyyn yritykseen juuri tdmén takia.

Esineiden internetin avulla voidaan synnyttdd uusia myymaéldkonsepteja vihittdiskau-
palle. Lisdksi esineiden internetin avulla verkkokauppa voi kehittyd vield paljon auto-
maattisempaan ja henkilokohtaisempaan tarjontaan. Muun muassa dynaaminen hinnoit-
telu ja ekologisuus ovat hyotyjé, joita esineiden internet tuo esimerkiksi ruokaverkkokau-
palle. Erilaisten sensorien avulla voidaan minimoida ruokahédvikki. Asiakkaille voidaan
luoda tdlloin sisdltod esimerkiksi liittyen juuri hdvikin pienentdmiseen. Néin sisilloille
saadaan jokin uusi merkitys ja voidaan tarjota asiakkaille lisdarvoa esineiden internetin
avulla.

Tutkielman tulokset osoittavat, ettd yritykset hyotyvét teknologioiden kombinaa-
tioista. My0s Ayaz (2018) uskoo, ettéd esineiden internetin ja lisdtyn todellisuuden tekno-
logian yhdistdminen tulee mullistamaan siséllontuotannon entisestddn. Téllaiset teknolo-
giat mahdollistavat myds véhittdiskaupan alalla dlykauppojen kehittymisen. Esimerkiksi
logistiset toiminnot parantuvat sensoreiden avulla, mika tuo kuluttajalle entisti laaduk-

kaampaa palvelua. Tietyn tuotteen toimitusketjusta ja valmistustavasta saadaan dataa,
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josta voidaan luoda asiakkaalle merkityksellisid sisdlt6jd ja ndin parantaa yrityksen logis-
titkan lapindkyvyytta.

Oleelliseksi havainnoksi tuloksissa nousi, ettd esineiden internet voi muuttaa koko-
naan yrityksen liiketoiminnan luonnetta. Jos yritys on ennen myynyt tuotetta, se voi esi-
neiden internetin avulla tuottaa uudenlaisia palveluita. Kun johonkin myytévaan tuottee-
seen asennetaan anturi, voidaan sille keksid jokin tarkoitus, jolla pelkka tuotteen ostami-
nen muuttuukin palveluksi. Tédmén uuden palvelun avulla vuorovaikutus asiakkaan
kanssa lisdédntyy ja viestintdé asiakkaalle tehdddn sisdltomarkkinoinnin keinoin. Pienetkin
vihittdiskaupan alan yritykset pystyisivit esineiden internetin avulla timén tyyppisen pal-
velulitketoiminnan kehittdmiseen. Téalld tavalla yritys voi rakentaa itselleen erottautu-
vuustekijin omaan liiketoimintaansa.

Rottignin (2018) mukaan esineiden internet vaikuttaa markkinointistrategioihin, koska
tietoja hyddynnetdédn entistd enemmissd madrin. Siséltostrategia tulisi mukauttaa esinei-
den internetin tuomiin mahdollisuuksiin, jolloin dlykas ja kontekstuaalinen sisiltd paran-
tavat asiakaskokemusta ja kuluttajan sitoutumista yritykseen. Spilotron (2016, 16-17)
mukaan yksityiskohtainen tieto pdivittdisestd kdyttdytymisestd auttaa yrityksid kehitta-
méiin tietoisia strategioita, mikd parantaa markkinoinnin tuottoja. Tulosten mukaan stra-
tegia toimii vahvana suunnan ndyttdjiné esineiden internetin hyodyntdmisessa. Kun yri-
tykselld on vahva ymmaérrys kohderyhminsi kiyttdytymisestd ja esineiden internet voi
mahdollisesti tuoda asiakashyotyéd, kannattaa esineiden internetid lahted testaamaan. Tek-
nologian ei tule olla ainoa syy alkaa hyddyntiméén esineiden internetid siséltomarkki-
noinnissa, vaan siité tulee olla aitoa liiketoiminnallista hyotya.

Markkinointistrategioihin tulisi lisiti uusia tavoitteita ja sisdltdmuotoja, jotta yritykset
voisivat hyddyntdi esineiden internetin tuomia mahdollisuuksia. Esineiden internetin lait-
teiden avulla saatu tieto auttaa yksiloiméaan siséltod, jolloin voidaan tuottaa vihemmin ja
spesifimpdd sisdltod. Laitekohtainen siséltd nousee tdlloin suureen rooliin, koska kayttd;ja
on sitoutunut laitteeseen ja ndin kuluttajaan voidaan vaikuttaa entistd paremmin. (Lesyte
2018.)

Tulosten mukaan esineiden internetin hyddyntdminen ei ole yritykselle vain tekninen
hanke, vaan erityisesti strateginen hanke. Esineiden internet tulisi ajatella yrityksen stra-
tegian osana. Tilloin esineiden internet tukee yrityksen asettamaan padméadrédn padsemi-
sessd. Sisdltomarkkinointistrategian ja esineiden internetin hyddyt toisilleen voidaan aja-
tella kaksisuuntaisena prosessina; milléd tavalla esineiden internetilld pystytddn kehitta-
méédn markkinointistrategiaa ja toisaalta, milld tavalla markkinointistrategian tavoitteisiin
padstién esineiden internetin avulla.

Yritysten tulee strategiassaan huomioida, ettd esineiden internet vaatii aina jonkun fyy-
sisen elementin, jota kautta tietoa voidaan keritd. Jos yritykselld on olemassa jo jokin
markkinointiautomaatiostrategia niin sitd voidaan hyddyntii ja kayttda runkona mahdol-

lisesti esineiden internetin kayttoonoton suunnittelussa. Esineiden internetin kautta



87
kerdttyd dataa voidaan tilloin analysoida ja hyddyntdd markkinointiautomaatioproses-
sissa. Myos Spilotron (2016, 11) mukaan tietojen analysoiminen johtaa markkinoinnin

automatisointiin.

Johtopiatosten vhteenveto

Kuvio 10 esittdd yhteenvedon tutkielman johtopddtoksistd. Kuviossa on kuvattu integ-
rointiprosessi, jonka avulla esineiden internetid voidaan hyodyntia strategisesti sisdlto-
markkinoinnissa véhittdiskaupan ndkokulmasta. Koska vahittdiskauppa on moni-
kanavaista, on kuviossa otettu huomioon niin kivijalkamyymaéla kuin verkkokauppa. Ku-
vio on tehty tutkimuskontekstin eli véhittdiskaupan alan ndkokulmasta, mutta sitd voidaan
hyodyntidd myds yleisemméllé tasolla.

Vihittdiskauppa voi hyodyntdd liitketoiminnassaan erilaisia loT-ratkaisuja, joiden
mahdollistavan teknologian kéyttoonotto vaatii useimmiten yhteisty6ti eri toimijoiden
kesken. IoT-ratkaisu voidaan myds ostaa valmiina esineiden internetiin erikoistuneelta
yritykseltd. Jos kyseessd on jokin véhittdiskaupan alan ketjuyritys, esineiden internetin
teknologian kayttoonotto 1dhtee useimmiten sovelluksena ketjun kautta.

Esimerkiksi erilaisilla antureilla kerédtddn dataa, josta jalostetaan tietoa, jota voidaan
edelleen hyodyntdd myymaildssé asiakaspalvelun parantamisessa tai verkkokaupassa per-
sonoinnissa. Liséksi datasta jalostetun tiedon pohjalta asiakkaille voidaan l14hettdd oike-
anlaista siséltod oikeassa paikassa, oikeaan aikaan ja laitteeseen. Perinteisten dlypuhelin-
ten lisdksi sisdltod voidaan esittdd myods esineiden internetiin liitetyissé laitteissa, joissa
on jokin néyttd. Siséllot ovat useimmiten ehdottelevia ja pyrkivét ratkaisemaan ongelmia.

Lisdksi sisdltdjen teemat voivat liittyd esimerkiksi hyvinvointiin ja ekologisuuteen.
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/ Vibhittaiskauppa \

Verkkokauppa Myymila

IoT-teknologia: Anturit ja
RFID-laitteet

-Yhteistyd

-Sovellus ketjusta
-Valmis teknologiarat-
kaisu

/ Tiedonkeruu \

Verkkokaupan personointi Asiakaspalvelun parantaminen

Henkil6kohtaiset viestit
laitteisiin, joissa jokin
ndyttd

Sisiltdjen teemat:
-Ongelmanratkaisu
-Ehdottava siséltd
-Hyvinvointi
-Ekologisuus

Strateginen tavoite:
-Sitouttaminen

-Asiakaskokemus
-Erottautuminen
-Liiketoiminnan laajenta-
minen palveluliiketoimin-
naksi

Kuvio 10 Integroimisprosessi

Tallad prosessilla pyritddn saavuttamaan asetettu strateginen tavoite, joka voi olla esi-
merkiksi sitouttaminen, asiakaskokemuksen parantaminen, erottautuminen tai liiketoi-
minnan laajentaminen palveluliiketoiminnaksi. Voidaankin sanoa, ettd ndméa ovat samalla
selkeitd hydtyjé, joita yritys voi saavuttaa integroimalla esineiden internetin sisaltostrate-
giaansa. Seuraavassa luvussa esitetdén tutkielman yhteenveto, teoreettinen kontribuutio,

suositukset liikkkeenjohdolle, seké tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet.
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7 YHTEENVETO

Tamin tutkielman tarkoitus oli luoda alustava ymmarrys siitd, miten yritys voi hyodyntéaa
esineiden internetid strategisessa sisdltomarkkinoinnissa. Tutkimuksessa hyddynnettiin
abduktiivista ldhestymistapaa ja kvalitatiivista tutkimusmenetelméa. Tutkimuksen empii-
rinen osuus suoritettiin teemahaastattelemalla kahdeksaa markkinoinnin asiantuntijaa.
Tutkielman tarkoitukseen vastattiin seuraavien osaongelmien avulla: 1. Mitd ovat sisél-
tomarkkinointi, sisdltostrategia ja esineiden internet? 2. Miten sisdltomarkkinointia voi-
daan kehittidd esineiden internetin avulla? 3. Mitd hydtyjé yritys voi saavuttaa integroi-
malla esineiden internetin osaksi sisédltdstrategiaa?

Tarkasteltaessa tutkielman ensimmdistd osaongelmaa méiriteltiin, ettd sisdltomarkki-
nointi tarkoittaa tdnd pdivdnd omien kanavien kosketuspintojen hyddyntimistd ja sen
kautta oman kohderyhmén tavoittamista. Sisdltomarkkinoinnilla voidaan auttaa ja rat-
kaista asiakkaiden tarpeita sekd huomioida heidin kiinnostuksen kohteitaan. Niin asiakas
pyritdén sitouttamaan yritykseen. Sisdltostrategialla puolestaan tarkoitetaan yrityksen lii-
ketoimintastrategiasta johdettua kokonaisvaltaista ndkemysté yrityksen viestinnistd ja si-
sdlloistd yrityksen kéyttdmissd kanavissa. Esineiden internet médriteltiin tutkimuksessa
internetiin liitettyjen fyysisten esineiden muodostamaksi verkoksi, jossa erilaiset esineet
ja laitteet pystyvit kommunikoimaan keskenéén ja toisten jirjestelmien kanssa. Ndiden
laitteiden avulla voidaan seka kerétd dataa ettd ndyttdd kuluttajille sisaltoa.

Tutkielman foista osaongelmaa tarkasteltaessa havaittiin, ettd esineiden internet mah-
dollistaa auttavan ja innostavan sisdltomarkkinoinnin, joka tapahtuu oikealle kohderyh-
maélle, oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja laitteessa. Lisdksi siséltdod voidaan ldhettdd
kuluttajalle esineiden internetin laitteiden kerddamien tietojen mukaan, mik& mahdollistaa
hyvin personoidun sisiltomarkkinoinnin. Tuotetta tai palvelua tukeva, ennakoiva, ehdot-
televa sekd ohjeistava sisdlto tulee olemaan suunta, johon esineiden internet vie sisdlto-
markkinointia. Esineiden internetin avulla kerdtyn kiinnostavan datan tarinallistaminen
vie sisdltomarkkinoinnin aivan uudelle tasolle. Lisdksi laitteista keréttyjen tietojen avulla
voidaan ymmairtdad paremmin kuluttajakdyttdytymistd ja kohdentaa sisdltod kuluttajan ai-
tojen tarpeiden mukaisesti. Jos esineiden internetin avulla voidaan parantaa asiakaskoke-
musta, voidaan vaikuttaa myds kulutuskdyttdytymiseen ja ostokdyttdytymiseen positiivi-
sesti. Kun rajapintoja asiakkaan kanssa on enemmin, vuorovaikutus asiakkaan kanssa
lisddntyy ja siitd tulee paljon henkilokohtaisempaa kuin ennen. Siséllon henkilokohtai-
suus ja personoitavuus vaikuttavat asiakkaan sitouttamiseen.

Tarkasteltaessa tutkielman kolmatta osaongelmaa voidaan todeta, ettd esineiden inter-
netin hyddyntdminen ei ole yritykselle pelkdstddn tekninen hanke, vaan etenkin strategi-
nen hanke. Esineiden internetin tulee tukea yrityksen asettamia strategisia pdamaadri. Si-
saltostrategia tulisi mukauttaa esineiden internetin tuomiin mahdollisuuksiin, jolloin kon-

tekstuaalinen siséltd parantavat asiakaskokemusta ja kuluttajan sitoutumista yritykseen.
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Lisédksi yritys hyOtyy esineiden internetistd, koska sisédltéd voidaan ldhettdéd kuluttajalle
esineiden internetin laitteiden kerd&dmien tietojen mukaan. Talloin siséllon roolina on tu-
kea kuluttajan ostoprosessia. Yrityksestd voi tulla esineiden internetin avulla edelldkévija,
jos se keksii mitata jotakin sellaista, mitd ennen ei ole pystytty mittaamaan ja néin hyo-
dyntdmdin uudenlaista dataa liiketoiminnassaan. Lisdksi esineiden internet voi muuttaa
kokonaan yrityksen liiketoiminnan luonnetta ja olla erottautumistekija. Jos yritys on en-
nen myynyt tuotetta, se voi esineiden internetin avulla tuottaa ja myydéa kuluttajille uu-
denlaisia palveluita. Ndiden uusien palveluiden avulla vuorovaikutus asiakkaan kanssa

lisddntyy ja viestintdd asiakkaalle tehddén sisdltomarkkinoinnin keinoin.

7.1 Teoreettinen kontribuutio

Kuten johdannossa todettiin, vaikka esineiden internet on kasvussa, on yllattavaa, ettei
sen sovellusmahdollisuuksista joitain poikkeuksia lukuun ottamatta (kts. Barbosa, Filipe
& Simdes 2019; Nguyen & Simkin 2017; Campos & Lo 2018) ole juurikaan tehty tieteel-
listd tutkimusta markkinoinnin alalla. Voidaan kuitenkin sanoa, ettd esineiden internet
on enenevissd médrin vilttdmiton teknologia, joka mahdollistaa yritysten innovatiivisuu-
den (Nguyen & Simkin 2017, 1) ja sen hyddyntdminen avaa uusia mahdollisuuksia myds
markkinointikdytanteissd. Téssd tutkielmassa on pyritty saamaan parempi ymmaérrys
siitd, miten yritys voi hyddyntdi esineiden internetid strategisessa sisdltomarkkinoinnissa
ja tutkimuksen tekijdn parhaan tiedon valossa tutkimus on ensimmaiinen laatuaan.
Tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd esineiden internetin hyddyntdminen osana sisil-
tostrategiaa toimii parhaiten silloin, kun keritylla tiedolla on jonkinlaista uutuusarvoa ja
sen avulla voidaan luoda yksildllistd ja kohdennettua sisdltod. Sisdltojen tulee olla innos-
tavia ja niiden roolina on tukea kuluttajan ostoprosessia. Sisdltojen tulee kohdistua oike-
aan aikaan, paikkaan ja laitteeseen. Tutkimustulokset auttavat yrityksid ymmartdmaén,
miten esineiden internetin avulla edistetddn tuotteiden ja palveluiden myyntid luomalla
kuluttajille tarkkaan kohdennettuja ja innostavia sisiltdjd. Tuotetut sisdllot myos auttavat

rakentaman asiakkaisiin vuorovaikutuksellista suhdetta.

7.2 Suositukset liikkkeenjohdolle

Koska vihittdiskauppa on Suomessa hyvin ketjuuntunutta, esineiden internetin hyédyn-
taminen ldhtee ketjuista isoina sovelluksina. Pk-yritysten on puolestaan tehtdva useimmi-
ten yhteistyotéd jonkun kanssa, jotta téllaiset hankkeet voidaan toteuttaa. Erityisesti pien-

ten ja keskisuurten yritysten olisi suositeltavaa tehdd monialaista yhteistyoté, jonka avulla
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voidaan tuoda uusia mahdollisuuksia hyodyntid esineiden internetid sisdltomarkkinoin-
nissa.

Strategia toimii vahvana suunnanndyttdjand esineiden internetin hyddyntdmisessa.
Kun yritykselld on vahva ymmarrys kohderyhminsa kéyttdytymisestd ja esineiden inter-
net voi mahdollisesti tuoda asiakashyotyd, kannattaa esineiden internetid ldhted testaa-
maan. Teknologian ei tule olla ainoa syy alkaa hyodyntdméddn esineiden internetid sisél-
tomarkkinoinnissa, vaan siitd tulee olla aitoa liiketoiminnallista hyotya. Isoille yrityksille
esineiden internetin kdyttoonotto saattaa olla kallista ja hidasta, jos uusi teknologia vaatii
suuria muutoksia yrityksen nykyisiin jérjestelmiin. Pienet yritykset pystyvét tekemaédn
useimmiten asiat paljon nopeammin ja ketterimmin.

Tietdiméttomyys esineiden internetin kiyttdomahdollisuuksista liikketoiminnassa on este
sen omaksumisessa. Yritysten olisi hyvé tutkia asiaa ja ensin tehdd pienempimuotoista
testausta, ja ndin selvittdd minkélaista hyotyé juuri heiddn litketoimintansa voisi esineiden

internetistd saada.

7.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen ensimmaéisend rajoitteena on tulosten yleistettavyys. Tutkimuksessa empii-
riseksi kontekstiksi valittiin véhittdiskaupan ala ja empiirinen aineisto koostuu kahdek-
sasta asiantuntijahaastattelusta. Néin ollen tutkimustuloksina voidaan pitdd hyvin alusta-
vina ja on epdselvdd missid méarin tutkimuksen pohjalta tehdyt havainnot patevit tutkitun
kontekstin ulkopuolelle. Tutkimuksen avulla saatiin kuitenkin syvéllisempi kisitys uu-
desta ilmiosti, josta ei ole juurikaan aikaisempaa tutkimusta. Se, ettd tutkittava ilmi6 on
varsin uusi my0s yritysten parissa tuo tutkimukseen omat haasteensa. Tamai tarkoittaa
sitd, ettd tuloksissa heijastuu osittain haastateltavien olettamuksia asioista, joista ei ole
vield kdytdnnon varmuutta.

Lisdksi tutkielman rajoite oli tieteellisen tiedon vahyys. Tutkielmassa jouduttiin kayt-
tdmédn tieteellisten julkaisujen liséksi erilaisia ammatillisia julkaisuja sekd yhdistele-
méén tietoja eri aloilta. Tutkitun tiedon vdhyys sekd tiedon yhdisteleminen eri tieteen
aloilta teki tutkielmasta toteutuksesta haastavan.

Uusia jatkotutkimusaiheita esineiden internetin ilmidstd on runsas méiré ja nditd nousi
esiin myds tutkimuksen aikana. Erityisesti markkinoinnin ndkdkulmasta kiinnostava jat-
kotutkimusaihe voisi olla kuluttajan motiivit kdyttié esineiden internetin laitteita ja antaa
tietojaan yrityksille. Liséksi esineiden internetin erilaisista jo markkinoinnissa hyddynne-
tyistd toteutuksista olisi kiinnostavaa tehda tapaustutkimus. Koska tdmin tutkielman tar-
koitus oli saada alustava ymmaérrys esineiden internetin ilmiostd sisaltdmarkkinoinnin
kontekstissa, voisi aiheen tutkimuksen viedéd vield pidemmaélle markkinointitieteen eri

osa-alueissa.
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LIITTEET

Liite 1 Operationalisointitaulukko

Tutkimuson- ~ Miten esineiden internetii voidaan hyodyntia
gelma: strategisessa sisdltomarkkinoinnissa?
Osaongelmat | Tutkimuksen teorialuvuista nousseet teemat Haastattelukysy-

mykset
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1. Miti ovat
sisaltomarkki-
nointi, sisalto-
strategia ja
esineiden in-
ternet?

Sisiltomarkkinointi = markkinointia, jonka
avulla heritetddan kohderyhméssa kiinnostusta.
asiakasuskollisuuden ja yrityskuvan vahvista-
minen - Sisilto = tietoa, neuvoja, mielipiteitd,
tai kuvia.

Siséltostrategia = yrityksen liiketoimintastra-
tegiasta johdettu kokonaisvaltainen ndkemys
yrityksen viestinndstd ja sisdlloisté yrityksen
kayttdmissd kanavissa. -> suunnitelma,
jonka avulla siséltdja tuotetaan ja hallinnoi-
daan johdonmukaisesti pyrkien vaikuttamaan
haluttuun kohdeyleisoon ja titen parantaa yri-
tyksen liiketoimintaa.

Esineiden internet = alusta, joka liittd4 esi-
neet, ihmiset ja ympéristot toisiinsa = mikéa
tahansa esine voi olla yhteydessa internetiin
- uudet liiketoimintamahdollisuudet = mah-
dollistaa ndkyvyyden, sitouttamisen ja inno-
vaation

“Késitteiden ym-
maértdminen ja mer-
kitys.”

1) Miten kuvailisit
sisdltomarkkinoin-
tia tdnd paivana?

2) Millainen merki-
tys sisdltostrategi-
alla on osana digi-
markkinointistrate-
giaa tdnd paivana?
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2. Miten sisél-
tomarkkinoin-
tia voidaan
kehittda esi-
neiden inter-
netin avulla?

Tiedonkeruumahdollisuudet:

Siséltod voidaan lahettdd kuluttajalle IoT-lait-
teen kerdédmien tietojen mukaan.

- reaaliaikainen tiedonkeruun kohteista, koh-
teen vuorovaikutuksesta ja ympéristosta.

—> tiedon analysointi ja hyodyntdminen.

—> asiakasldhtdinen ja datapohjainen markki-

nointi

QOikea asiayhteys:

Optimoitu sisélto, oikea viesti, oikeaan aikaan
ja oikeassa paikassa, seké oikeassa laitteessa.

Hyvén sisdlto= henkil6kohtaista, kiinnostavaa
ja kokemuksellista, mutta myos kontekstuaa-
lista.

—> kuluttajan tarpeiden tayttdminen.

-> tarjoaa markkinoinnille osallistumisen pal-
velutarjoamaan.

Hakukiyttiytymisen muuttumisen ymmér-

timinen:
hakutoimenpiteiden kasvu dénikomennoilla.
- SEO-tekniikat muuttuvat

Vuorovaikutuksen, kokemuksen ja sitout-
tamisen merkitys kasvaa:

kuluttajat haluavat ottaa osaa tuotteisiin, olla
vuorovaikutuksessa niiden kautta ja jakaa ko-
kemuksiaan.

—kuluttajalle kokemuksia, joita he arvostavat.

—>sisallon kulutus tunteella

“nékemys sisdlto-
markkinoinnista
esineiden internetin
kontekstissa.”

3) Millaisia uusia
mahdollisuuksia
néet, ettd esineiden
internet tuo sisalto-
markkinoinnille?

4) Uskotko, etti esi-
neiden internet vai-
kuttaa kulutuskéyt-
tdytymiseen? Mi-
ten?

5) Kuinka merkitta-
vand néet hakukayt-
tdytymisen muuttu-
misen ja sen vaiku-
tukset sisdltomark-

kinointiin?

6) Millaisia hyotyja
uskot esineiden in-
ternetin tuovan ku-
luttajan nidkokul-
masta? Entd yrityk-

sen ndkokulmasta?

7) Milla tavalla
vuorovaikutus asi-
akkaan kanssa
muuttuu esineiden
internetin avulla?

8) Milla tavalla us-
kot, ettd esineiden
internetin laitteiden
kautta vilitetty si-
silto vaikuttaa
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- uusia mahdollisuuksia jakaa siséltod ja si-
touttaa kuluttajat yhi tehokkaammin.

-> vaikutus asiakaspolkuihin, joihin liittyy si-
sdlto ja asiakaskokemus

Parempi kulutuskiavttiytymisen ymmarti-
minen:

pitkéaikaisten asiakassuhteiden kehittiminen

—tiedot paljastavat todelliset kéayttaytymis-
mallit

—uudet kdyttaytymismallit lisddvat sisallon
kéyttoaikaa.

—uudet sisallonkulutustavat

Luova ja personoitu sisalto:

henkildkohtaisempi, rddtdloidympi ja kohdis-
tetumpi sisalto

—>tarinankerronta
—> parempia asiakaskokemuksia

Esineiden internet markkinoinnin kannalta

kaksivaiheinen prosessi

1)Tiedonkeruu &lylaitteista

2) Tiedon hyddyntdminen markkinoinnissa

asiakkaan koke-
mukseen ja sitoutta-
miseen?

9) Minkilaista si-
sdltod voidaan valit-
tdd esineiden inter-
netin avulla?
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3. Mité hyo-
tyjd yritys voi
saavuttaa in-
tegroimalla
esineiden in-
ternetin osaksi
sisaltostrate-
giaa?

IoT:n mahdollisuuksien huomioinen sisil-
tostrategiassa:

Siséltostrategia tulisi mukauttaa esineiden in-
ternetin tuomiin mahdollisuuksiin

—>ilykas ja kontekstuaalinen sisélto paranta-
vat asiakaskokemusta ja kuluttajan sitoutu-
mista

Tiedonhyodyntamismahdollisuudet huomi-

oon strategiassa:

Yksityiskohtainen tieto pdivittdisestd kiyttay-
tymisestd auttaa yrityksid kehittdmién tietoi-
sia strategioita.

—> dlykkdampéa tietoa
—> parantaa markkinoinnin tuottoja

Uudet sisdltomuodot strategiaan:

Uusien tavoitteiden ja sisdltomuotojen lisdé-
minen strategiaan

—>yksiloity ja laitekohtainen sisdltosuunni-
telma

Markkinointijarjestelmien ja -suunnitel-
mien uudistaminen:

-> tehokkaat ja kognitiiviset markkinointitoi-
menpiteet

-> viestintdratkaisujen kehittiminen

—>teknologian ja viestintdratkaisujen kehitta-
minen

—>innovatiivisten mahdollisuuksien integroi-
minen litketoimintamalleihin

Markkinoinnin automatisointi:

”Sisdltostrategian
kehittdminen”

10) Mill4 keinoilla
esineiden internet
saadaan osaksi yri-
tyksen markkinoin-
tistrategiaa ja erityi-
sesti osaksi sisdlto-
strategiaa?

11) Millaisia asioita
tulisi ottaa huomi-
oon esineiden inter-
netin integroimi-
sessa?
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-> tietojen analysointi kontekstin mukaan

-> tehokasta sisédltd muutamalle pienelle seg-
mentille

—>jérjestelmien ja liiketoimintaprosessien au-
tomatisointi

Esineiden internet ja 4P-malli:

tuote > raataloidyksi tuotteeksi
hinta = dynaamiseksi hinnoitteluksi
paikka = paikkariippumattomuudeksi

myynninedistiminen = personoiduksi myyn-
ninedistamiseksi

Asiavhteyvden kavttiminen vhdistetyn asia-
kaspolun jokaisessa vaiheessa:

tietoisuus, huomio, osto, kokemus, tuki ja us-
kollisuus.

->Sisdltdjen yhdenmukaisuus eri asiakaspolun
kosketuspisteiden viélilla.

—>edistdd ihmisten vélisid yhteyksid ja vuoro-
vaikutusta.




108

HYODYT:

Sitouttaminen ja asiakasuskollisuuden li-
sadminen:

Asiakkaan sitouttaminen kiinnostavilla ja ar-
vokkailla sisdlloilla

->vahvistaa asiakasuskollisuutta
—>pysyvampi suhde

Yrityksen imagon ja mielikuvan rakenta-
minen tietyn toimialan osaajana

Kohdentaminen:

tavoitetaan tehokkaasti ennalta mééritellyt
kohdeasiakkaat.

—>markkinointiviestintd muuttuu henkilokoh-
taisemmaksi, radtdloidymmaiksi ja kohdiste-
tummaksi

->Onnistuneella sisdllolld voidaan herattaa
voimakkaita tunteita

Ostopaitokseen vaikuttaminen:

—~>sisdltdjen helposti omaksuttavuus
—>tuotteisiin neutraalisti linkitettdvyys
HAASTEET:

Aika ja resurssit

Verkkosisdllon mééra: kuluttajalla on valta
paattaa

Uudistumiskyky

hyvé siséltd ei voi olla kaupallista

”Hyddyt ja haasteet
vahittdiskaupan
alan ndkokulmasta”

12) Millaisia hyo-
tyjd esineiden inter-
net tuo sisdltomark-
kinoinnille erityi-
sesti vihittiiskau-
pan alan nakdkul-
masta?

13) Millaisia haas-
teita esineiden in-
ternet tuo sisalto-
markkinoinnille va-
hittdiskaupan alan
nikokulmasta?

14) Millaisia asioita
tulisi ottaa huomi-
oon téllaisen uuden
teknologian omak-
sumisessa vahittiis-
kaupan alalla?
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Puuttuvat siséltotavoitteet: tuotannon tavoit-
teet ja toteutusmallit puuttuvat

Siséltdjen mittaaminen

keskitytddn usein liikkaa kommunikoinnin si-
jasta teknisiin ominaisuuksiin

Esineiden internetin kdyttdonotto tuo haas-
teita: kustannukset, yhteiset standardit toi-
mialalla, yhteensopiva infrastruktuuri, tietoi-
hin paisy ja valvonta, seki luottamus ja yksi-

tyisyys.

suurl tietom4&érd: suuren tietomédridn seuranta,
analysointi ja tallentaminen, sekd yksityisyy-
den ja turvallisuuden varmistaminen.

kerdtyn datan muuttaminen muotoon, jotta siti
voidaan hy6dyntéa.

IoT-laitteiden ja sisdltdmuotojen monimuotoi-
suus
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Liite 2 Haastattelulomake

Kaésitteet

1) Miten kuvailisit sisdltomarkkinointia tdnd paivana?

2) Millainen merkitys sisdltOstrategialla on osana digimarkkinointistrategiaa tdnd péi-

vana?

Sisaltomarkkinoinnin kehittdminen esineiden internetin avulla.

3) Millaisia uusia mahdollisuuksia néet, ettd esineiden internet tuo sisdltomarkkinoin-
nille?

4) Minkailaista sisdltod voidaan vilittda esineiden internetin avulla?

Vaikutus asiakkaaseen ja kiyttdytymiseen

5) Uskotko, ettd esineiden internet vaikuttaa kulutuskdyttdytymiseen? Miten?

6) Kuinka merkittdvand nédet hakukiyttdytymisen muuttumisen ja sen vaikutukset sisil-
tomarkkinointiin?

7) Millaisia hyotyjd uskot esineiden internetin tuovan kuluttajan ndkdkulmasta? Enté yri-
tyksen nidkokulmasta?

8) Mill4 tavalla vuorovaikutus asiakkaan kanssa muuttuu esineiden internetin avulla?

9) Millé tavalla uskot, ettd esineiden internetin laitteiden kautta vilitetty sisélto vaikuttaa

asiakkaan kokemukseen ja sitouttamiseen?

Esineiden internetin integroiminen sisiltdstrategiaan

10) Millé keinoilla esineiden internet saadaan osaksi yrityksen markkinointistrategiaa ja
erityisesti osaksi siséltdstrategiaa?

11) Millaisia asioita tulisi ottaa huomioon esineiden internetin integroimisessa?

Hyodyt ja haasteet vihittdiskaupan alan ndkokulmasta

12) Millaisia hyotyja esineiden internet tuo siséltomarkkinoinnille erityisesti véhittiis-
kaupan alan (pk-yritysten) ndkokulmasta?

13) Millaisia haasteita esineiden internet tuo sisdltomarkkinoinnille véhittdiskaupan alan
(pk-yritysten) ndkokulmasta?

14) Millaisia asioita tulisi ottaa huomioon téllaisen uuden teknologian omaksumisessa

véhittdiskaupan alalla (pk-yritysten ndkokulmasta)?



