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Tama toiminnallinen opinnéytetyd tehtiin toimeksiantona Arvo Piiroinen Oy:lle. Opinndytetyon
paéatavoitteena on selvittdd, minkalaista inbound-markkinointia Arvo Piiroinen Oy:n kannattaisi
tehda kayttden apunaan Hubspotin tytkaluja.

Opinnaytetyossa avataan kasitteitd Hubspot ja inbound-markkinointi. Myds erilaisia inbound-
markkinoinnin keinoja kaydaan tarkemmin lapi. Opinnaytetydssad kaydaan lapi myds mita
ostajapersoonat ovat sekad avataan liidi- ja liidin jalostus kasitteita.

Inbound-markkinoinnin eri keinoja seka liidien jalostusta toteutetaan yrityksessa konkreettisesti,
ja verrataan, minkélaista hyotyd naista toimenpiteista on ollut sekd annetaan kehitysideoita
tulevaisuuteen.

Opinnaytetydn tavoitteena on saada toimeksiantoyritykselle liséa liideja oikeanlaisella

markkinoinnilla, sekd selkea kasitys siitd, miten yrityksen kannattaa jatkossa hyodyntaa
inbound-markkinoinnin keinoja.
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This functional thesis was commissioned by Arvo Piiroinen Oy. The main objective of the thesis
is to find out what type of inbound marketing Arvo Piiroinen Oy should put into practice using
Hubspot tools.

The thesis opens the concepts of Hubspot and inbound marketing. Various inbound marketing
tools are being examined more closely. The thesis also examines what the buyer’s personalities
are and opens the term lead and lead processing concept.

Inbound marketing methods, as well as lead processing, are being implemented in the
company. After comparing what the benefits of these measures have been thesis gives
development ideas to the company for the future.

The aim of this final thesis is to get more leads to the assignment company with the right kind of

marketing and a clear understanding of how the company should continue to use the inbound
marketing tools.

KEYWORDS:

Inbound marketing, Hubspot, Lead processing, Content marketing, social media marketing,
buyer persona



SISALLYS

1 JOHDANTO

2 HUBSPOT JA INBOUND-MARKKINOINTI
2.1 Hubspot alustana ja miten sité kaytetd&n hyodyksi toimeksiantoyrityksessa
2.2 Inbound-markkinointi ja sen toteuttaminen kaytanndssa

2.2.1 Sisaltémarkkinointi

2.2.2 Sisaltémarkkinoinnin toteutus toimeksiantoyrityksessa

2.2.3 Hakukoneoptimointi

2.2.4 Hakukoneoptimoinnin toteutus toimeksiantoyrityksessa

2.2.5 Sosiaalisen median markkinointi ja social selling

2.2.6 Sosiaalisen median markkinointi B2B yrityksille

2.2.7 Sosiaalisen median kaytt6 toimeksiantoyrityksessa

3 ERILAISET OSTAJAPERSOONAT
3.1 Ostajapersoonat ja niiden hyddyntadminen

3.2 Ostajapersoonien luonti toimeksiantoyritykselle

4 LIIDIEN HYODYNTAMINEN
4.1 Liidi kasitteena
4.2 Liidin jalostus

4.3 Liidien hyddyntadminen toimeksiantoyrityksessa

5 JOHTOPAATOKSET
5.1 Laht6tilanne ja mita tehtiin
5.2 Minkéalaisia tuloksia saatiin

5.3 Omat kehitysideat tulevaisuutta varten

6 LAHTEET

11
14
16
17
18
21
22
23

25
25
26

31
31
31
33

35
35
36
38

43



KUVAT

Kuva 1. Esimerkki Hubspotin kautta lahetetyn sdhkdpostin avausprosenteista.

(PIIFOINEN O ) .o 10
Kuva 2. Hubspot prospects (Piiroine€N OY) ......ccccoiiiiiiiiiiiiii e 11
Kuva 3. Inbound-markkinoinnin vaiheet (Sales Communication 2016)........................ 12
Kuva 4. Nettisivujen optimointi hakukoneystavallisemmaksi (Avainsanat, Piiroinen Oy)
................................................................................................................................... 19
Kuva 5. Hubspotin ehdotukset parantamaan optimointia (Piiroinen Oy)...................... 20
Kuva 6. Hubspot kertoo mitk& osat sivusta ovat optimoinnin kannalta kunnossa
(PIIFOINEN O ) oo 20
Kuva 7. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa (Tekija: Harto P6nka 29.3.2017).......... 21
Kuva 8. Sosiaalisen median kayttajat ikaryhmittdin (Baseone 2015.)..........ccccceeeenene.. 23
Kuva 9. Seuraajien maaran kasvu eri sosiaalisen median kanavissa, (Piiroinen Qy) .. 24
Kuva 10. PiirOiSEN OStOPIOSESSI .uuuuiiieiiiiitiiiiiie e e e ee e eeiee s e e e e e e e e et s e e e e e e e eerrra e e e eaees 28
Kuva 11. Piir0iSEN OStajapeIrSOONAL........cuvuieeiitieieeieteeeeeeteeeesereeeeeearieeeesataeeessraaaeeeens 29
Kuva 12. Dave McCluren Pirate Metrics vapaasti suomennettuna (Prodman 27.5.2015)
................................................................................................................................... 33
Kuva 13. Liidien pisteytys, HUbSpOt Piiroin€n OV ..............uuuiuimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiiiinnnienns 34
Kuva 14. Piiroisen nettisivuvierailijoiden maara toukokuusta syyskuuhun, (Hubspot,
PIHIOINEN O ) ..ttt 37
Kuva 15. Mité kautta kavijat ovat tulleet nettisivuille, (Hubspot, Piiroinen Qy) ............. 37
Kuva 16. Nettisivujen etusivu ja linkkirakenne, (www.piiroinen.com)............ccccceeen..... 40

Kuva 17. A Value proposition has 4 essential elements (Innes, M. Slideshare Linkedin
0 ST Y/ 18 o] - L1 [ TR 41



1 JOHDANTO

Taméa toiminnallinen opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona Arvo Piiroinen Oy:lle. Arvo
Piiroinen Oy on vuonna 1949 perustettu Salossa toimiva perheyritys.

Toiminta kattaa nelja toisiaan tukevaa liiketoiminta-aluetta; metallien pintakasittelyn,
metallikomponenttien tuotekehityksen ja valmistuksen, puuviilun muotopuristamisen
seka oman julkitilakalustemalliston tuotekehityksen, valmistuksen, myynnin ja markki-
noinnin. Kalustetarjonta sisaltaa irtokalusteita, auditoriokalusteita seka istuimia suurille

urheilu- ja liikunta-areenoille. Opinnaytety6 kasittelee yhtion julkitilakalustepuolta.

Yritys uudisti kevaalla 2016 kokonaan nettisivunsa, ja he paatyivat kayttamaan Hubs-
pot pohjaa, jonka avulla on my6s helppo hoitaa kaikki yrityksen inbound-markkinointi
sekd seurata markkinoinnin saavuttamia tuloksia. Samassa uudistuksessa yritys otti
myynnissa kayttéoénsa HubSpotin CRM jarjestelmén, aiemman Microsoft Dynamicsin
sijaan. Yrityksen myynnin tulisi siis tulevaisuudessa tapahtua kokonaan Hubspotin
kautta, jotta myynti ja markkinointi saataisiin tekemé&én tdité yhteisen tavoitteen eteen.
Nettisivun uudistusta tarvittiin jo pelkastaan senkin takia, ettei vanha nettisivu ollut mo-
biiliresponsiivinen, vaikka se on yksi tarkeimmistéa seikoista nykyajan nettisivuilla.
Hubspotin kayttdonoton ensisijainen tavoite oli kuitenkin kehittaa eteenpéin prosessia,
jossa markkinoinnin kautta tulleista liideistd tehdaan asiakkuuksia. Taméan kehittami-
sessda nahtiin tarkeaksi ottaa mukaan perinteisen outbound-markkinoinnin ohelle uute-

na alueena inbound-markkinointi.

Opinnaytetydén aiheena on tutkia, miten henkilokohtaista myyntid edeltavd inbound-
markkinointi kannattaa Hubspotin avulla tehdé, jotta se olisi yritykselle mahdollisimman
tehokasta. Aihe on yritykselle tarked, silla Hubspot on markkinointipohjana viela heille

melko uusi asia, kuten myds inbound-markkinointi.

Opinnaytety6 vastaa kysymyksiin mika Hubspot on ja mitd inbound-markkinointi tarkoit-
taa, seka millaista markkinointia Hubspotissa voi tehda mahdollisimman tehokkaasti
myyntikuluja sdastden ja miten naita keinoja toteutettiin toimeksiantoyrityksessa. Tyos-
sa tutkitaan myos erilaisia ostajapersoonia ja luodaan toimeksiantoyritykselle ostaja-
persoonat seka kerrotaan liideista ja niiden jalostuksesta. Tyon aihe on ajankohtainen,
silla yha useammat yritykset panostavat talla hetkelld inbound-markkinointiin ja tarvit-

sevat lisatietoa kyseisesta aiheesta.
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Opinnaytety6n tavoitteena on my6s saada kaytannon testaamisella mahdollisimman
realistinen kuva toimeksiantoyritykselle siitd, miten Hubspotia kannattaa hyddyntaa
erilaisille ostajapersoonille markkinoinnissa ennen henkilokohtaisen myyntityén aloit-
tamista. Toimeksiantoyrityksessa myyntiporukka on pieni, ja olisi suuri apu jos myynnin
ei tarvitsisi ottaa henkilokohtaisesti hoidettavaksi jokaista liidi&. Niihin liideihin, jotka
eivat ole valmiita ostamaan, kuluu hirveasti turhaa aikaa. Taman takia yrityksen mark-
kinoinnin tulisi tehda liideistd mahdollisimman ostovalmiita, ja nain helpottaa myyjan
tyota seka kaupan lukkoon lyomista.

Nykyaan ihmisille on yha tarkeampaa saada helposti mahdollisimman paljon informaa-
tiota yrityksesta ja sen tuotteista, ennen kuin asiakas tekee ostopaéattksensa, ja onkin
mitattu, etta jopa 61 % ostajista etsii nykyaéan tiedon vain netistd. Monet naista kayvat
lapi myos koko ostoprosessin kaikki vaiheet netissa, eika myyjalla ole ollut kasitysta
edes asiakkaan aikomuksesta ostaa, ennen kuin tarjouspyyntd kilahtaa sahkopostiin.
Taman takia yrityksen ja informaation Idydettavyys netista taytyy tehda asiakkaalle
mahdollisimman helpoksi, seka kayda lapi nettisivuilla vierailleita prospekteja ja pyrkia
tekemé&an naista liideja.

Opinnaytetydn tarkeimpana lahdeaineistona on kaytdossa Hubspotin perustajien kirjoit-
tama Inbound marketing kirja, sek& muuta aiemmin kirjoitettua aineistoa Hubspotista ja
sen kaytosta. Lahteina kaytetdan myoés paljon erilaisia netista ladattavia oppaita liittyen

inbound-markkinointiin, hakukoneoptimointiin, liildien hallintaan sek& ostajapersooniin.

Tama tyd on toiminnallinen opinnaytetyd, eli markkinointia toteutetaan yrityksessa
konkreettisesti ja tutkitaan markkinoinnin toimivuutta eri ostajapersoonille. Inbound-
markkinoinnin keinoista kaytetddn mm. hakukoneoptimointia, sisaltdmarkkinointia seka
sosiaalisessa mediassa markkinointia. Ty0 koostuu teoriapohjasta, ammattilaisten

haastatteluista ja markkinoinnin tuloksista.
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2 HUBSPOT JA INBOUND-MARKKINOINTI

Taman opinnaytetydn tarkeimpia avainsanoja ovat Hubspot ja inbound-markkinointi,
jotka ovat kuitenkin monille yrityksille viela vieraita kasitteitd. Nykyaan yha harvemmin
kylméat puhelut tai kalliit painetut mainokset toimivat, joten liidien lammittely internetissa

on yha vain tarkedmpéaa myynnin onnistumisen kannalta.

Markkinoinnin tarkein tehtava on levittad sanaa yrityksen tuotteista ja palveluista saa-
dakseen ihmisia ostamaan niita. lhmisten ostokayttaytyminen on muuttunut, ja yritysten
markkinoinnin pitaisi muuttua samaan suuntaan yhtd nopealla tahdilla. (Dharmesh &
Halligan 2010, 3) Monet yritykset kayttavat edelleen outbound-markkinointia, eli niin
sanotusti vanhoja tapoja markkinoida. Naita ovat esimerkiksi s&hkopostikampanjat,
puhelinmyynti, suoraposti, tv- ja radiomainonta, joista monet ovat todella kalliita tapoja
markkinoida eivatka nykyaan laheskaan niin tehokkaita kuin inbound-markkinointi, jon-
ka tarkoituksena on houkutella asiakasta vuoropuheluun, seka tehda yrityksen loydet-
tavyys helpoksi, esimerkiksi hakukoneoptimoinnin avulla.

Googlesta helposti lI6ytyvat yritykset saavat luonnollisesti my6és enemman asiakkaita.
Ihmiset etsivat Googlesta helpoiten 16ytyvat, luotettavimman oloiset yritykset ja klikkaa-
vat sita kautta usein naiden yritysten nettisivuille. Osoittaessaan kiinnostusta yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin kavijasta tulee liidi, ja inbound-markkinointi auttaa liidin saami-
sessa myyntisuppiloon. Forrester researchin tutkimuksen mukaan liidien hallintaan
panostaneet yritykset saavat myyntiputkeen jopa 50 % enemman ostovalmiita liideja 33

% pienemmilla myyntikuluilla. (edealer 2016)

2.1 Hubspot alustana ja miten sita kaytetaan hyddyksi toimeksiantoyrityksesséa

Hubspot on Brian Halliganin ja Dharmesh Shanin perustama jarjestelma, jonka avulla
toteutetaan inbound-markkinoinnin toimenpiteitd, johon kuuluu siis mm. sosiaalisessa
mediassa markkinointi, markkinoinnin automatisointi, hakukoneoptimointi, sisaltomark-
kinointi ja liidien hallinta. Hubspot on taydellinen markkinoinnin ja myynnin tydkalu

etenkin B2B yrityksille, joka Piiroinen Oy on.

Hubspotissa on my6s vuonna 2014 lanseerattu CRM jarjestelmd, ja Piiroinenkin siirsi

oman CRM jarjestelménsa Hubspotiin. Hubspotista on tarkoitus tulla yrityksen tarkein
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myynnin tyokalu, silla siella yhdistyy helposti myynti ja markkinointi. Tahan kuuluu
etenkin sosiaalisen median seké nettisivujen paivitys, kuten myo6s nettisivujen optimoin-
ti. Markkinoinnin tulee tuottaa liideja nettisivujen kautta, ja myyjat ottavat yhteytta lii-
deihin, jotka ovat kaikkein ostovalmeimpia.

Taman takia Hubspotissa myds pisteytetdan liidejd sen mukaan, mitd valmiimpia osta-
maan ne ovat. Nain myynti ei joudu kayttdmaan aikaansa kylmien puheluiden soittami-
seen, vaan he paasevat suoraan kasiksi jo kiinnostuneisiin asiakkaisiin. Hubspotissa
tietokanta on ajan tasalla koko ajan ja se siséltaa seka verkkosivuilta saadut kontaktit
ettd kasin syotetyt asiakasrekisterit. (Vipunet 2016)

Hubspot on yksi markkinoinnin automaatiojarjestelmien markkinajohtajista ja se tunne-
taan inbound-markkinoinnin edelldkavijand. Se vastaa kaikkiin modernin markkinoinnin
tarpeisiin ja Hubspotin kehittyneen teknologisen alustan takia siella pystyy muokkaa-
maan yrityksen nettisivuja, seka hoitamaan myyntia ja markkinoimaan juurikin inbound-

markkinoinnin keinoja kayttaen.

Nettisivujen nayttavyys ei enaa pelkastaan riitd, vaan yrityksen verkkosivujen tulisi olla
osana myyntia. Hubspot auttaa yritysta myds huomaamaan asiakkaan jo ostoprosessin
alkuvaiheessa, eli silloin, kun asiakas on todennékdisesti paatynyt kyseisen yrityksen
nettisivuille ensimmaisté kertaa. Hubspot siis keraa tietoja nettisivuilla vierailleista hen-
kilista ja esimerkiksi siitda, kuinka moni on avannut sdhképostin, jonka on Hubspotin
kautta lahettanyt.

Kuva 1 havainnollistaa sitd, miten Hubspot keraa tiedon esimerkiksi sahkdpostikam-
panjasta. Sieltd nékee, ketka ovat sdhkodpostin saaneet ja lukeneet, klikanneet ja toi-
saalta myos ne, kenelle séhkoposti ei ole perille mennyt, ja kertoo myds syyn miksi.
Samalla tavalla voi tehda sosiaalisen median markkinointia Hubspotin kautta, jolloin
saa kerattya tietoa naidenkin paivitysten toimivuudesta. Hubspot keraa naiden tietojen
avulla analytiikkaa siitd, miten yrityksen markkinointi kehittyy ja sieltd saa koko ajan
reaaliaikaista tietoa markkinoinnin toimivuudesta. Yrityksen aloittaessa sosiaalisessa
mediassa markkinointia "lahes tyhjaltad poydaltd” tdman toimivuuden mitattavuus on

erityisen tarkeaa.
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Overview 146 138 70 15 5
Sent Delivered Opened Clicked Contacts lost

Engagement Deliverability Contacts lost

ens. Leam more t of all contacts you tried to reach. Leam more spam S ces. Leam more

3.4%

Contacts lost

21.4%

Click-through

Kuva 1. Esimerkki Hubspotin kautta lahetetyn sahkopostin avausprosenteista. (Piiroi-
nen Oy)

Yksi Hubspotin parhaita puolia on mielestani se, ettda Hubspot ehdottaa jatkuvasti kehi-
tyskohtia markkinointiisi. Esimerkiksi uutiskirjetta kirjoittaessa Hubspot ohjaa millainen
uutiskirje kannattaa lahettaa tai sosiaalisen median paivitysta tehdessa Hubspot ker-
too, mita lisdadmalla saisit viela tehokkaammin toimivan paivityksen. Se on siis suuri
apu sisalléntuotannossa, ja ajan tasalla oleva siséltd on tarke&da vetovoimaisille verk-
kosivuille. Jarjestelm& on tehty niin, etta keneltd vain pitéisi onnistua uusien sivujen tai
blogitekstien luominen Hubspotin kautta. Hubspot on itse myds jarjestelma, joka kehit-
tyy joka pdaiva ja siella saa jatkuvasti kayttdon uusia toimintoja.

Pelkka suuri kavijamaara nettisivuilla ei kuitenkaan viela kerro nettisivujen tehokkuu-
desta myyntia tukevana markkinointityékaluna. Hubspot mahdollistaa kuitenkin verk-
kosivuille niin sanottujen "Call to action” painikkeiden luomisen. Nama ovat aktivointeja
siirtya laskeutumissivulle lukemaan lisatietoa, tai jattamaan lomakkeisiin yhteystiedot.
Jarjestelm&a kerdéd reaaliaikaista tietoa kontaktien kayttaytymisesta verkkosivuil-
la. Naiden aktivointien avulla verkkoliikenteesta tulee tunnistettavia kontakteja, joita
Hubspot keraa ja se myds tiedottaa yritykselle naista uusista kontakteista tasaisin va-
liajoin. (Vipunet 2016)
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Visits Search for a visi Q
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o
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b Add filter

& Manage Notifications
25 per page ~

Kuva 2. Hubspot prospects (Piiroinen Oy)

Kuvassa 2 nékyy, miten Hubspotin kautta voi tutkia nettisivuilla tapahtuvaa likennetta,
mm. erilaisilla filttereilld voi etsia kavijoita tietyltd ajalta, tietyista yrityksista, tai vaikka
tietysta maasta. Naet myo6s, miten paljon kyseisesté yrityksesta on ollut kavijoita ja mita
eri sivuja he ovat katselleet. Piiroinen Oy:ssa olemme kayttdneet Hubspotia monipuoli-
sesti: kaikki nettisivujen paivitykset, markkinointi, blogikirjoitukset, liidien hallinta ja

CRM kaytto tapahtuu nykyaéan Piiroisella Hubspotin kautta.
2.2 Inbound-markkinointi ja sen toteuttaminen kaytanndssa

Inbound-markkinointi tarkoittaa markkinointimallia, jonka toimiessa oikein asiakas ottaa
itse yhteyttd myyjdén. Inbound-markkinoinnissa on keskeista se, ettéd asiakas loytaa
yrityksen itse ja kiinnostuu yrityksestéa tarpeeksi antaakseen suostumuksensa vastaan-
ottaa markkinointia. Inbound-markkinointi sisdltéd monia eri markkinoinnin keinoja,

kuten sosiaalisen median markkinoinnin, SEO:n eli hakukoneoptimoinnin, oppaat, e-
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kirjat, esitykset, webinaarit blogit ja videot. Laadukkaan siséllon tuottaminen ja jakami-
nen houkuttelee prospekteja yrityksen eri markkinointikanaviin.

Inbound-markkinoinnissa on tarkoitus houkutella asiakasta vuoropuheluun, ja siitd on
tullut todella tehokasta, silla ostajat osaavat nykyaan blokata pois tyrkyttdvan ja kes-
keyttdvan markkinoinnin. Kun outbound-markkinointi, esimerkiksi tv- ja radiomainokset,
keskeyttavat hyvan ohjelman tai kappaleen, vaihtuu yleensé automaattisesti kanava
sinne, josta ei kyseisella hetkella mainoksia tule. Inbound-markkinoinnissa tarkoitus ei
kuitenkaan ole tyrkyttdd mainoksia joka valiin, vaan l6ytya helposti silloin, kun asiakas
etsii tietoa hakukoneista tai sosiaalisesta mediasta. Tama tarkoittaa sité, ettd asiak-
kaalla on jo jokin tarve, kun hén sité netista etsii. Silloin on tarkead, etta yritys on luotet-
tavan nakdinen sekd helposti I0ydettavissd ensimmaisten ehdotusten joukossa, jotta
kayttajat ohjautuvat heti kyseisen yrityksen nettisivuille.

Usein yrityksen verkkosivuilla on ladattavia esitteitd tai vaikka oppaita, jotka asiakas
saa itselleen kayttoonsa jattdmalla sahkopostiosoitteensa. Tamé& on yksi inbound-
markkinoinnin keino ja molemmille osapuolille reilu vaihtokauppa: asiakas saa etsi-
mansa tiedot ja yritys saa asiakkaasta itselleen tunnistetun liidin. Antamalla s&hkdpos-
tiosoitteen asiakas hyvaksyy markkinointiviestit, tai usein vieressa on viela klikattava
laatikko, jossa hyvaksytaan markkinointi. Asiakkaan ollessa liidi myyja pystyy ohjaa-

maan asiakasta oikeaan suuntaan ostoprosessissa.

Kuten kuvassa 3 on havainnollistettu, inbound markkinoinnin voisi karkeasti jakaa

neljaan tarkeimpaan vaiheeseen:

HOUKUTTELU KONVERTOINTI KLOUSAUS HUOLENPITO

VIERAILIJA PUOI

PUHU

KIINNOSTUS LUOTTAMUS VARMUUS TYYTYVAISYYS
* WWW-sivut + Blogi +CTA * CRM * Palaute
* Avainsanat * Landing Page + Sahkoposti * Personointi
* SoMe julkaisu + Lomake * Workflow * SoMen seuranta

Kuva 3. Inbound-markkinoinnin vaiheet (Sales Communication 2016)
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1. Houkuttelu
Ensimmainen askel on asiakkaan houkuttelu yrityksen markkinointikanaviin.
Tama tapahtuu tekemalla laadukasta sisaltéa mm. www-sivuille, somekanaviin
ja blogiin. Téassa kohtaa tuntemattomasta ihmisesta tulee vierailija, ja on
tarkeaa, etta yrityksen nettisivut on optimoitu hakukoneystavalliseksi, jotta yritys
I8ytyy vierailijoille mahdollisimman helposti. (Aaltonen, J. Sales communications
2016)

2. Konvertointi

Toinen vaihe on konvertointi, jonka tarkoitus on saada muutettua asiakkaan
kiinnostus luottamukseksi, jotta h&n on valmis lataamaan esimerkiksi www-
sivuilta itsedédn kiinnostavaa tietoa. Tahan tarkoitukseen Hubspotissa saa
tehtya CTA (Call To Action) painikkeita, jotka voivat esimerkiksi vieda uudelle
landing pagelle tai ladata asiakkaalle oppaan, videon, lomakkeen tms.
Tarkeintd on, ettd asiakas tuntee kyseisen tiedon niin tarkeaksi, etta on valmis
antamaan vaihtokaupassa yritykselle omat yhteystietonsa jatkomarkkinointia
varten. Tassa kohtaa vierailijasta tulee liidi. (Aaltonen, J. Sales communications
2016)

3. Klousaus

Klousausvaiheessa tulee mukaan myds henkilokohtainen myynti, eli myyja
ottaa yhteyttd liidiin esimerkiksi soittamalla. Tassa vaiheessa liidistd tulee
asiakas. Hubspot keraa asiakkaan tiedot CRM:aan jatkoa varten ja myyja voi
asettaa Hubspotissa asiakkaan tiettyyn workflow:iin jotta asiakas saa
tietynlaista markkinointia ja jotta myyja osaa heti reagoida, jos asiakas kay
esimerkiksi jollain yrityksen www-sivulla. (Aaltonen, J. Sales communications
2016)

4. Huolenpito
Kaupan klousaamisen jalkeen on téarkedd pitdd huolta asiakkaan

tyytyvaisyydesta. Tassd kohtaa personoidut viestit ja palautteen saaminen on
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tarkeda. Asiakas tulisi saada my0s seuraamaan yritysta esimerkiksi eri
somekanavissa, jotta  yrityksen  markkinointi  tavoittaisi  asiakkaan
mahdollisimman helposti ja kilnnostavasti.
(Aaltonen, J. Sales communications 2016)

Naiden neljan kohdan mukaan olemme myds Piiroisella pyrkineet inbound
markkinointiin.  Aloitimme sivujen hakukoneoptimoinnista, ja olemme pyrkineet
tekem&an myds markkinoinnin sisalléstéa mielekkddmpaa asiakkaalle, jotta saisimme

houkuteltua uusia prospekteja sivuillemme.

Olemme luoneet sisaltéa myods monille erilaisille landing pageille, joihin asiakas paasee
ainoastaan CTA-painikkeiden kautta. Jos olemme saaneet asiakkaan luottamuksen
niin han jatkaa sivustolle jolta sisalto 16ytyy. CTA-painikkeiden avulla saamme tiedon,
ketk&d ovat kayneet kyseisilla sivustoilla. Klousausvaiheeseen olemme tehneet myos
erilaisia workflow:ta, joista osa lahettdd meille automaattisesti tiedon ettd asiakas
toivoo yhteydenottoa ja asiakkaalle menee automaattisesti tieto, ettd joku
myyntihenkilokunnastamme on pikimmiten yhteydessa. Taman jalkeen seuraakin
henkilokohtainen myyntityd jonka jalkeiseen huolenpitoon kuuluu mm. asiakkaalle
uutisten muodossa lahetetyt tilannepéaivitykset seka tiedot uusista tuotteista ja
tapahtumista, joihin osallistumme. Myynnin jalkeisen huolenpidon personointia olisi

tarkeaa varmasti viela kehittad pidemmalle.

2.2.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdémarkkinoinnissa tuotetaan palvelun tai tuotteen kohderyhmalle hyodyllista, jat-
kuvaa ja johdonmukaista mediasisdltva sekd markkinointiviestintda sen parhaiten ta-
voittamissa kanavissa. Parhaimmillaan sisaltémarkkinointi paketoi yrityksen asiantunti-
juuden kiinnostavaksi ja viihdyttavaksi sisalloksi, joka on asiakkaalle helposti l&ahestyt-
tavaa ja auttaa yrityksen asiakkaita. Asiakkaita auttamalla myds yritys itse myy pa-

remmin.

Sisaltomarkkinoinnista niin suosittua on tehnyt se, etta kun tavalliset markkinoinnin
keinot tyrkyttavat tuote edella asiakkaalle, niin siséltomarkkinointia tehdaan aina asiak-
kaan tarve edella. Sisaltomarkkinointi siis keskittyy niihin asioihin, jotka ovat asiakkaal-

le tarkeitd, joiden kanssa asiakkaalla on mahdollisesti ongelmia ja siihen, mita tietoa
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asiakkaalta puuttuu. Siséltdmarkkinointi ei ole uusi asia, mutta alkoi kuitenkin herattaa
suurempaa kiinnostusta maailmalla vasta vuonna 2009. Jatkuva internetin kayttdé on
tuonut mukanaan ylitarjontaa sisaltté6n, ja se on puolestaan johtanut siihen, ettd vain

hyddyllisimmaét, parhaat ja kiinnostavimmat sisallét nousevat esille. (Kubo 2017)

Hyva sisaltémarkkinointi on aina tavoitteellista. Oleellisin tavoite, kuten kaikessa mark-
kinoinnissa on lisata asiakkaiden maaraa. Sisaltdmarkkinoinnissa on tarkeaa miettia,
miten yritys voi sisallon avulla herattaa asiakkaan ostotarpeen, ja olla itse monista vaih-

toehdoista se, jolta asiakas paatyy tuotteen tai palvelun ostamaan.

Sisaltomarkkinoinnin, kuten kaiken uuden aloittamisessa, on omat haasteensa. Ennen
pelkkdan outbound-markkinointiin tottuneet yritykset siirtyvat nykyaan myos sisalto-
markkinointiin ja eteen tulee monia haasteita. Suurimpia haasteita sisaltomarkkinoin-

nissa on:

1. Asiakasta ei oikeasti haluta kohdata ja auttaa
Tarkeinta olisi ottaa huomioon asiakkaan haasteet ja huolenaiheet ja pyrkia

tuottamaan sisaltéa, joka vastaisi naihin.

2. Organisaatio ei kykene nakdkulman muutokseen
Haastavinta on astua asiakkaan saappaisiin ja miettid, minkalaisia haasteita

asiakkaalla on.

3. Sisaltomarkkinointi vaatii taitoja joita yrityksessa ei ole
Usein on totuttu viestim&an vain yrityksen omista tuotteista, eika yrityksen sisal-
I& ole osaamista kirjoittaa asiakkaan kaipaamista aiheista.
(Kubo 2015)

Suurimmat haasteet sisaltémarkkinoinnissa liittyvat sisallon tuottamiseen. Yritykset
tekevat helposti liian markkinoinnillista sisaltda, joka ei ole hyvaé sisaltomarkkinointia.
Monessa yrityksessa onkin palkattu ulkopuolisia journalisteja tekemaéan sisaltomarkki-
nointia, silla he osaavat ajatella helpommin asiakkaan ndkokulmasta, kun tuotteen na-
kokulmasta. Sisaltdmarkkinointi on onnistuessaan jopa sellaista, josta asiakas on val-

mis maksamaan. (Kubo 2015)
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2.2.2 Sisaltdmarkkinoinnin toteutus toimeksiantoyrityksessa

Kuten monessa muussakin yrityksessa, myos toimeksiantoyrityksessa sisaltomarkki-
noinnin suurin haaste on tuottaa siséltéa, joka on asiakkaan tarpeita palvelevaa eika
vain omien tuotteiden tyrkyttamistd. Vaikka markkinoinnissa on tapahtunut jo paljon
muutosta, niin sisaltd on edelleen hyvin omiin tuotteisiin painottuvaa. Taman takia
olemme Piiroisella ottaneet yhdeksi talven projektiksi suunnitella uusia ideoita sisélto-

markkinointia varten.

Kuitenkin mainitakseni esimerkkeja pyrkimyksistamme [ahemmas siséltomarkkinointia,
olemme tehneet asiakaslahtdisten kalusteiden sivun sekd syksyn messuja varten
teimme teemasivu, johon kerattiin infoa messuista, ilmoittautumisohjeet seka tietoa
messu-uutuuksistamme. Asiakaslahtoiset kalusteet — sivumme ideana on kertoa siita,
miten erilaisia vaihtoehtoja pystymme tehtaassamme kustomoimaan — todella laajasti
asiakkaan toiveiden mukaan. Taman avulla saamme tehtya asiakkaille selvaksi, etta
teemme tuotteet heitd varten, emmeka vain esitelladksemme omasta mielestamme hy-

via tuotteita

Messujen teemasivu oli myds erillinen landing page, johon paasi sahkopostissa lahet-
tamamme seka sosiaalisessa mediassa jakamamme linkin kautta. Sivuston kautta asi-
akkailla oli myds mahdollisuus varata tapaamisaikoja myyjiemme kanssa messuille.
Myds sisallontuotannollisesti sivu on siita joustava, ettd messujen jalkeen sivusto muu-
tettiin lennossa messujen kiitossivuksi, jossa paasi katselemaan tunnelmakuvia mes-

suilta.

Messujen teemasivu toimi tehokkaasti, silla sita kautta saimme paljon uusia rekistergin-
tejd messuille ja sivulla kavijoita oli yhteensa 145. Noin 2/3 naista kavijoista on tullut
nettisivujemme etusivulle seka sosiaaliseen mediaan laittamamme linkin kautta, ja noin
1/3 ovat tulleet sahkdpostimarkkinoinnissamme lahettdman linkin kautta. Taméan kokei-
lun kautta saimme varmistuksen siita, etta ihmisia kiinnostaa menna lukemaan lisétie-
toa ja ettd informatiivisia landing pageja kannattaa tehdd myds tulevaisuudessa. Ta-
man seurauksena olemme myds muokanneet suosituimpien mallistojemme landing

paget uuteen uskoon ja saaneet niiden kavijamaarat nousuun.
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2.2.3 Hakukoneoptimointi

SEO (Search Engine Optimization) eli suomennettuna hakukoneoptimointi tarkoittaa
verkkosivuille tehtavia toimenpiteita parantaakseen jonkin kyseisen sivun tai koko verk-
kosivuston |0ydettavyyttd hakukoneista. Tama on erityisen tarked markkinointitiimin
tehtava, silla nykyaan, jos asiakkaalla on jokin tarve, han etsii kyseistd asiaa ensim-
maiseksi hakukoneesta. Google on ylivoimaisesti suosituin hakukone, ja Goog-
len maajohtajan Antti Jarvisen mukaan jo pelkastaan Suomessa tehdaan paivittéain 30
miljoonaa Google-hakua. Puolet naista tehdaan mobiililaitteella, joten on myés hyvin

tarkeaa, etta verkkosivu toimii moitteettomasti mobiililaitteellakin.

Hubspotin hakusanatydkalu helpottaa internetsivujen hakukoneoptimointia. Hubspotin
avulla pystyy maarittamaén tehokkaimmat hakusanat sivukohtaisesti, sek& seuraa-
maan niiden vaikutusta sivuston liikenteeseen ja parantaa sijoitusta kohderyhmén kayt-
tamid hakusanoja vastaan. Hakukoneoptimoinnissa olisi hyva aloittaa HTML — raken-

teen tekemisesta ja tageista.

Tarkeimpia sivun sisaisia tekijoitd hakukoneoptimoinnissa on title- eli otsikkotagi. Se
voi olla maksimissaan 70 merkkia pitka, Google patkaisee liian pitkat titlet. TAma on
siis napakka lyhennelma sivun siséllosta. Se nakyy sivun otsikkona Google haussa, ja
sen tulisi houkutella hakukoneen kayttajaa klikkaamaan sivulle. Jokaisella sivulla tulee
olla oma yksildllinen title-tagi. T&man tulisi sisaltdd myods pari trkeaa avainsanaa, mut-
ta siind muodossa, etta kieli pysyy luonnollisena ja helposti luettavana. Avainsana voi
my0s olla parissa eri taivutusmuodossa. Avainsanat kannattaa sijoittaa title-tagin al-
kuun, ja yrityksen nimi loppuun. Titlessa on usein myds hyva kayttaa kehotetta: katso,

lataa, tilaa... (Hakukoneoptimointi lyhyesti 2016)

Seuraava asia, jonka Googlesta etsiva asiakas ndkee, on meta description —tagi. Se on
yksittdisen HTML-sivun kuvaus, joka voi olla korkeintaan 155 merkkia pitkd. Tama voi
nakya Googlessa title tagin alapuolella, mutta Google paattaa, ottaako title tagin alle
taman kuvauksen vai otteita sivun sisallosta. Sen tulisi olla mahdollisimman houkutte-

leva lyhennelma sivun sisallosta. (Hakukoneoptimointi lyhyesti 2016)

Kun sivustoa tehdaan hakukoneystavallisemmaksi, on tarkeda tehda sivulle levea link-
kirakenne, eli sivustolta taytyy paasta nopeasti toiselle. Esimerkiksi niin, etté etusivulta
paasee yhdella klikkauksella muille sivuille, silla jos jokin sivu on kahdenkin klikkauk-

sen paasséa, se heikentaa sivun sijoituksia. Kolmen klikkauksen paassa olevat sivut
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alkavat olla useimpien asiakkaiden silmissé jo melkein nakymattomissa. Sivuston si-
saisten linkkien tehoa parantavat linkkien toimituksellisuus, linkittavan sivun aiheenmu-
kaisuus, linkittavan sivuston linkkisuosio, mité vanhempi linkkisivu on, ja mita vanhempi

linkki on. (Hakukoneoptimointi lyhyesti 2016)

Myo6s ulkopuolelta tulevat linkkaukset sivulle parantavat sijoituksia hakukoneissa, silla
ne kertovat luonnollisesta suosiosta. Niiden avulla Google pyrkii erottamaan ostetut ja
itse jarjestetyt spammayslinkit aidoista toimituksellisista linkeistéd. Hakukoneoptimoin-
nissa on myos todella tarkeaa, ettd URL-osoite on lyhyt ja selked.

Verkkosivua tehdessa on myos tarkeaé kayttaa alaotsikoita, jotta hakukoneen on help-
po poimia tarkeimpia nostoja tekstista, ja se ymmartaa paremmin, mista sivulla on ky-
se. Sivun alkuun tulisi kirjoittaa avainsanarikasta tekstia. Sivun tulisi olla 200 - 600
merkkia eri alaotsikoilla jasennettya tekstid, oikeakielista ja asiaan liittyvda. Avainsano-
jen tulisi kuitenkin muodostaa vain noin 2-8 % koko sivun tekstistd. Hubspot myo6s
huolehtii siitd, ettd siséltd noudattaa viimeisimpida SEO-optimoinnin standardeja.

(Hakukoneoptimointi lyhyesti 2016)

2.2.4 Hakukoneoptimoinnin toteutus toimeksiantoyrityksessa

Hakukoneoptimointia varten Piiroisella on kaytdéssa myds Googlen maksullista mainon-
taa, josta olemme saaneet paljonkin uusia klikkauksia ja ndimme, milla hakusanoilla
millekin sivulle kavijat ovat tulleet. Kuitenkin talla kaytannolla jokainen klikkaus maksaa,
joten tulevaisuutta varten jarkevampaa olisi saada nettisivut optimoitua itse niin hyvin,

ettd 16ytyvat hakukoneen ensimmaisista ehdotuksista ilman maksullista mainontaakin.

Aloitin muokkaamalla sivujen avainsanat sivuja enemman kuvaaviksi ja hakukoneelle
helpommiksi. Muokkasin myés sivujen meta descriptioneja, mutta niitd ja nettisivujen
teksteja taytyy vielda muokata paljon lisda ja suunnitella porukassa, jotta saadaan yh-
dessa Piiroisen nakoiset tekstit ja sivusto vielda hakukoneystavallisemmiksi. Nettisivujen
muokkaus on kuitenkin koko ajan jatkuva prosessi, silla nettisivuthan eivat koskaan tule

taysin valmiiksi, vaan aina tulee uutta kehitettéavaa ja lisattavaa sisaltoa.

Myds linkkirakenteesta on pyritty tekemé&én sivustolla suhteellisen helppo, jotta etusi-
vulta paasisi yhdella klikkauksella kaikille sivuille. Tallaisia linkkirakenteita hakukoneet

suosivat, ja usein jos jotain sivua joutuu etsimaan kolmen klikkauksen takaa, se jaa jo
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suurimmalta osalta asiakkaita etsimattéd kokonaan. Vaikka hakukoneoptimoinnin tulok-
set ndkyvét yleensa vasta jonkin ajan p&asta, olemme nyt jo saaneet kuvan, minkalai-
sia muutoksia tulisi vielé tehda ja minkélaisia sivurakenteita hakukoneet suosivat.

Optimize x

TO-DO

Image

Kuva 4. Nettisivujen optimointi hakukoneystavallisemmaksi (Avainsanat, Piiroinen Oy)

Kuvasta 4 nakyy esimerkiksi se, minkalaisia avainsanoja nettisivuilla on kaytetty. Kuvat
5 ja 6 puolestaan nayttavat, miten Hubspot auttaa hakukoneoptimoinnin teossa
kertomalla mitk& asiat nettisivussa kaipaa viela optimointia ja mitk& asita on jo hoidettu.
Tamankaltaiset Hubspotin "neuvot” ovat suuri apu hakukoneoptimointia tehdessa,

etenkin silloin, jos aiheeseen ei ole sen paremmin kouluttautunut.
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Kuva 6. Hubspot kertoo mitka osat sivusta ovat optimoinnin kannalta kunnossa (Piiroi-

nen Qy)
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2.2.5 Sosiaalisen median markkinointi ja social selling

Suomalaiset sosiaalisessa mediassa Q1/2017

n fou QD e
2,6

2,4 2,3

miljoonaa miljoonaa miljoonaa
(FB:n kertoma: 2,9 mé}.)

1,1 0,7 0,7 0,5 0,5
miljoonaa miljoonaa miljoonaa miljoonaa miljoonaa
(Li:n kevzoma: 9801.) (twattaajia . 150t /0k)

Kuva 7. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa (Tekija: Harto Ponk& 29.3.2017)

Suomen vékiluku vuoden 2017 helmikuussa oli noin 5,5 miljoonaa. Facebook on suo-
malaisten keskuudessa edelleen suosituin sosiaalisen median kanava ja vuonna 2017
sita kayttaa 2,6 miljoonaa suomalaista. Tama on jo melkein puolet suomen vakiluvusta,
ja jo pelkastaan tama luku kertoo, miten laajalle sosiaalisessa mediassa markkinointi
voikaan levitd. Kuvasta 7 nakee, etteivat toiseksi suosituimmat Youtube ja Whatsapp

ole kovinkaan kaukana tasta luvusta.

Sosiaalisen median markkinointi on nykyaan yksi tarkein ja tehokkain markkinoinnin
keino, silla sosiaalisen median kanavissa voi tavoittaa paljon suurempia ihmismassoja
kuin tavallisilla markkinoinnin keinoilla. Sosiaalisessa mediassa erilaisia markkinointi-
mahdollisuuksia sek& markkinointipaikkoja on myds todella paljon. Yritykset siirtyvét
koko ajan enemmén sosiaaliseen mediaan ja kayttdvat markkinointibudjettiaan yha
useammin maksulliseen mainontaan myods sosiaalisessa mediassa. Olemme paatyneet
Piiroinen Oy:ssa kayttamaan Instagramia, Facebookia, Pinterestia, Twitterid, Linke-
dinia, seka Youtubea. Opinnaytetydn teon aikana on tarkoitus lisdtd markkinoinnin

maarad myos kaikissa sosiaalisen median kanavissa, jotta voitaisiin saada uusia kon-
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takteja tallaisen markkinoinnin kautta. Opinndytetyon on tarkoitus verrata Hubspotia
kayttaen, onko seuraajien maara lisadantynyt sosiaalisen median kanavissa, ja saako
naista sosiaalisen median seuraajista tehtya ostovalmiita liildeja.

Social selling on viime aikoina todella pinnalla ollut aihe, joka vilahtaa etenkin Linke-
din:id selatessa esille melkein joka paiva. Se ei tarkoita pelkkaa somettamista, tai sosi-
aalisessa mediassa markkinointia. Social selling on nykyajan yrityksen kannalta tarkea
toimintamalli, jolla myyntitimi pystyy keskustelemaan ja kommunikoimaan asiak-
kaidensa ja prospektiensa kanssa. Sosiaalinen media on asiakkaille helppo paikka
kysya apua ja lisatietoa, ja sita kautta asiakas odottaa myds nopeaa vastausta. N&in
ollen on tarkeaa, ettd yritys on valmis vastaamaan asiakkaalle nopeasti sosiaalisen
median kautta, seka pystyy tarjoamaan asiakkaalle tarkeaa sisaltdd. Social sellingissa
tarkeda on asiakkaan ja myyjan valinen vuorovaikutus. Social selling kirjan Kirjoittaja
Laura Paakkonen méaarittelee kasitteen social selling seuraavasti:

"Social Selling yhdistda olemassa olevia myynnin keinoja uusiin sosiaalisiin kanaviin,

joissa luodaan ja lujitetaan suhteita.” (Paakkoénen 2017, 23)

Yrityksissa on lammetty sosiaalisen median hyddyntamiselle hyvin eri aikaan, silla
osalle B2C brandeista sosiaalinen media on jo tarkein markkinoinnin kanava, mutta
B2B yritykset odottavat vield todennettavia tuloksia omalta alaltaan. (Paakkonen 2017,
27)

2.2.6 Sosiaalisen median markkinointi B2B yrityksille

Meista kaikki on muuttanut toimintamallejaan ja tapojaan nykyajan digitalisoituneessa
maailmassa. Osto- ja tiedonhakukayttaytyminen ovat muuttuneet hakukoneiden ja so-
siaalisen median ansiosta etenkin kuluttajapuolella. Viime aikoina tdma muutos on Kkui-
tenkin valunut kuluttajapuolelta my6s yritysten paattéjien ostokayttaytymiseen, ja taméa

haastaa yritysten tavan markkinoida asiakkaille. (Paékkonen 2017, 22)

Buyersphere on vuosittainen B2B-ostokayttaytymiseen perehtyva tutkimus. Kyselyyn
vastanneet ovat oikeita hankintapaatoksia tekeméssa olleet henkilot. "Kyseinen
tutkimus ei perustu konsulttien mutuun tai ostajien hypoteeseihin omasta
toiminnastaan  tositilanteessa, vaan peilaa sitd, mitd todella tapahtui

hankintaprosessissa.” (Rantaméki, T. Advance B2B 2015)
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Kyselyn mukaan jopa 50 % ostopaatoksen tehneistd eivat kayttdneet mitaan
sosiaalisen median kanavaa tehdessaan ostopaattsta. Tama kuulostaa paljolta etenkin
talla hetkella jyrdavaad digiaikaa ajatellen. Kuitenkin kuvasta 8 kay ilmi, miksi
kyseisessa kyselyssé sosiaalisen median kayttd ostoprosessissa ei ollut niin yleista
kuin voisi kuvitella: Yritysten paattajat ovat edelleen suurimmaksi osaksi yli 41

vuotiaita.

Tahan kuvitelmaan ei kuitenkaan kannata minkaan yrityksen tuudittautua, ettd B2B
markkinoinnissa ei sosiaalista mediaa tarvittaisi, silla milleniaalit tekevat [ahivuosina
toden teolla tuloaan tybelamaan ja paattaviin asemiin. He ovat tottuneet etsim&én
tiedon sosiaalisesta mediasta ja siksi sosiaalisen median hyddyntdminen myyntitydsséa
kasvattaa jatkuvasti merkitystaan. Se vain taytyy osata tehda oikein: auttaen, ei
myyden. (Byersphere report, Baseone 2015)

Used any social media channels, by age:

70%

51%

e —

Kuva 8. Sosiaalisen median kayttajat ikaryhmittdin (Baseone 2015.)

2.2.7 Sosiaalisen median kaytto toimeksiantoyrityksessa

Sosiaalisen median markkinoinnissa tein paivityksia eri kanaville koko opinnaytety6n
teon ajan. Paivitykset olivat suurimmaksi osaksi Piiroisen omien tuotteiden paivitysta

sekd omien uutisten jakoa, joka on my6s tarke&d&d, mutta tulevaisuudessa some
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markkinoinnin tulisi olla enemmaéan asiakasta auttavaa kuin omat tuotteet edella
myyvaa. Suunnitelmissa olisi saada someen mm. lisda videoita ja informaatiota siita,
minkalaisia kustomoituja ratkaisuja pystymme toteuttamaan ja mitd Kkaikkia eri
materiaaleja asiakas voi valita. Kyseessa on kuitenkin B2B yritys, ja monelle ostajalle
on tarkeaa tietda, misté tavarat tulee ja miten ne valmistetaan. Taman takia olemme
suunnitelleet yritykselle enemman asiakkaalle téarke&da tietoa jakavaa sisaltoa

sosiaaliseen mediaan.

Jo pelkk& aktivoituminen eri sosiaalisen median kanavissa on kuitenkin saanut jo
paljon lisanakyvyytta yritykselle netissa. Muiden yritysten tekemat paivitystemme jaot ja
kommentoinnit kehittdvat myos nakyvyytta automaattisesti eri kanavissa, eli uudet
mahdolliset asiakkaat [0ytavat yrityksen helpommin.

Elo- ja syyskuussa markkinointiin tuli myds sosiaalisen median kanavissa piikki, silla
syyskuussa pidettavien ID Helsinki ja Habitare messujen myotd tuli paljon lisda
paivitettdvaa sekd messujarjestajat jakoivat myos informaatiota Piiroisesta ja Piiroisen
tulevista messu-uutuuksista. Asiakkaat kavivat paljon myds katsomassa
somekanaviamme messujen aikana ja jalkeen, silla paivitimme somekanaviin
reaaliajassa kuvia ja tietoa messuilta. Olemme my6s saaneet sisustussuunnittelun
ammattilaisilta palautetta, ettd he etsivat usein inspiraationsa Pinterestistd, joten

olemme alkaneet paivitddmaan sinne paljon uusia inspiraatiokuvia.

Sosiaalisen median markkinoinnilla tavoiteltiin p&d&asiassa omien asiakassegmentteihin
kuuluvia yrityksi&, mutta esimerkiksi Instagramissa ja Facebookissa saimme seuraajiksi
paljon myos yksittaisia henkiloitd. Tama on myds tarkedd jo pelkdn nékyvyyden
leviamisen takia, mutta myos siksi, etta tulevaisuudessa Piiroinen nédkee myds laajen-
tumisen kuluttajamyyntiin kiinnostavaksi uudeksi toiminta-alueeksi. Kuluttajamyyntia
varten on jo pohdittu alustavasti markkinointitoimenpiteitd sisustusbloggaajien kanssa,

joka tulee lisddméaéan nakyvyyttdmme myo6s sosiaalisen median kanavissa.

Kuva 9. Seuraajien maaran kasvu eri sosiaalisen median kanavissa, (Piiroinen Oy)
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3 ERILAISET OSTAJAPERSOONAT

3.1 Ostajapersoonat ja niiden hyddyntaminen

Ostajapersoonien hyddyntaminen on noussut viimeaikoina esille, ja myds Piiroisella
haluttin markkinoinnissa hyddyntd& apuna erilaisia ostajapersoonia. Ostajapersoonat
eivat ole uusi juttu ja sitd on kaytetty myds kuluttajamarkkinoinnissa, mutta nyt sitd on
alettu hyddyntdamaéan entistd enemman sisaltémarkkinoinnin lisdéntyessa. Yhdet en-
simmaisista ostajapersoonien mallista kehitti Angus Jenkinson vuonna 1993. Niita alet-
tiin hyddyntaa enemman 1990 luvun lopulla, mutta viime vuosina hyddyntdminen on
lisaantynyt merkittavasti. Sisaltdmarkkinoinnissa asiakasta taytyy osata puhutella ta-
man omista lahtdkohdistaan ja kuvata heille tyypillisia ongelmia tai tilanteita. (Seppa,
M. Advance B2B)

Ostajapersoonat ovat arkkityyppeja yrityksen tyypillisimmista asiakkaista. Ostajaper-
soonien laatiminen auttaa yrityksen markkinointi- ja myyntitimia ymmartamaan pa-
remmin asiakkaan haasteita ja tapoja ostaa. Ostajapersoonia laatimalla yritys saa kasi-
tyksen siitéa, minkalaisia henkilbita kyseisen yrityksen potentiaalisimmat asiakkaat ovat

seka mista he etsivat tietoa ja millaisista asioista he valittavat.

Yleensé ostajapersoonia on 3-6 liikketoimintaa kohden. Tama lukuma&ara riippuu asiak-
kaiden ostoprosessista. Pienemmissa yrityksisséa ostoprosessiin osallistuu vahan ihmi-
sid, yleensa vain 1-2, kun taas isoissa yrityksissa ostoprosessiin voi osallistua jopa yli
toistakymmentd ihmistd. Ostajapersoonat muodostetaan yleensd ostajapuolen tar-
keimmista ostopaatokseen vaikuttavista henkildista, ja naista 16ytyy yleensa loppukayt-
taja, mielipidevaikuttaja, vaikuttaja ja paattdja. Nama eivat tarkoita kuitenkaan ostaja-

persoonia, vaan heidan roolejaan ostamisessa. (Seppéa, M. Advance B2B)

Ostajapersoonien kayttd auttaa hahmottamaan asiakkaan ongelmat helpommin, auttaa
tekemaan yrityksen markkinoinnista asiakasta puhuttelevampaa, helpottaa puhuttele-
van sisallon tuottamista seké konkretisoi ostajan. Ostajapersoonia laatiessa on tarkeaa
keskittya asiakkaan taustatilanteeseen ja siihen, millaisia ongelmia yritys voisi asiak-
kaalta ratkaista. Ostajapersoonasta pitaisi kayda ilmi, mitka ovat tyypillisia tilanteita,
jolloin ostajapersoonalle her&é tarve, koska silloin yritykselle tulee myyntimahdollisuus.

Asiakkaat eivat ole kiinnostuneet lukemaan markkinoinnissa pelkkaéa tietoa yrityksen
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tuotteista, ja siksi onkin tarkeda, ettd ostajapersoonasta tulee ilmi, millaista sisalto-
markkinointia kyseinen ostajapersoona kaipaa. (Seppé, M. Advance B2B)

3.2 Ostajapersoonien luonti toimeksiantoyritykselle

Piiroinen Oy:ssa on yleensé ostoprosessissa mukana nelja tarkeinta ostajaroolia: paat-
taja, vaikuttaja, mielipidevaikuttaja seka loppukayttaja. Piiroisella on myds todella pal-
jon eri asiakassegmentteja, joten on haastavaa saada yhtendinen kuva koko yrityksen
ostajapersoonista. Paatimme kuitenkin miettia yleisesti yrityksen kalustepuolen kaikkia
ostoprosesseja ja nain luoda yritykselle kolme ostajapersoonaa, joiden tuntemisesta

yrityksen myynti- ja markkinointitiimi tulevaisuudessa hyotyisivat.

Ostajapersoonien tutkiminen aloitettiin tiedonkeruulla, josta osa tiedoista etsittiin osta-
jayritysten sivuilta sekd somekanavista ja tarkemmat tiedot kysyttiin haastattelun avul-
la. Haastateltavaksi valittin mahdollisimman erilaisissa rooleissa olevia ostajia eri asia-
kassegmenteistd. Tamén haastattelun avulla haluttin myos selvittaa, millaista sisalto-
markkinointia Piiroisen asiakkaat ovat tottuneet lukemaan ja mista aiheista ehka halu-
aisivat lukea, jotta saisimme mahdollisimman hyvan kuvan siitd, minkélaista sisalt6-

markkinointia Piiroisen kannattaisi alkaa tuottamaan.
Ostajapersoonien laadinnan tyypillinen menestysresepti on neliosainen:

e Tiedonkeruu
e Workshop
e Ostajapersoonien laadinta

¢ Validointi ja jatkokehitys
(Seppa, M. Advance B2B)

TIEDONKERUU - Tiedonkeruuvaiheessa pyrittiin saamaan vastaukset mm. seuraa-

viin Kysymyksiin:

1. Miten itse kuvailisit ongelmaanne, johon Piiroinen kalusteillaan voisi tarjota/on
tarjonnut ratkaisun?
Mik& on sinulle ostajana tarkeintd myyntiprosessin onnistumiseksi?

3. Mitka asiat nopeuttaa/ hidastaa ostamista?
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4. Mitka ovat ostajana sinun luotettavimmat tietolahteet? Mista etsit tiedon myyjas-
ta?
Millaiset asiat ja ndkokulmat sinua kiinnostavat ostoprosessissa?
Minkalaista sisalt6a itse tykkaat lukea netista? Esim. Minkélaisia blogikirjoituk-
sia tai oppaita?

7. Kaipaisitko kalusteyritykselté jotain sellaista viestintad, jota kukaan kyseisen
alan yritys ei viela tarjoa?

Ensimmaisen kysymyksen vastausten mukaan Piiroinen voi tarjota/on tarjonnut ratkai-
sun silloin, kun tarvitaan tietyn aikakauden arkkitehtuuriin sopivia, tyylin mukaisia laa-
dukkaita kalusteita. Myds asiakkaan tarvitessa erikoisrunkovéreja tai -kuoseja asiak-

kaat vastasivat Piiroisen tarjoavan ratkaisun.

Ostaijille tarkeita asioita myyntiprosessin onnistumiseksi oli, ettd myyntiedustaja kuunte-
lee asiakkaan tarpeita ja ehdottaa vaihtoehtoja. Tarkeaa oli myds nopea ja ystavallinen
palvelu sekéa sopivat hinnat. Ostamista hidastavia asioita kerrottiin olevan pitkat vasta-
usajat ja tarjousten odottaminen, seka nopeuttavia taas tarjousten ja mallien nopea

Saatavuus.

Luotettavimpia tietolahteita ostajat kertoivat olevan oma kokemus, vanhat kontaktit,
nettisivut, messutapaamiset ja tehdasvierailut ja he kayttavat naitd myds tiedon etsimi-

sessa.

Ostajat kertoivat myos heita kiinnostavien asioiden ostoprosessissa olevan juurikin se,

miten myyja saa heidan hankalimmatkin tarpeensa toteutettua.

He kertoivat itse lukevansa meneillddn olevaan projektiinsa liittyvia artikkeleita, teke-
vansa nettisurffailua aiheeseen liittyvilla hakusanoilla seka etsivansa ideoita Pinteres-
tistd. Kalusteyrityksen viestintdan tuli toive, etta olisi helppokayttdiset ammattilaissivus-

tot joissa olisi myds valmiiksi suuntaa-antavat projektihinnat.

WORKSHOP - Ostoprosessikuvaus

Asiakkaan normaalin ostoprosessin voisi karkeasti jakaa viiteen eri vaiheeseen:
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1. Tarpeen tunnistaminen 2. Tiedonhakuvaihe 3. Vaihtoehtojen vertailu 4. Osto-
paatos 5. Ostopaatoksen jalkeen (Hanki, J. AdvanceB2B 2015)

Digiaikana taman ostoprosessin tarkeys korostuu entisestaan. Loimme Piiroiselle osto-
prosessin koskien irtokalusteiden ostamista. Vaikka ostoprosessi on hyvin samankal-
tainen “yleisen ostoprosessin” kanssa, niin huomattavissa on, ettd ostoprosessi on
muuttunut paljon digiajan ostomallin suuntaan. Piiroisen ostoprosessissa on yleensa 5

vaihetta.

1. Nettisurffailu/ :
3. Vertaaminen 5.Jalkimarkkinointi

Tarpeen tunnistus kilpailijoihin

2.Tiedonhaku o
usein netissa, osa 4.0Ostopaatoksen

edelleen soittaa ja teko
kysyy

Kuva 10. Piiroisen ostoprosessi

1. Yha useammin nykydan asiakkaan ostopolku alkaa netissé surffailulla, ja sen
takia onkin tarke&d, ettd saamme seurattua nettisivuillamme kayneita ihmisia.
Asiakkaalla on yleensa jokin tarve jo siina vaiheessa, kun han tekee nettisurffai-
lua, mutta tarve voi tdssad kohtaa viela monesti muuttua. Tasta syysta tuotteiden
tulee olla nettisivuilla monipuolisesti esilla seka helposti I0ydettavissa.

Usein jos asiakas tuntee, ettei |0ytanyt itseddan mitddn kiinnostavaa tai sivujen
selaaminen on jotenkin vaivalloista, han siirtyy kilpailijan sivuille. Asiakkaat eivat
endé nykyaéan vaivaudu viela tassa vaiheessa ostoprosessia soittamaan ja ky-

symaan lisatietoa myyjalta.
2. Tarpeen tunnistuksen jalkeen nykyaikana asiakkaat etsivat lisatiedon lahes ko-

konaan internetista, ja ottavat yhteytta vain jos tarvitsee jonkun tiedon jota ei
netisté 10yda. Ostaja paattaa nettisurffailun pohjalta, ottaako yhteyttd myyjaan
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vai ei. Kuitenkin asiakkaat, jotka ovat meille jo tuttuja, ja jotka ovat tehneet mo-

nia projekteja kanssamme, tietysti soittavat mieluummin.

3. Kilpailijoiden vertailuvaiheessa asiakkaalle on tarkeitd asioita esimerkiksi tieto-
jen loydettavyys nettisivuilta, nopeat ja ystavalliset vastaukset myyjilta, tuotteen
hinta, toimitusaika ja — varmuus, tuotteen laatu, muotoilu, materiaalien moni-
puolisuus seka variointi. Asiakkaan voi menettda tasséa kohtaa pienillakin epéa-
kohdilla.

4. Kaikki asiakkaan vertailuvaiheessa mainitut tarkeéat seikat vaikuttavat asiakkaan
ostopaatokseen. Tassd vaiheessa viimeistddn on siirrytty henkilékohtaiseen
myyntitydhon, ja on tarkeda ettéa myyja tekee kaikkensa voittaakseen asiakkaan

puolelleen.
5. Ostopaattksen jalkeen Piiroisella seuraa asiakassuhteen yllapito ja hoitaminen.
Asiakkaille on tarkeaa lahettaa jalkimarkkinointia seka toimituksen on tarkeda

olla ajoissa, asennus kunnossa ja asiakkaalle on jaatava hyva kokemus koko
ostoprosessista.

OSTAJAPERSOONIEN LAADINTA - Laadimme ostajapersoonat workshopin ja tie-
donkeruuvaiheessa saatujen tietojen perusteella, ja paadyimme kolmeen eri ostajaper-

Soonaan:

Sisustamisen
ammattilaiset

Ostajat Loppukayttajat

Kuva 11. Piiroisen ostajapersoonat
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Piiroisella on useita eri asiakassegmenttejd, mutta ndma kolme persoonaa toistuivat

kaikissa segmenteissa.

e Sisustamisen ammattilaiset ovat niita ostajapersoonia joita kiinnostaa kalustei-
den ostamisessa tuotteiden ulkon&kd, materiaalit, kustomointimahdollisuudet
sekd ergonomisuus. Heille on myds tarkeaa saada esimerkiksi tietynlaiset ob-
jektit kayttdon suunnittelukuvia varten.

e Loydettyddn omasta mielestaan sopivat tuotteet sisustamisen ammattilaiset eh-
dottavat Ostajaryhmalle tiettyja tuotteita. Ostajat ryhma&&n kuuluu ne, joita kiin-
nostaa ostoprosessissa suurimmaksi osaksi vain tuotteiden sopiva hinta. Heilla
on yleensa tarkka budjetti johon ostettavien tuotteiden tulee sopia.

o Loppukayttajia ovat ne henkilot, jotka kalusteita tulevat kayttdmaan joten esi-
merkiksi ravintolassa asiakkaat tai koulussa opiskelijat ja opettajat. Heille on

tarkeaa, etta tuolit ovat ergonomisia ja kauniin nakoisia.

VALIDOINTI - Ostajapersoonien validointi jatkuu asiakaskontaktien ja —tapaamisten
aikana. Esimerkkina téhan voisi tulevaisuudessa toimia yrityksen henkilostolle annetta-
vat arviointilomakkeet, johon he voivat antaa palautetta tai ehdottaa muutoksia ja pa-

rannusehdotuksia ostajapersooniin.

Tahan palautteenkeraamiseen on rakennettu malli, jolla riittava palautemaara saadaan
aikaiseksi kohtuullisen vaivatta. Jatkokehitys yleensa tehdaan yhdessa yrityksen henki-
[6ston kanssa ja pitkalle vietyna ostajapersoonat implementoidaan myds CRM:aan /
markkinointitietokantaan, jopa kontaktitasolle. Kontaktitasolle vietynad ostajapersoonia

voi hyddyntaa markkinointiviestien kohdentamiseen. (Seppé, M. Advance B2B)
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4 LIIDIEN HYODYNTAMINEN

4.1 Liidi kasitteena

Liidi tarkoittaa myyntijohtolankaa ja tulee englanninkielisestd sanasta sales lead. "Liidi
on potentiaalinen ostava asiakas, tulonlahde, yrityksen elinehto ja ainoa keino kasvaa,
tyollistaja ja palkanmaksun mahdollistaja — liidi on siis tarkeé ja siihen tulee suhtautua
vakavasti ja kasitella ammattitaitoisesti.” Pienehkd Suomalainen sivistyssanakirja: "Liidi
on potentiaalisen asiakkaan yksinkertainen yhteystieto, esimerkiksi nimi ja puhelinnu-
mero tai sahkdpostiosoite. Juontuu englannin sanasta ”"lead”. Taustalla on ajattelu,
jonka mukaan jonkinlaisen kiinnostuksen ilmaisseen henkildn tai organisaation yhteys-
tieto voi olla kuin johtolanka, jota seuraamalla voidaan saada uusi asiakas.” (edealer
2016)

Asiakasliidi tarkoittaa tietoa siita, etta kyseinen henkild on kiinnostunut ostamaan yri-
tyksen tuotteita tai palveluja. Kiinnostuksen herddminen johtaa asiakkaan puolelta
usein esimerkiksi nettisivulla olevan yhteystietolomakkeen tayttéon, uutiskirjeen tilaa-
miseen tai vaikka oppaan lataamiseen. Taméan perusteella myyntipuolen on helpompi

ottaa asiakkaaseen yhteytta, ja selvittaa, onko asiakas oikeasti kiinnostunut ostamaan.

Ihannetapauksessa liidi tulee yritykselle asiakkaan oman toiminnan kautta, mutta voi
tulla myos annetun kehotuksen kautta. Olemme Piiroinen Oy:ssa keranneet liideja esi-
merkiksi Hubspotin avulla nettisivukavijoista. Sieltd nékee kuka selkeésti etsii jotain
tiettyd, ja kuka on vain satunnainen etusivukavija. Hubspotin kautta paddsee katso-
maan, kuinka monta kertaa kavija on sivuilla vieraillut, ja mita kaikkia sivuja kavija on

katsellut.

4.2 Liidin jalostus

Yritykset maksavat suuria summia asiakkuudehallintaohjelmista, joiden tarkein
ominaisuus on mallintaa asiakkaan ostoprosessin eri vaiheita. Digiaikana kuitenkin
asiakkaan ostopolku on hyvin erilainen kuin tavallisesti, silld asiakas voi kayda myyjan

nettisivuilla kymmenenkin kertaa; kayda valilla vertailemassa muita sivustoja ja palata
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taas takaisin kyseisen myyjan sivustolle. Asiakkaat haluavat olla jatkuvasti tietoisempia
tuotteesta, ennen kuin ostavat mitdan. Asiakkaat ovat nykyaan edenneet
ostoprosessissaan pitkalle, jopa 60-90 %:iin ostopolussa, ennen kuin tarve myyjan
kanssa keskustelulle ilmenee. (Paakkonen 2017, 26) Myyntipolun luominen verkkoon
vaatii toisenlaista osaamista yrityksen tyotekijoilta kuin tavallinen myyntityd. Yrityksiin
tarvitaan nykyaan digimarkkinointi- ja kaytettavyysosaajia seka sisaltomarkkinointia.

Kuvassa 12 nékyy Dave McClure:n luoma viisiportainen suppilo kasvuyrityksille

kuvaamaan asiakashankintaa verkossa:

Ensimmaisen askel on saada kavij6ita sivuille, johon voidaan kayttdd maksettua
mainontaa (AdWords, Facebook, Linkedin, bannerit) tai sisaltomarkkinointia (blogit,
videot, oppaat, Facebook ja LinkedIn paivitykset jne.) Tassa kohtaa on myds tarkeaa,
ettd yrityksen sivut ovat hakukoneoptimoituja ja ndin ovat helposti saatavilla, kun
asiakas etsii tietoa. (Pendolin, H. Prodman 2015)

Pirate Metricsin suppilon toinen (Activation = aktivointi) kohta on yksi tarkeimmista
myyntipolun kohdista: miten saada asiakas aktivoitua? Taman takia laadukas
sisaltdmarkkinointi on niin tarkeda. Asiakas voi tulla sivulle ja lAhted saman tien pois,
jos ei l0yda etsimdansa tai mitddn muutakaan mielenkiintoista. Kuitenkin jos yritys on
luonut sivunsa koukuttavaksi niin, etta asiakas l0ytaé esimerkiksi oppaan, jonka kokee
tarvitsevansa, hénet saadaan aktivoitua aktiivisen markkinoinnin piiriin. (Pendolin, H.
Prodman 2015)

Kolmas (Retention = Sailyttaminen) vaihe tarkoittaa kavijan pitamista aktiivisena.
Tamakin on erityisen tarkedd siksi, ettd vain kolmaosa asiakkaista tekee
ostopdatoksen ensimmaisella kayntikerralla. Sailyttamisvaiheessa kaytetaan etenkin
sisaltomarkkinointia, jolla pyritddn saamaan asiakas esimerkiksi lukemaan yrityksen
blogikirjoituksia ja palaamaan sivulle yha uudestaan ja uudestaan. Etenkin oppaiden
kayttd ja lataaminen on kasvanut rajahdysmaisesti, ja itsekin latasin monia oppaita
esimerkiksi tata opinndytetyota varten. Kun asiakas paasee lukemaan tietoa ja ohjeita
oppaista, on paljon pienempi kynnys ostaa esimerkiksi oppaissa mainitut vélineet.
(Pendolin, H. Prodman 2015)

Neljas vaihe eli tuloutus tarkoittaa myyntivaihetta. Téssd vaiheessa viimeistaan
siirrytddn henkilokohtaiseen myyntiin. (Paitsi jos kyseessa on verkkokauppa.)
Markkinointi on hoitanut tdhan mennessa kavijan aktiiviseksi, ja saanut dataa siita,

minkalaisista tuotteista/palveluista kdvija on kiinnostunut. Viimeistaéan tassé vaiheessa

Turun AMK:n opinnaytety6 | Eeva Virtanen



33

myyjan tulee siis ottaa yhteytta asiakkaaseen ja jos mahdollista, lydda kauppa lukkoon.
(Pendolin, H. Prodman 2015)

Viidennessd vaiheessa asiakas on jo saanut tuotteensa ja tamén jalkeen seuraa
toivottavasti suosittelu. Digimarkkinoinnissa on hyvin tarkeda Ioydettavyyden kannalta,
ettd yritysta on suositeltu netissé seka yritysta on linkattu paljon eri sivustoille. TAma
lisaa merkittavasti yrityksen loydettavyyttd hakukoneista. (Pendolin, H. Prodman 2015)

Kay sivuilla ja pysyy >10s ja
parin klikkauksen ajan

Innostuu, tilaa syotteen,
uutiskirjeen tms. tai avaa tilin

Puntarointi
Palaa sivuille toistuvasti (Esim.

sahkopostista tai uutiskirjeesta)

Ostaa kerran tai toistuvasti.

Suosittelee sivustoa yhdelle tai
useammalle.

Kuva 12. Dave McCluren Pirate Metrics vapaasti suomennettuna (Prodman 27.5.2015)

4.3 Liidien hyddyntaminen toimeksiantoyrityksessa

Piiroisella on tietyt alueet ja asiakkaat jaettu tietyille myyntihenkildille. Téman takia aloi-
timme liidiprosessin hoitamisen siitd, ettd nettisivulle tehtiin workflow, jonka avulla
saamme sahkopostiin ilmoituksen aina kun joku kultatason asiakkaista vierailee sivuil-
lamme. Kultatason asiakkaita ovat siis ne liidit jotka ovat jo potentiaalisia ostajia ja vas-
tuutettu jollekin myyjista. Naista kavijoistda saamme siis aina ilmoituksen sahkopostiin ja
naemme, mitd sivuja he ovat katselleet. Tama auttaa selvittdmaéan asiakkaan tarpeita
ja tiedamme heti, jos asiakkaaseen kannattaa olla yhteydessa.
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Taman liséksi olemme luoneet nettisivuillemme lead scoring automaation, jonka avulla
lideja saa pisteytetyksi. Pisteyttdmalla liidejd saadaan taas tietoon liidien ostovalmius.
Liidien pisteytys jaetaan positiivisiin ja negatiivisiin attribuutteihin. Kuvassa 13 nakyy
vain muutama esimerkki, mink& mukaan liidejd voidaan pisteyttaa. Pisteitd voi saada
esimerkiksi siitd, kuinka monta kertaa on kéaynyt sivustolla, tai onko kyseisen liidin yritys
jo rekisterissamme, tai esimerkiksi lataamalla jonkun esitteistamme. Ne kavijat jotka
ovat esimerkiksi yrityksesta Piiroinen, (eli eivat ole mahdollisia ostajia) kayvat sivulla
useasti ja saavat siksi suoraan paljon miinuspisteita, etteivat hamaéa mahdollisten liidi-

en joukossa.

Positive Attributes Add another positive attribute Negative Attributes Add another negative attribute
[ Contact has visited a URL containing @f The company property Customer segment is equal to any of
http://www.piiroinen.com/filirtokalusteet at least once Kilpailija, Media, or Piiroisen jalleenmyyja
and... and...
+ i e
@8 The company property Customer segment is known @i The company property Company Domain Name is equal to any of

vere.fi or piiroinen.com
and...

Kuva 13. Liidien pisteytys, Hubspot Piiroinen Oy

Olemme Piiroisella siis liidiprosessin edistamiseksi lahteneet liikkeelle kohdasta yksi,
johon kuuluu hakukoneoptimoinnin toteuttaminen jotta l6ydettavyytemme paranisi ja

olemme kayttaneet tdhan myods maksullista Google mainontaa.

Sisaltémarkkinointin saamme toivottavasti mahdollisimman pian toteutettua uusia
ideoitamme, jotta saisimme sen avulla hankittua lisaa liideja myyntiputkeen.
Laadukkaan sisaltomarkkinoinnin lisaaminen yrityksessa tulee olemaan elintéarkeaa
my0Os asiakkaiden aktivointia varten. Nain saamme myos toivottavasti lisaa asiakkaita
palaamaan toistuvasti lukemaan sisaltéa nettisivuiltamme. Olen tarkkaillut Hubspotin
prospekti tyokalun avulla, mitka yritykset kayvéat paljon nettisivuillamme ja naihin on
pyritty olemaan yhteydessd, jos yrityksestd tiedetddn myds henkild, joka on

sivuillamme kaynyt.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Lahtotilanne ja mité tehtiin

Lahtdtilanne Piiroisella oli se, ettd heidan tuotteensa I6ytyvéat hakukoneissa alkupééasta
vain etsimalla tuotteen oikealla nimella tai firman nimelld, vaikka todellisuudessa hei-
dan tulisi olla ylhaalla yleisissa hakusanoissa, kuten "sohvaryhma” tai "toimistotuoli”
jotta saisivat lisda néakyvyyttd. Myos markkinointi sosiaalisessa mediassa oli hyvin va-
haista etenkin viela viime syksyné eika siksi seuraajia eri medioissa oikeastaan ollut.
Siséaltomarkkinointi tuli kokonaan uutena ideana yritykselle, silla tahanastiset paivityk-
set liittyivat juurikin yrityksen omiin tuotteisiin ja saavutuksiin, ei asiakkaan haasteisiin

tai mieltymyksiin.

B2B markkinoinnissa pidetdén usein some- ja sisaltomarkkinointia hieman turhana,
silla yritysten paattgjat eivat tee ostopaatoksiaan sosiaalisen median kanavia tutkimalla
— ainakaan viela. Tahan on varmasti tulossa muutos lahivuosien aikana, ja B2C yritys-
ten lisaksi nyt myds B2B yritykset ovat alkaneet kayttaa naitd markkinoinnin kanavia.
Paatimme siis Piiroinen Oy:ssakin panostaa enemman some markkinointiin, vaikka

kyseessa onkin B2B yritys.

Hakukoneoptimointia ei oltu yrityksessa tehty ennen kovinkaan paljoa, vaikka se on
erittdin tarkeda yrityksen nakyvyyden kannalta. Tahan hyvana lisana toimii usein mak-
sullinen mainonta, mutta se ei saa olla silti kaikki kaikessa, vaan sivuston sisalté on

tarkein.

Liidien hallinta on ollut ajatuksen tasolla siitd asti, kun Hubspot otettiin yrityksessa kayt-
t6on. Mahdollisia liideja on helppo kerata netista Hubspotin avulla, mutta ei oikeastaan
ollut tiedossa, mita keratyille liideille voisi tehd&, ja miten heidat saa myyntisuppiloon.
Niinpa pienilla askeleilla eteenpain olemme pyrkineet |0ytdm&an prospektien joukosta

mahdollisia liideja ja tehneet automaatioita auttamaan mahdollisten liidien I6ytamiseen.
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5.2 Minkéalaisia tuloksia saatiin

Inbound-markkinoinnin lisddmisella saatiin jo pienessékin ajassa nakyvia tuloksia.
Saimme mm. lisda seuraajia ja ndkyvyyttd somekanavissamme, etenkin Instagramissa,
jossa uusia seuraajia olemme saaneet n. 165. Kuitenkin meille myynnillisesti tarkeim-
mat seuraajat (yritykset ja yritysten johtajat) ovat usein Twitterissd ja Linkedin:ssa.
Myyntid somemarkkinointi ei ole vield tuottanut suoranaisesti, mutta toisaalta monet
ovat loytaneet nettisivuillemme sosiaalisen median kanavien kautta. Nain on voinut
tulla kauppaa joka on ajateltu olevan nettisivujen ansiota, mutta todellisuudessa henkil®

on voinut I6ytaa meidat alun perin sosiaalisen median kanavista.

Olemme saaneet yritykseen myos lisatietoa monista nykyaikana kaytettavistad markki-
nointitavoista, ja tiedon lisd&dntyminen on myds kasvattanut henkilokunnan kiinnostusta
markkinointiin. Tama on todella tarkeda siita syysta, ettd koko yrityksen tulisi antaa
ideoita markkinointiin ja etenkin sisaltémarkkinointiin jakaa omia kokemuksiaan ja oival-

luksiaan.

Yhtena tarkeana tuloksena ovat tietysti helpommin l6ytyvat, toimivammat ja sisalléltadan
paremmat nettisivut. Naiden asioiden takia on nettisivujen kavijamaara ollut koko ajan
tasaisessa nousussa, ja enemman kavijoitd on tuonut myods enemman liideja. Kuvassa
14 nakyy, miten nettisivujen kavijamaara on lahes tuplaantunut toukokuusta jolloin net-
tisivujen muokkaus aloitettiin. Toukokuussa 2017 nettisivuilla on ollut kavijoitd 2662 ja
syyskuussa 5057. Kasvu on ollut tasaista, heindkuun pienen kavijanotkahduksen selit-
taa Suomen kesaloma-ajat, silla silloin meilla oli myynnissa todella hiljaista kun myés

ostajat olivat kesalomillaan.

Kuvassa 15 taas vuorostaan nakyy mitd kautta kavijat ovat sivuillemme tulleet. Tassa
nakyy selvasti, miten suuressa osassa hakukoneet ovat, silla maksetulla Google
mainonnalla on saatu yli 8000 kavijaa, ja hakukoneiden kautta ilman mainosklikkauksia
on tullut yli 6000 kavijaa. Naméa yhdessa kattaa jo melkein 3/4 kaikista sivukavijoista.
Noin 4000 kavijaa tulivat suoraan nettisivuille kirjoittamalla sivun osoitteen, mik& kertoo
siitd ettda sivuilamme kdy paljon myds vanhoja/tuttuja asiakkaitamme.
Sahkodpostimarkkinoinnin, somemarkkinoinnin ja muille sivuille linkitysten avulla
olemme saaneet yhteensa 1260 kavijaa. Aktiivinen markkinointi hyvien sivujen tueksi

on siis tarkeaa.
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Kuva 14. Piiroisen nettisivuvierailijoiden maard toukokuusta syyskuuhun, (Hubspot,

Piiroinen Oy)
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Kuva 15. Mité kautta kéavijat ovat tulleet nettisivuille, (Hubspot, Piiroinen Oy)
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5.3 Omat kehitysideat tulevaisuutta varten

Vaikka Piiroinen Oy:ssa pyritdankin uudistamaan markkinointia ja myyntid, josta hyva-
na esimerkkina toimii jo pelkk& Hubspot alustan hankkiminen, niin matkaa on silti viela
toimivaan inbound-markkinointiin. Tahan taytyy tietysti saada yhdistettyd myds myynti,
silla jos liideja tulee paljon eika myynnilla ole tarpeeksi aikaa reagoida naihin tarpeeksi
nopeasti, jad kaupat automaattisesti syntymatté ja koko liidien hankintaprosessi on
kaytannossa turhaa.

Jatkuva kehittyminen on tarke&a, etenkin talla hetkellda, kun myynti digitalisoituu kovaa
vauhtia, joten kokosin Piiroinen Oy:lle kymmenen kehitysideaa tulevaisuutta varten.

1. Talla hetkellda nettisivujen kautta tulleet yhteydenottopyynnét menevat firman
yleiseen sahkopostiin, johon tulee niin paljon jo pelkkda mainossahkopostia, et-
ta yhteydenotot menevat valilla sivu suun. Tahan ehdottaisinkin Piiroiselle jotain
toimivampaa keinoa, esimerkiksi niin etta kaikki yhteydenottopyynnot tulisivat
yhden henkilon sdhkodpostiin, joka sitten vastaisi joka ikiseen, niin ettei mikaan
yhteydenottopyyntd jaad huomioimatta. Taman jalkeen han voisi ohjata asiak-
kaan oikealle myyjalle, joka osaa hinnoitella kaupan ja tehda tarjouksen.

2. Sosiaaliseen mediaan suosittelisin Piiroisen tekevan kampanjoita maksullisen
mainonnan avulla. Esimerkiksi tulevia tapahtumia, (kuten tammikuussa jarjes-
tettava avointen ovien tapahtuma) on tehokasta markkinoida nailla keinoilla.
Maksullista mainontaa on helppo kohdentaa, ja sen saa nykyaan kohdennettua
todella tarkasti tietyille henkildille. Hinnat eivat mydskaan ole viela ehtineet pil-
viin, hinta/hydty suhde on verrattuna outbound-markkinoinnin keinoihin todella
hyva. Etenkin Facebookissa ja Instagramissa tatd kannattaisi yrittda, ja Insta-
gramissa voi nykyaan mainostaa myos julkaisuja. (Valtari, M. Someco 2017)
Asettamalla selkeat tavoitteet ja profiloimalla asiakkaat niin, ettd kohdennus on
mahdollisimman tarkkaa, saataisiin aikaan tehokasta mainontaa. (Virtanen, S.

Flowhouse 2016) Jo muutamalla kympilla tavoittaa tuhansia ihmisia.

3. Sosiaalisessa mediassa markkinointiin lisdajatuksena on ollut, ettd Linkedin:ia
alettaisiin kayttaa yrityksessa niin, ettd myds tyontekijat jakaisivat omia koke-
muksiaan ja oppejaan omilla Linkedin kayttdjilladn. Tama siksi etta Linkedinissa

on paljon kirjoituksia siité, miten usein ihmiset kiinnostavat, yritykset eivat. Yri-
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tysten tuoteoksennusta ei yleensa jakseta omalla etusivulla lukea, vaan ihmis-
ten omakohtaiset kokemukset ovat kiinnostavampia. Onkin mitattu, ettd asiak-
kaan kirjoittamat kokemukset yrityksesta ovat tehokkaimpia, seuraavana tulevat
yrityksen tyontekijoiden kirjoittamat paivitykset. Toiseksi vahiten uskotaan toimi-
tusjohtajan kirjoittamia asioita yrityksesta ja vahiten yrityksen omalla profiililla
jaettua sisaltoa.

4. Esimerkiksi videoin ja kuvin olisi hyva jakaa materiaalia jossa naytettaisiin, min-
kélaisia eri pintakasittelyvaihtoehtoja meiltd on saatavilla, tai esimerkiksi minka-
laisia metalliosia kalusteisiin voi saada. Sisaltdmarkkinoinnin tekoa varten 16ytyy
tietoa yrityksen sisalta, suurin haaste on kuitenkin usein juurikin sisallén tuotto.
Sisaltdmarkkinointia varten edistysaskel on jo se, ettd Piiroisella on suunniteltu
otettavan ulkopuolisia copywritereita tekeméaéan laadukasta siséaltéa. Itse nden
sisaltdmarkkinointiin tarkedksi jakaa osaamista, jota kyseisessa yrityksessa riit-

taa.

5. Kuvassa 16 on Piiroisen internetsivun etusivu talla hetkella. Sivu on jaettu kol-
meen isoon osa-alueeseen: Huonekalut, Projektit ja alihankinta. Tama on tehty
suhteellisen yksinkertaisesti. Kuitenkin jos asiakas haluaa etsia esimerkiksi tuo-
limallistoa Arena 033, hanen taytyy menna ensin neljan eri valikon kautta. Etu-
sivulle olisi siis hyddyllista saada hakupainike, jonka avulla voi helposti etsia tie-
tylla hakusanalla. Kalustemallistojen pitk&a linkkirakenne voi myds huonontaa
[Oydettavyytta hakukoneista, ja vaikka muuten sivustolla onkin helpot linkkira-
kenteet joka paikkaan, niin tdméa taytyy ottaa hakukoneoptimointia jatkaessa

huomioon.
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Kuva 16. Nettisivujen etusivu ja linkkirakenne, (www.piiroinen.com)

6. Yksi tarked alue on myds arvolupauksen rakentaminen. Arvolupaus on asiak-
kaalle annettu mielikuva siitd, mita arvoa tai etua jokin tuote tai palvelu antaa
hanelle, kun hén valitsee sen kilpailevan tuotteen sijaan. Asiakastasi kiinnostaa
vain tulokset, joita h&n voi ostamalla tuotettasi tai palveluasi saavuttaa.

(Innes, M. Slideshare Linkedin 2015.)
Toisaalta voidaan myds ajatella, ettd arvolupauksen tehtavana on yhdistaa os-

tajan ongelmat ja organisaation kyky ratkaista se.

Kuva 17 on kéteva apu ajatustyéhdn. Keskustelimme jo Piiroisen myyntitiimista
osan kanssa muutamista asioista, jotka voimme mielestimme liittdd arvolu-
paukseemme mutta tdma olisi tulevaisuudessa hyodyllistda kayda koko tiimin

kesken l&pi ja luoda kunnolla alusta loppuun asti.
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Testiraportit
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Proof and
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customer believe
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* Quantify the benefits
in your customers’
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Kuva 17. A Value proposition has 4 essential elements (Innes, M. Slideshare Linkedin
2015.) Muokattu.

7. Kuvaa 17 lapikdydessamme huomasimme, ettei ideoita I0ytynyt hirveasti asiak-
kaan perspektiivistd, vaikka térkeinta on tietysti tietda asiakkaan tarpeet. Taman
takia Piiroisen tulisi panostaa enemman asiakkaan tarpeiden selvittémiseen, ja
téahan voisi olla avuksi esimerkiksi laajan asiakaskyselyn tekeminen. Kyselyn tu-
losten avulla voisimme pohtia miten Piiroisen palvelut ja tuotteet voivat asiak-

kaan tarpeen ratkaista, ja miksi he valitsisivat juuri meidan ratkaisumme?

8. Ostajapersoonia varten tekemassa kyselyssa asiakkailta selvisi, etta he toivoi-
sivat tuotteille myds suuntaa antavia hintoja nahtavaksi esimerkiksi nettisivuille.
Tama on tietysti hankalaa kun tuotteet ovat todella kustomoituja, mutta asiak-
kaan kannalta olisi hyva jos edes jotain suuntaa antavaa hintaa olisi saatavilla.
Asiakkaanamme on usein myos arkkitehteja, joten oikeanlaiset ladattavat ob-
jektit projektikuvien suunnitteluun olisi todella tarkedéa saada pikimmiten. Oike-

Turun AMK:n opinnaytetyd | Eeva Virtanen



42

anlaisten objektien puuttuminen voi usein myos estaa kaupan saamisen, vaikka
arkkitehti tykkaisikin tuotteista muuten. Taméankaltaiset asiat kuten hintojen sa-
tavuus ja oikeanlaiset objektit ovat asiakkaalle tarkeita mutta puuttuvat Piiroisel-
ta.

9. Asiakkaan luottamuksen ansaitseminen on tarkeaa, ja koostuu usein niinkin yk-
sinkertaisista asioista kuin nopea vastaaminen, lapinakyvyys tekemisessa (asi-
akkaalle voidaan esitella koko tuotteen valmistusprosessi), tuotteiden saaminen
ajallaan ja ilman toimitusvaikeuksia, seka tuotteen/palvelun virheettomyys. Nai-
ta kaikkia Piiroisen tiimin pitéisi miettid miten voitaisiin kehittaa yhdessa eteen-

pain.

10. Harva marketingin tekeméan kyselyn mukaan markkinoinnin suurimpia haasteita
ovat mm. oman ajan riittamattomyys, aito kohderyhmalahtoéisyys, avainmittarei-
den valinta, myynnin ja markkinoinnin rajapinta, sekd mobiilissa markkinointi.
(Lehtonen, P. Harva 2015.) Mielestani etenkin oman ajan riittdmattomyys, aito
kohderyhmalahtdisyys sek& myynnin ja markkinoinnin rajapinta ovat myos suu-
ria haasteita Piiroisen markkinoinnissa. Myyjat ovat niin Kiireisia, etteivat valtta-
matta ehdi tekem&an markkinointiin liittyvia asioita. Totuus kuitenkin on, ettéa tu-
levaisuudessa yritysten myynti- ja markkinointirajat alkaa hamartya, silla téar-
keinta on, etta koko yritys puhaltaa yhteen hiileen ja tekee toita yrityksen bran-

din levittamisen eteen.
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