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Teknologian kehittyessa asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut kovaa
vauhtia, eika perinteiset markkinoinnin keinot enaa meinaa tehota. Tyrkyttamisen
aikakausi on ohi ja asiakkaat tahtovat saada markkinointia heidan ehtojensa mu-
kaisesti, heille arvoa tuottavalla tavalla. Mika siis avuksi? Vastaus tahan loytyy
inbound-markkinoinnin avulla.

Opinnaytteen tarkoituksena oli pyrkia luomaan kattava yleiskuva inbound-mark-
kinoinnista, jonka avulla pystyttaisiin 1ahtea rakentamaan asiakaslahtdisempaa
markkinointia. Inbound-markkinoinnin ollessa ikaan kuin sateenvarjokasite mo-
nille muille asioille, oli opinnaytteessa oleellista kasitella naista keskeisimpia, ku-
ten sisaltomarkkinointia, asiakaskokemusta, kohderyhmaa, mittareita seka erilai-
sia sisallon jakamisen alustoja.

Yksi paatavoitteista opinnaytetta tehdessa oli saada luotua toimintasuunnitelma
opinnaytteen Kkirjoittajalle, joka toimii itsekin yrittdjana. Suunnitelmana oli alkaa
myymaan digitaalisia tuotteita omilla verkkosivuilla, jonka takia taytyi saada lisaa
kasitysta siitd, miten asiakkaalle saadaan markkinoitua erilaisia tuotteita moder-
nissa maailmassa. Myds oman Instagram-tilin heikon suoriutumisen parantami-
nen oli oleellinen kasiteltava aihe toimintasuunnitelmassa. Toimintasuunnitelman
luomisen takia opinnaytteen tutkimusmenetelmaksi valittiin konstruktiivinen tutki-
mus.

Opinnaytetta tehdessa selvisi, ettd miksi perinteinen markkinointi ei enaa tuota
tuloksia, mita asiakkaat yrityksilta tahtovat ja miksi inbound-markkinointi on tule-
vaisuuden markkinointia. Tarkasti kohdennettu viestinta, asiakkaan tarpeiden
kuuntelu ja niiden ratkaisu seka arvon tuottaminen asiakkaille ovat nyt ja tulevat
olemaan yrityksen suuria erottumiskeinoja.
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As technology advances, customers' buying behavior also changes, and tradi-
tional marketing methods no longer seem to work.

The purpose of this thesis was to create a comprehensive overview of inbound
marketing for building customer-centric marketing. To better understand inbound
marketing, it was essential to cover related topics such as content marketing,
customer experience, target audience, metrics, and various content distribution
platforms.

One of the primary objectives of the thesis was to create an action plan for the
author, who is an entrepreneur planning to sell digital products on his website.
Constructive research method was chosen as the research method.

As a result of the thesis, it was discovered traditional marketing no longer pro-
duces results, what customers want from companies, and why inbound marketing
is seen as the future of marketing. The key to modern successful marketing is to
keep the customer at the center of your business, providing them with a great
customer experience and creating value for them.

Key words: inbound marketing, content marketing, digital marketing
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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Markkinoinnin maailma on ollut valtavassa muutoksessa digitaalisen aikakauden
alkaessa. Se ei ole pelkastaan tuonut mukanaan vain valtavia maaria uusia digi-
taalisia tyokaluja, joita tulisi osata kayttaa, vaan myos suuria muutoksia asiakkai-
den kayttaytymisessa. Internet on mahdollistanut jopa pienten yritysten ympari
maailmaa nousta menestyksekkaaksi yritykseksi, silla toisin kuin kivijalkaliike,
verkkokauppa ei ole paikastaan sidonnainen. Tama luo yrityksille monia mahdol-
lisuuksia, mutta myos haasteita. Sen sijaan etta yritys kilpailisi vain paikallisten
liikkeiden kanssa, nyt vastassa ovatkin koko maan kilpailijat tai jopa kilpailijat glo-
baalilla tasolla. Asiakkaalla on mahdollisuus vertailla eri tuotteita ja palveluita kay-
tanndssa loputtomasti, jolloin pysyakseen kilpailussa mukana, yrityksen on pys-

tyttava kilpailemaan useilla eri keinoilla ja tuotettava asiakkaalle arvoa.

Vaikka inbound-markkinointi saattaa monille yrityksille olla melko uusi asia, se on
kuitenkin ollut suuressa kaytdssa viimeisen kymmenen vuoden aikana, eika se
nayta ainakaan vahentyvan, painvastoin. Jos yritys haluaa menestya tulevaisuu-
dessa, on sen alettava ottamaan asiakaslahtoistd markkinointia osaksi toimin-
taansa. Inbound-markkinoinnin suuri suosio ei ole kuitenkaan tullut turhaan, silla
se oikeasti toimii. Inbound-markkinointi on oikein toteutettuna tehokas tapa saada
yritys erottumaan joukosta luomalla asiakkaalle arvoa, luottamuksen tunnetta ja

viestia yrityksen aitoa kiinnostusta asiakkaasta.

1.2 Tavoite ja tarkoitus

Opinnaytteen tavoitteena on luoda kattava kuva siitd, mita inbound-markkinointi
on ja miten yritykset voivat hyodyntaa sitda omassa toiminnassaan. Keskeisina
teemoina ovat sisaltomarkkinoinnin kayttd seka hyvan asiakaskokemuksen luo-
minen asiakkaalle. Opinnayte pyrkii olemaan mahdollisimman kaytannoénlahei-
nen lukijalle tarjoamalla esimerkiksi erilaisia sisaltomarkkinoinnin keinoja, kana-

via seka konkreettisia toimia liiketoiminnan parantamista varten. Oleellista on
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myOs kasitella, ettd millaiset sisallot menestyvat millakin alustalla, vertailla eri
alustojen tehokkuutta seka sopivuutta eri tilanteisiin. Myos oikean kohderyhman
tavoittaminen seka tulosten analysointi ja mittaaminen ovat tarkeassa roolissa,

kun puhutaan modernista markkinoinnista.

Tarkoituksena on luoda inbound-markkinoinnin opas PK-yrityksille, seka kehitys-
suunnitelma opinnaytteen Kkirjoittajalle. Toteutettava kehityssuunnitelma tahtaa
auttamaan verkkosivujen uudistuksessa, jossa lopputavoitteena on alkaa myy-
maan digitaalisia tuotteita verkkosivuilla. Myds Instagram-tilin heikkoa suoriutu-
mista pyritdan parantamaan ja loytdamaan keinoja tehda siita tehokas sisalto-
markkinoinnin alusta digitaalisten tuotteiden markkinoinnin tueksi. Muodostuva
opas sopii kaikille markkinoinnista kiinnostuneille henkilGille, jotka haluavat oppia

tuntemaan inbound-markkinointia paremmin.

1.3 Opinnaytteen rakenne

Luvussa 2 kaydaan lapi itse inbound-markkinointia ja siihen liittyvaa ajatusmaail-
maa. Aihetta paremmin ymmartaakseen on hyva myos ymmartaa mita ongelmia
perinteisessa markkinoinnissa on ollut, jotta voidaan ymmartaa inbound-markki-
noinnin todelliset hyddyt ja mika tekee siita tulevaisuuden markkinoinnin muodon.
Koska sisaltomarkkinointi on inbound-markkinoinnin yksia kulmakivia, tullaan

opinnaytteessa syventymaan myos siihen syvallisesti luvussa 4.

Inbound-markkinoinnin ollessa hyvin tarkkaan kohdennettua oikeille asiakkaille,
on oleellista osata hahmottaa ja |0ytaa oikea kohderyhma. Taman takia muun
muassa segmentointiin ja ostajapersoonien luomiseen paneudutaan luvussa 3.
Inboundille ominaista on myos asiakaskokemuksen luominen seka markkinoinnin
mitattavuus, jotka erottavat inbound-markkinoinnin vahvasti perinteisesta mark-
kinoinnista. Naihin asioihin syvennytaan luvuissa 5 ja 6. Opinnaytteen lopussa
tyossa kasitelty teoria laitetaan kaytantoon opinnaytteen kirjoittajan laatiessa toi-

mintasuunnitelma omaa yritystoimintaansa varten.



1.4 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytteen lahestymistavaksi on valittu konstruktiivinen tutkimus, silla se sopii
sellaisiin kehittamistehtaviin, jossa pyritaan kaytannonlaheisilla ongelmanratkai-
sun keinoilla luomaan jokin konkreettinen tuotos, kuten esimerkiksi suunnitelma
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015). Kontruktiivinen tutkimus on myds kehitetty
nimenomaan liiketaloustieteen alueella ja saanut paljon positiivista huomiota alan
tutkijoilta (Lukka 2001). Teoreettinen tieto hankitaan pitkalti inbound- ja sisalto-

markkinointia kasittelevista kirjallisista lahteista.

Digitaalisen markkinoinnin muuttuessa nopeasti, opinnaytteessa kaytettavat lah-
teet ovat sdhkodisessa muodossa. Opinnaytteessa yhdistetaan tietoa paaosin ai-
heeseen liittyvasta kirjallisuudesta ja nettiartikkeleista. Myos tekijan omia koke-
muksia ja havaintoja kaytetaan tiedon soveltamisessa. Koska opinnaytteen teki-
jan yritystoiminnassa on seka B2B etta B2C toimintaa, opinnaytteen nakékulmaa
ei haluta rajata tiukasti vain toiseen. Opinnaytteessa kasiteltavat asiat patevat

kuitenkin pitkalti seka B2B ettda B2C markkinoinnissa.



2 INBOUND-MARKKINOINTI

2.1 Taustaa

Inbound-markkinointia ymmartaakseen on hyva ensin ymmartaa taman vasta-
kohtaa, eli outbound-markkinointia. Myynti ja markkinointi ovat pitkaan olleet hy-
vin tuotekeskeisia, jolloin kaiken huomion keskella on ollut yrityksen myytavat
tuotteet ja palvelut. Tama strategia toimi aikoinaan hyvin, silla usein saattoi riittaa,
etta yrityksella oli vain tarpeeksi innovatiivinen tuote, jolloin tuotteen ominaisuu-
det niin sanotusti puhuivat puolestaan. Talléin markkinoinnin tehtavaksi jai 1a-
hinna varmistaa, ettd mahdollisimman moni ihminen nakisi kyseisen tuotteen
mainoksen. (Aaltonen 2018) Suuren yleisdn tavoittamiseen tarvittiinkin kaksikym-
menta vuotta sitten 1ahinna vain suuri maara rahaa kaytettavaksi markkinointia
varten. Yritykset panostivatkin tuolloin valtavasti rahaa muun muassa TV-mai-
noksiin, ostettuihin sahkopostilistoihin, kylmasoittoihin seka radiomainoksiin.
(Halligan & Shah 2014) Taman tyylinen myynti ja markkinointi edustaa vanhan-
aikaista outbound-menetelmaa. Outbound-markkinoinnissa ominaista on siis no-
peiden tulosten hakeminen, usein kuitenkin asiakassuhteen pituuden kustannuk-
sella. (Aaltonen 2018)

Vuonna 2004 tunnetun CRM-jarjestelma HubSpotin toinen perustaja Brian Halli-
gan huomasi, etta outbound-markkinointi ei enaa toiminut niin hyvin kuin se ehka
aikaisemmin oli toiminut ja alkoi miettimaan talle syyta. Han myos huomasi, etta
hanen ystavansa Dharmesh Shahin blogipostaukset, joilla ei ollut minkaanlaista
budijettia tai suurta yritysta takana kerasi suuria maaria katsojia. Tutkittuaan asiaa
jonkin aikaa he huomasivat, etta ihmiset eivat enaa halunneet yritysten hairita
heitd mainoksillaan ja kylmasoitoillaan. (Halligan & Shah 2014) Nain siis havait-
tiin, etta ihmiset tahtoivat tulla autetuiksi, eika vain rahastetuiksi. Hairitsevaa pe-
rinteista markkinointia alettiin kutsua outboundiksi, kun taas asiakkaita ajattele-

vaa ja mukaan vetavaa uutta keinoa nimella inbound (Halligan & Shah 2014).
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2.2 Mita on inbound-markkinointi?

2.2.1 Suppilosta vauhtipyoraan

Monille tuttu ja pitkdan kaytetty suppilomalli (KUVA 1) kuvastaa hyvin outbound-
menetelmaa. Siind ideana on ollut, ettd markkinoinnilla saadaan ensin houkutel-
tua asiakas, jonka jalkeen myynti ottaa tasta koppia ja toivottavasti saataisiin kau-
pat tehtya. Ongelma tassa mallissa kuitenkin oli, ettd onnistuneen myynnin jal-
keen asiakas joutui usein aloittamaan polkunsa taas suppilon alkupaasta. Saa-
dakseen asiakkaan uudelleen suppiloon, yritys joutui talldin laittamaan jalleen
kerran huomattavan maaran aikaa, resursseja seka rahaa, joka olisi voitu kayttaa

muualle.

Then = Funnel
Customers as an afterthought

Marketing

Customers

KUVA 1. Outbound-menetelmaa kuvaava suppilomalli (Garg 2020)

Sen sijaan ettd asiakasta lahestyttaisiin hairitsevalla tavalla outbound-markki-
noinnin tapaan, inbound-markkinoinnissa lahestyminen tehdaan asiakkaan eh-
doilla, heidan aikatauluihinsa sopivalla tavalla seka heidan tahtomallaan tahdilla
(Miller 2015). Inbound-metodissa pyrkimyksena on luoda pitkdan kestavia asia-
kassuhteita ottamalla asiakas osaksi yrityksen menestymiskeinoa. Sen sijaan

etta ajattelisi pelkastaan oman yrityksen etua, inbound-metodissa tarkoituksena
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on pyrkia auttamaan asiakasta menestymaan, silla se auttaa myos oman yrityk-
sen kasvua. (HubSpot n.d.b) Yrityksen ja asiakkaan valilla vallitsee kaytannossa
symbioosi, silla yritys saa asiakkaalta arvokasta asiakastietoa ja sita vastaan

asiakas saa yritykselta talle arvoa tuottavaa sisaltoa (Miller 2015).

Uudessa inbound-metodissa on kolme osaa; Attract (houkutella), Engage (sitout-
taa) ja Delight (ilahduttaa ja yllapitaa) (KUVA 2). Ideana tdssa mallissa on, etta
ensin houkutellaan oikeanlaisia henkildita luomalla heille arvokasta sisaltoa, joka
auttaa potentiaalista asiakasta luottamaan myyjayritykseen enemman ja jonka
kanssa he haluavat olla omasta tahdostaan tekemisissa. Houkutteluvaiheessa
tarkeaksi osaksi strategiaa tulee myds hakukoneoptimointi, eli SEO, jotta sisaltd
tavoittaisi oikeita henkildita. (HubSpot n.d.b) Tunteiden herattaminen ja niihin ve-
toaminen voi olla hyvinkin tehokas tapa saada asiakas kiinnostumaan yrityksesta
enemman houkutteluvaiheessa. Tassa vaiheessa on myos tarkeaa muistaa em-
patia ja asiakkaan tarpeiden kuuntelu samalla kun asiakas tutustuu yritykseen.
(OlsenMetrix. n.d)

Taman jalkeen on aika olla potentiaalisiin asiakkaisiin yhteydessa ja sitouttaa
heita yritykseen kertomalla heille hyodyista mita he saisivat yrityksesta. Tassa
vaiheessa on kuitenkin tarkeaa muistaa myyda ratkaisuja, eika tuotetta. Asiak-
kaat eivat ole tyhmia ja he kylla aistivat, jos aikeena ei ole todellinen halu auttaa
heita. Lopuksi pyritaan tuomaan asiakkaalle lisaarvoa tarjoamalla heille esimer-
kiksi tukea heidan yritystoimintansa parantamiseen. Pyrkimyksena on aina var-
mistaa, etta asiakkaasi ovat tyytyvaisia. Myos palautteen kysyminen, kehityseh-
dotukset ja aktiivinen vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa ovat tarkeita keinoja
yllapitaa pitkia asiakassuhteita. (HubSpot n.d.b) Inbound-metodia paremmin ku-

vatakseen, HubSpot loi vauhtipy6raa kuvastavan mallin.
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Strangers

spadsoid

Customers

KUVA 2. Inbound-menetelmaa kuvaava vauhtipyéra (HubSpot n.d.b)

2.2.2 Mika ihmeen vauhtipyora?

Vauhtipyéramallissa ideana on hallita sen pyorimisnopeutta, siina esiintyvia kit-
kan aiheuttajia seka myos vauhtipyoran kokoa. Tavoitteena tassa mallissa olisi
siis saada vauhtipydra pydrimaan mahdollisimman nopeasti lisaamalla sita pyo-
rittdvaa voimaa seka vahentamallad kitkaa, joka vie pydrimisnopeutta. Vauhtia
saadaan lisaa esimerkiksi inbound- ja sisaltdmarkkinoinnin avulla, eli kaytan-
ndssa tekemalld asiakkaat tyytyvaiseksi. Myos tyytyvaiset asiakkaat itsessaan
tuovat pyoraan kierroksia, silla he toimivat yrityksen suosittelijoina. Vauhtipyoraa
hidastavia tekijoita taas ovat asiat, jotka ovat haittana sujuvalle asiakaskokemuk-
selle. Naita voivat olla esimerkiksi huono asiakaspalvelu tai yrityksen sisaiset on-
gelmat. (HubSpot n.d.a) Verrattuna suppilomalliin, vauhtipydra pyrkii siis hyédyn-
tamaan asiakkaaseen jo valmiiksi kaytettya vaivaa ja resursseja. Yksia suurimpia
eroja vauhtipyoramallissa suppiloon verrattuna on kuitenkin se, etta vauhtipyora-
malli keskittyy luomaan asiakaspolkua viela onnistuneen myynnin jalkeenkin
(Payne 2023).
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2.2.3 Inbound-markkinoinnin edut

Koska perinteinen outbound-markkinointi hyddynsi paljon vanhoja markkinoinnin
muotoja, niiden suoriutumista oli usein vaikea mitata. Tama teki erilaisten kam-
panjoiden toimivuuden sekd kannattavuuden tulkinnasta varsin haasteellista.
Koska inbound-markkinointi on digitaalista ja hyodyntaa CRM-jarjestelmia, tekee

se tulosten seuraamisesta huomattavasti helpompaa.

Koska inbound-markkinointia tehdaan paljon rajatummalle asiakasryhmalle kuin
outbound-markkinointia, on se yritykselle huomattavasti paljon kustannustehok-
kaampi ratkaisu. Tarkemmin raataloity asiakasryhma tuottaa myds parempia si-
vustovierailijoita seka nain ollen myos parempia liideja. Asiakkaiden kuuntelu, pa-
lautteen keraaminen seka CRM-jarjestelman keradman datan tulkitseminen aut-
tavat yritysta I6ytamaan mahdollisia ongelmia tai kehityskohteita toiminnassaan,
joka on jokaiselle yritykselle arvokasta tietoa. (Sheikh 2020) Inbound-markkinointi
mahdollistaa myds paremman kommunikaation myynnin ja markkinoinnin valilla
(Miller 2015).

Vanhanaikainen ja tyrkyttava markkinointi elaa viela tana paivana, mutta on no-
peaa vauhtia kuolemassa pois. Taman takia yritysten olisikin hyva adaptoida uusi
ja asiakaslahtdinen markkinoinnin malli. Inbound-markkinointi on tehty toimivaksi
moderniin muuttuvaan maailmaan missa valta on siirretty yrityksilta asiakkaille,
joten tata markkinoinnin muotoa kayttavat yritykset tulevat olemaan suuren as-

keleen edella verrattuna perinteisia keinoja kayttaviin yrityksiin. (Miller 2015)

2.2.4 Inbound-markkinointi vs sisaltomarkkinointi

Kun puhutaan inbound-markkinoinnista, se helposti sekoitetaan synonyymiksi si-
saltomarkkinointiin. Vahvoista yhtalaisyyksistaan huolimatta, ne eivat ole taysin
sama asia. Inbound-markkinointia voisi ajatella sateenvarjokasitteeksi, jonka alle
menevat monet muutkin markkinoinnin keinot, kuten sahkopostimarkkinointi tai

hakukoneoptimointi (Arvassalo 2017). Sisaltomarkkinointi on siis vain yksi osa
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kokonaisuutta. Tasta huolimatta Inbound-markkinointia ei ole ilman sisaltomark-
kinointia, silla sisallon tuottaminen on inbound-markkinoinnin ytimessa. Sisalto-

markkinointia tullaan kasittelemaan lisaa kohdassa 4.
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3 KOHDERYHMA

Varmasti jokainen on tormannyt esimerkiksi sosiaalisessa mediassa mainoksiin,
jotka yrittavat puhutella mahdollisimman monia, mutta jotka eivat loppujen lopuksi
puhuttele ketdan. Tama "kaikkea kaikille” tapa on hyvin tehoton tapa saada oi-
keita asiakkaita kiinnostumaan yrityksen tarjonnasta, silla asiakkaat eivat koe etta
yritys oikeasti puhuisi juuri heille, eikd kauppaa talldin synny. On hyva muistaa
kuuluisa 80-20-saanto, jossa useissa tapauksissa 20 prosenttia yrityksen asiak-
kaista tuo 80 prosenttia yrityksen tuloista. Jos yritys siis keskittyy hankkimaan
paaosin tuota laadukasta 20 prosentin joukkoa, tulee se saamaan vaivalleen pal-
jon enemman vastinetta kuin pyrkia haalimaan alueelta maarallisesti mahdolli-
simman monta asiakasta. Nama luvut eivat tietenkaan aina ole kiveen hakattuja
ja voivat vaihdella esimerkiksi yrityksen toimialan mukaan, mutta se antaa hyvan

visualisoinnin siitd, miten asiakkaiden laatu korvaa maaran.

Taman takia yrityksen on erittain oleellista tehda segmentointia, jolla pyritdan ra-
jaamaan kohdeyleis6a pienemmaksi, mutta laadukkaammaksi. Sen sijaan etta
yritys mainostaisi uutta aloittelijoille suunnattua kameraa kaikille Tampereella
asuville, voisi kohderyhmaa rajata esimerkiksi 20—-30-vuotiaille valokuvauksesta,
retkeilysta ja taiteesta kiinnostuneille. Yleisesti ottaen mita tarkempi kohderyhma
on, sita parempi. Taytyy kuitenkin muistaa, etta jos segmentointia aletaan har-
rastamaan aivan aarirajoille asti, voi Suomen kaltaisesta pienesta maasta loppua
asiakkaat kesken. Vaikka perinteinen segmentointi on jo hyva alku, se ei ole kui-
tenkaan kovin yksildllinen. Kun halutaan pureutua pintaa syvemmalle ihan-

neasiakkaan loytamisessa, voidaan kayttaa apuna ostajapersoonia.

Ostajapersoonat ovat huomattavasti konkreettisempia hahmotelmia siita, millai-
nen yrityksen ideaalinen asiakas on. Siina tarkoituksena on luoda mahdollisim-
man realistinen potentiaalinen ostaja hyvinkin yksildllisilla ominaisuuksilla ja tar-
peilla. Vaikka ostajapersoona on kuvitteellinen hahmotelma ihanneasiakkaasta,
sita ei tule tehda pelkan mielikuvituksen voimin. Niiden luominen tulisi perustua
oikeaan asiakastutkimukseen ja muuhun asiakkaasta saatavilla olevaan dataan,
seka sisaltada muutakin kuin vain demografista tietoa (Lahtinen, Pulkka, Karja-
luoto & Mero 2022).
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Kun aletaan luomaan ostajapersoonia, tulee ensin muistaa esittda miksi-kysy-
mys. Tama auttaa ymmartamaan asiakkaan tarpeita ja motiiveja, joka on erittain
oleellista, kun halutaan ymmartaa miksi asiakkaat kayttaytyvat tietylla tavalla eri
ostopolun vaiheissa. Taman jalkeen pureudutaan ostajapersoonan luomisen
kahteen paakomponenttiin, eli ostajapersoonan tuntemiseen ja ostajapersoonan
kayttaytymisen mallintamiseen. Ostajapersoonan tuntemiseen voi sisaltyd muun
muassa ymmarrys asiakkaan arkipaivaisista ongelmista, tarpeista, tavoitteista
seka myos tuotetietoisuuden maarasta (KUVA 3). Mitaan yhta yleispatevaa listaa
tuntemiseen liittyen on kuitenkin mahdotonta sanoa, silla se vaihtelee paljon esi-
merkiksi yrityksen toimialan ja asiakaskunnan mukaan. Ostajapersoonan kayt-
taytymisen mallintaminen keskittyy taas siihen, mita asiakas tekee ostoprosessin
aikana. Tata voi olla esimerkiksi tieto siita, millaista tietoa asiakas hakee osto-
paatoksen tueksi ja mista. Kayttaytymisen mallintaminen on oleellista, jotta saa-
daan kohdennettua markkinointi asiakkaalle oikeaan paikkaan oikeaan aikaan.
(Lahtinen ym. 2022)

stajapersoona malli

Pddtoksenteon perusteet:

* Mihin ongelmaan hakee ratkaisua?

» Mitka asiaat vaikuttavat
ostopaatoksen tekoon?

» Mitka tekijat estavat ostamasta?

Kiinnostuksen kohteet:

» Kulutustottumukset

* Mita sosiaalisen median palveluita han
kayttaa?

* Lempi tuotemerkit

» Millaisilla verkkosivuilla han vierailee?

Demografiset tiedot: i gy i

* |ka
* Sukupuoli & =

S Tavoitteet ja haasteet:
* Asuinpaikka
« Vuositulot » Millaisia tavotteita hanella on?
+ Perhe (B2C) = Mitd haasteita han kohtaa?
* Koulutus

Miten voimme auttaa?

KUVA 3. Malli ostajapersoonan tekemiseen (Miila Digital 2022)
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4 SISALTOMARKKINOINTI OSANA INBOUND-MARKKINOINTIA

4.1 Mita on sisaltomarkkinointi?

Internetissa liikkuessa saattaa joskus miettia, etta miksi niin monet yritykset tun-
tuvat jakavan erilaisia sisaltoja, kuten artikkeleita, infograafeja, podcasteja tai
vaikka ohjevideoita taysin ilmaiseksi katsottavaksi. Jokainen, joka on joskus yrit-
tanyt luoda edes yhden laadukkaan artikkelin tietaa kuinka paljon aikaa se voi
vieda, joten eikd nama sisallot pitaisi olla saatavilla vahintaankin yhteystietojasi

vastaan? Joissain tapauksissa kylla, mutta useimmiten ei.

Edella mainittu toimintatapa on sisaltdmarkkinointia, eikd se vaadi toimiakseen
aina asiakkaiden yhteystietojen keraamista. Vaihe, jossa yritys tarjoaa asiak-
kaalle arvoa ilman etta asiakas joutuu antamaan mitaan, on kriittinen osa in-
bound-metodia. Vaikka sisaltomarkkinointi onkin osa inbound-markkinointia, on
se silti varsin laaja kasite itsessaankin, silla sitd voi olla todella moni asia. Kay-
tanndssa melkein kaikki yrityksen luoma sisaltd, jolla on tarkoituksena toimia
osana yrityksen markkinointia tavalla tai toisella, voidaan luokitella sisaltdmarkki-

noinniksi

4.2 Sisaltomarkkinoinnin tarkoitus

Sisaltémarkkinoinnin ytimessa on pyrkimys luoda sisaltdéa, joka tuottaa kohdeylei-
solle arvoa. Inbound-markkinoinnin tavoin ensin keskitytaan antamaan asiak-
kaalle jotain, ennen kuin talle yritetdan lahtea myymaan mitaan. Sisallon luomi-
sella on positiivinen vaikutus yrityksen tunnettuuden ja luottamuksen kasvattami-
seen. Laadukkaat sisallot auttavat yritysta tavoittamaan uusia ihmisia, jotka eivat
valttamatta olisi tienneet yrityksen olemassaolosta ennen kuin tormasivat yrityk-
sen arvoa tuottavaan sisaltéon. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019) Jos katsoja
kokee sisallon hyodylliseksi, han todennakdisesti pitaa yritysta jo paremmassa

asemassa kuin useita kilpailijoita.
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Oikein toteutettuna sisaltomarkkinointi on paljon muutakin kuin vain liidien hank-
kimista, vaan kuuluu osaksi yrityksen suurempaa strategiaa. Kun yritys on jul-
kaissut tarpeeksi laadukasta, seka usein myos omaperaista sisaltda, on yrityk-
sella mahdollisuus profiloitua kyseisen aiheen ajatusjohtajaksi. Myds tydnantaja-
mielikuvaa on mahdollisuus parantaa sisaltomarkkinoinnin keinoin. (Keronen &
Tanni 2017)

4.3 Mista sisdltomarkkinoinnin toteutus lahtee liikkeelle?

Sisaltdmarkkinoinnin ideana on luoda sisaltéa, jonka potentiaaliset asiakkaat ko-
kevat hyoddylliseksi. Taman takia olisi ehdottoman tarkeaa tuntea oman asiakas-
ryhman tarpeet, toiveet ja vaatimukset. Ajankohtaiset asiat voivat usein toimia
varsin hyvina sisallon aiheina, mutta myds aktiivinen markkinoiden ja asiakkaiden
tarpeiden kuuntelu on erittain tarkeaa. Sisaltomarkkinointia suunnitellessa on eh-
dottoman tarkeaa miettia myos tavoitteet ja mittarit, jotta yritys ei tuhlaisi suurta
maaraa resursseja ja aikaa sisallon luomiseen, joka ei loppujen lopuksi tuota

heille mitdan. Tavoiteisiin ja mittareihin palataan tarkemmin kohdassa 6.

Asiakkaiden keskittymisajan ollessa lyhyempi kuin koskaan, on erityisen tarkeaa
saada kaikki toimimaan optimaalisella tavalla, jotta voidaan luoda sujuva asia-
kaskokemus. Jos asiakas etsii ongelmiinsa tai tarpeisiinsa tietoa tai ratkaisuja,
niiden tulisi olla helposti saatavilla ja ymmarrettavissa. Ensivaikutuksen voi tehda
vain kerran, joten sisallot kannattaakin kerralla luoda hyva asiakaskokemus mie-
lessa pitaen. Sisallon parissa vietettya aikaa, kysymysten vahenemisen tai reak-
tioiden maaraa voidaan kayttaa mittareina asiakaskokemuksen kehittamisessa.

(Rummukainen ym. 2019)
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4.4 Sisaltojen jako eri alustoilla

4.4.1 Miksi sisaltoa kannattaa raataloida eri alustoille?

Sisaltdéa voidaan jakaa lukuisilla eri alustoilla kuten Instagramissa, YouTubessa,
omilla verkkosivuilla tai vaikka sahkopostilla. Vaikka sisallontuottajalle olisi var-
masti houkuttelevaa jakaa sama video, kuva tai teksti jokaiselle alustalle, se ei
kuitenkaan yleensa kannata. Alustoja voisikin ajatella melkein kuin ihmisten ko-
teja, silla jokaisessa kodissa on omat saannot ja kaytanteet, joita olisi hyva pyrkia
noudattamaan. Sama patee alustoihin. On siis varsin tehotonta yrittdaa pakottaa
tietynlaista sisaltda ja tarinaa alustalle, johon se ei lahtokohtaisesti sovi. Eri alus-
toilla liikkuu erilaisia ihmisia, ja jopa saman ihmisen kayttaytyminen sosiaalisessa
mediassa voi vaihdella paljonkin eri alustojen valilla. Esimerkiksi LinkedInissa
kayttaja saattaa suosia pidempia teksteja, joissa on hyvin informatiivista sisaltoa,

kun taas Instagramissa kuvat ja lyhyet videot toimivat paremmin.

Sisaltdéa tuotettaessa on myos muistettava alustojen mahdolliset rajoitteet. Yksi
tarkea syy raataldida sisaltdéa alustan mukaan voi olla esimerkiksi kuvasuhde.
Useimmat mobiililaitteille suunnatut alustat ovat yleensd enemman tai vahem-
man vertikaalisia, jolloin horisontaalisen sisallén jakaminen ei ole paras idea, silla
sisaltd nakyy talldin varsin pienikokoisena. Jos sisaltd saadaan laajempana na-
kyville, se antaa katsojalle vaikuttavamman katselukokemuksen, joka taas vuo-
rostaan parantaa asiakaskokemusta. Suurempana nakyva sisalto kiinnittaa myds

katsojan huomion herkemmin.

4.4.2 Facebook & Instagram

Facebook on ollut olemassa jo hyvin pitkaan ja onkin vakiintunut alusta melkein
jokaisen yrityksen markkinoinnissa. Suuri suosio ei ole tullut vain ian myoéta, silla
alusta tarjoaa yritykselle monenlaisia tyokaluja markkinoida itseaan. Esimerkiksi
webinaarin jarjestaminen Facebook tapahtumat -tyokalulla voi olla varsin hyodyl-
linen, silla tapahtuma voidaan jakaa esimerkiksi julkaisuna. Erilaisten tyokalujen
suurta maaraa voidaan kuitenkin pitaa myos alustan huonona puolena, silla am-

mattimaisen Facebook-sivun tekemiseen ja yllapitoon menee huomattavasti
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enemman aikaa verrattuna esimerkiksi Instagramiin. Vaikka Facebook onkin saa-
nut monia uusia ominaisuuksia suoraan Instagramista, ei naita kahta alustaa pida
ajatella samana. Molemmilla alustoilla asiakaskayttaytyminen on hyvin erilaista
ja taman takia sama sisaltd samalla tavalla jaettuna voi tuottaa hyvinkin erilaisia

tuloksia.

Toisin kuin Facebook, jossa on mahdollista jakaa melkein mitd vain, In-
stagramissa on mahdollista jakaa lahinna vain kuvia ja videoita. Taman takia
alustalla toimiikin hyvin visuaalinen tarinankerronta. Instagram luotiin alun perin
kuvien julkaisua varten, joten luonnollisesti alustalla on vielakin hyvin vakiintunut
visuaalisen sisallon katselijakunta. Painottuminen visuaalisuuteen nakyy myods
esimerkiksi tekstin pituuden rajoittamisella, silla Instagram antaa huomattavasti
vahemman tilaa kirjoittaa kuin monet muut alustat. Pidemmat tekstit ja mahdolli-
suus lisata esimerkiksi linkkeja julkaisuihin tai yrityksen yhteystietoja profiiliin te-
kee Facebookista huomattavasti informatiivisemman sosiaalisen median alustan

kuin Instagram.

Alustan yleisesta ilmeesta huomaa, etta Instagram suosii helposti sisaistettavaa
ja nopeasti katseltavaa sisaltdoa. Tama tekee tarinankerrontaan monille haasteita,
silld asia pitaisi saada katsojille hyvin ytimekkaasti ja tehokkaasti perille. Haas-
teena on myo0s se, etta sisallon tulisi olla samaan aikaan seka nopeasti ja helposti
sisaistettavissa, etta myos pitaa katsoja sisallon aarella mahdollisimman pitkaan.
Alusta tarjoaa kayttajilleen monia erilaisia mahdollisuuksia tuoda sosiaalisuutta
ja interaktiivisuutta mukaan sisaltoihin, joten naita tyokaluja olisikin hyva kayttaa.
Instagram on erinomainen paikka jakaa esimerkiksi asiakkaiden ottamia kuvia,
joissa he kayttavat yrityksen tuotetta. Tama lahentaa katselijoita yritykseen ja luo
luottamusta. Yksi alustan suosituimpia ominaisuuksia ovat Storyt eli tarinat.
Koska tarinat kestavat vain 24 tuntia julkaisusta, tekee se ominaisuudesta loista-
van tavan jakaa vahemman hiottua sisaltoa katsojille. Esimerkiksi behind the sce-
nes -tyylinen materiaali on loistava tapa tarinankerronnalle, silla niissa on mah-
dollisuus nayttaa paljon maanlaheisempi nakokulma verrattuna virallisiin julkai-
suihin. (Pearce 2017)
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4.4.3 Youtube & TikTok

Suurin osa mobiililaitteille suunnatuista sosiaalisen median alustoista suosii ny-
kyaan lyhyita ja vertikaalisia videoita, mutta YouTube tekee tassa poikkeuksen.
Vaikka YouTube on myds hypannyt lyhyiden videoiden kelkkaan YouTube Short-
sien muodossa, on alusta edelleen tunnetuin pidempikestoisista horisontaalisista
videoistaan. Jos verrataan YouTuben videoiden pituutta lyhyista videoista tunne-
tuksi tulleeseen TikTokiin, huomataan ettd ero on massiivinen. YouTubessa vi-
deon keskimaarainen pituus on 11,7 minuuttia, kun taas TikTokissa se on vain
15-60 sekuntia. Myds kayttajien keskimaarainen ika on huomattavasti nuorem-
paa TikTokissa kuin mita YouTubessa. Koska hieman vanhempi sukupolvi ei ole
kasvanut TikTokin aaressa, heidan luottamuksensa on suurempi YouTubettajiin
kuin TikTokaajiin. Markkinoinnin kannalta onkin viisasta miettia, mitd kohderyh-
maa lahtee tavoittelemaan. Yleisesti ottaen, YouTube on hyvin varma tapa ta-
voittaa ja puhutella monenlaisia katsojia eri ikdryhmista, kun taas TikTok on talla

hetkella vahvasti nuoriin vetoava alusta. (Almonte 2022)

TikTokissa ja YouTubessa menestyvat hyvin erilaiset sisallot ja tavat lahestya
kerrottavaa asiaa. Jos haluat kertoa asian tai esitellda esimerkiksi tuotetta hyvin
nopeasti, trendikkaasti ja usein myds kepealla tunnelmalla, TikTok voi olla tallai-
sen viestin valittdmiseen varsin tehokas keino. Esimerkiksi komedia ja pikavinkit
toimivat varsin hyvin lyhyessa videomuodossa. Jos kuitenkin haluat menna asi-
assa pintaraapaisua syvemmalle, YouTube todennakoisesti on tata varten pa-
rempi ratkaisu. Esimerkiksi opetusvideot ja vlogit ovat varsin menestyvia sisaltoja
YouTubessa. (Almonte 2022)

4.4.4 Sisallon merkitys verkkosivuilla

Verkkosivut ovat yritykselle kaiken verkkotoiminnan keskusta, silla kaikki digi-
markkinointi paatyy lopulta yrityksen verkkosivuille (KUVA 4). Verkkosivuja voi-
daan ajatella myos yrityksen myyjana, silla tapa pyrkia palvelemaan asiakasta on
hyvin verrattavissa kivijalkaliikkeessa esiintyvaan myyjaan. Jos asiakkaalle men-

naan vain tyrkyttamaan tuotteita ilman minkaanlaista kiinnostuksen osoitusta rat-
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kaista asiakkaan ongelma, asiakas todennakoisesti lahtee hakemaan ongel-
miinsa ratkaisua kilpailevalta yritykselta, jolla on ratkaisuja tarjoava myyja vas-
tassa. Verkkosivuilla kun ei varsinaista myyjaa ole opastamassa samalla tavalla
kuin kivijalkaliikkeessa, niin asiakasta voidaan palvella erilaisia sisaltdja tuotta-

malla.

A\
Google Ads
© EE

Instagram Facebook
LinkedIn
H Liidit
Sivusto W Kauppaa
YouTube
7

Hakukone
Sahkoéposti

KUVA 4. Kaikki digimarkkinointi ohjaa potentiaalisen asiakkaan lopulta yrityksen

verkkosivustolle (Lahtinen ym. 2022)

Pelkan sisallon luominen ei kuitenkaan riita, vaan asiakasta tulisi pyrkia ohjaa-
maan ostamista kohti rakentamalla ostopolkuja erilaisten ostajapersoonien
kautta. Ostajapersoonia hyddyntaen tulisi myds selvittda kyseisen asiakasryh-
man ostopaatosta eniten ohjaava tekija, eli draiveri. Kun ymmarretaan mika asi-
akkaan ostamista ohjaa, yritys voi alkaa kilpailemaan muullakin kuin vain hin-
nalla. Useissa tapauksissa yrityksen tarjoama sama tuote saattaa olla ratkaisu
usean erilaisen asiakkaan tarpeisiin, mutta tuotteen hyodyista ja tuottamasta ar-
vosta joudutaan todennakoisesti viestimaan erilaisella tavalla eri draiverin omaa-

ville asiakkaille. (Lahtinen ym. 2022)

Esimerkiksi aurinkopaneeleita myyva yritys voisi tunnistaa yhdeksi asiakasryh-

makseen henkildita, jotka haluavat saastaa rahaa hankkimalla aurinkopaneelin.
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Talldin ostopolun sisalto tulisi keskittya aurinkopaneelien tuottamaan taloudelli-
seen hyotyyn. Toinen ryhma voisi olla koostunut ihmisista, jotka vuorostaan ha-
luavat hankkia aurinkopaneelin pienentaakseen hiilijalanjalkea. Talloin taloudelli-
seen hyotyyn pohjautuva sisalto ei todennakaisesti tule puhuttelemaan juuri tata
asiakasryhmaa, vaikka loppujen lopuksi ratkaisun tarjoava tuote olisikin taysin
sama. Eri ostopolkujen sisallon tulisikin siis pohjautua vahvasti kyseisen asiakas-
ryhman draivereihin, jotta saataisiin asiakas kiinnostumaan myds seuraavasta si-
sallosta ja nain ohjata tata lahemmaksi ostopaatosta. Jos asiakasta ei saada kiin-
nostumaan muihin ostopolun sisaltéihin, on suuri riski, etta eteneminen ostopo-

lulla pysahtyy. (Lahtinen ym. 2022)

4.4.5 Sisallontuoton hyodyt pitkalla ajalla

Sisallontuotannon yksia suurimpia etuja ovat sisallon arvon sailyminen ja sen
skaalautuvuus ajan kanssa. Tata voisi siis ajatella kuin korkoa korolle periaat-
teella, jossa kerran laitettu panostus tuottaa hyotyja pitkalle ajalle (KUVA 5). Pit-
kaaikaista hyotya saadaan parhaiten irti, kun tuotettu sisaltd pidetaan relevanttina
mahdollisimman pitkaan. Jos sisalté on paaosin hyvaa, mutta sisaltdéa muutamia
vanhentuneita asioita, voidaan sisaltéa kayda paivittamassa uusilla tiedoilla.
Myo6s SEO-toimenpiteet ovat kriittisessa roolissa, jotta sisalté saadaan nakymaan
hakutuloksissa mahdollisimman pitkaan. (Suomen Digimarkkinointi n.d) Vaikka
maksettu mainonta on usein helppo ja nopea tapa saada verkkosivuille liiken-
netta, kay se kuitenkin pidemman paalle varsin kalliiksi. Maksetun mainonnan
ongelmana on myos se, etta kun maksettu mainonta lopetetaan, se ei enaa tuota
yhtakaan euroa yrityksen tilille. Jos taas sisaltomarkkinointia tehdaan hakuko-
neoptimoidusti ajatellen, se voi tuottaa yritykselle tuloksia viela vuosia sen jal-

keen, kun sisalléntuotto on lopetettu. (Lahtinen ym. 2022)
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( Sisaltsjen tuoma tulos )

— >

KUVA 5. Sisaltomarkkinoinnin tuoman tuloksen skaalautuminen ajan kanssa
(Lahtinen ym. 2022)
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5 ASIAKASKOKEMUS

Inbound-markkinoinnin ollessa vahvasti keskittyneena itse asiakkaaseen, on var-
sin tarkeaa ymmartaa asiakaskokemuksen merkitys yritystoiminnassa ja mitka
asiat vaikuttavat siihen. Ei voida ajatella, etta vain suurilla ja nakyvimmilla asioilla
olisi merkitysta, koska se ei pida paikkaansa. Asiakas muodostaa yrityksesta mie-
likuvaa jokaisesta kohtaamisesta yrityksen kanssa, joten pieniakaan yksityiskoh-
tia ei tulisi unohtaa. Tana paivana asiakkailla on kaytdssa rajaton maara tietoa,
jonka takia asiakas usein tietaa asioista enemman kuin yritys itse (Filenius 2015).
Jos yritys ei onnistu luomaan hyvaa asiakaskokemusta heti alusta alkaen, asia-
kas todennakdisesti tietaa jo kilpailijat, joiden luokse tama on seuraavaksi me-

nossa hakemaan parempaa asiakaskokemusta.

On hyva muistaa, ettd asiakas alkaa muodostamaan asiakaskokemusta yrityk-
sesta jo kauan ennen kuin mitdan asiakassuhdetta on syntynyt (Holma, Laasio,
Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021). Tama korostaa entisestaan sita, etta yrityk-
sen on pystyttava luomaan positiivinen mielikuva itsestaan jo kauan ennen kuin
se pyrkii lahted myymaan asiakkaalle jotain. Jos esimerkiksi verkkosivut ovat se-
kavat ja yritys saa siitd huonon maineen ja ennakkoluulon, yrityksen tarkea prio-
riteetti olisi saada verkkosivut houkutteleviksi ja pyrkia muuttamaan huonoa mai-
netta positivisemmaksi. Tata voitaisiin tehda esimerkiksi verkkosivuilla esiinty-

villa tarjouksilla, jolla saataisiin asiakkaita tutustumaa uusiin ja parempiin sivuihin.

Asiakaskokemus ei synny vain yksittaisesta tapahtumasta, vaan on yrityksen
kanssa tapahtuneiden useiden kohtaamisten lopputulos. Asiakkaan lopputulok-
seen vaikuttaa vahvasti se, kuinka yritys on huolehtinut asiakkaasta viela myyn-
nin jalkeenkin ja miten se on halukas yllapitamaan hyvia asiakassuhteita jatkos-
sakin. (Holma ym. 2021) Taman takia inbound-metodi on huomattavasti paljon
tehokkaampi tapa kuin perinteinen outbound, silla se nimenomaan keskittyy pit-

kiin ja kestaviin asiakassuhteisiin, jotka on luotu asiakkaan ehdoille sopiviksi.

Kun puhutaan B2B-bisneksesta, niin helposti unohdetaan ottaa inhimillisyys mu-

kaan myyntiin ja markkinointiin. Vaikka termi business to business viittaakin yri-
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tysten valiseen kaupankayntiin, eivat yritykset sitd kauppaa tee, vaan inmiset te-
kevat. Taman takia olisikin varsin tarkeaa olla unohtamatta puhuttelua, joka toimii
ihmiselle, silla todellisuudessa B2B on H2H eli human to human, ihmiselta ihmi-

selle. (Holma ym. 2021)

Asiakaskokemusta suunnitellessa on hyva tiedostaa, etta vaikka yritys kuinka
pyrkisi tekemaan taydellistd asiakaskokemusta, se ei aina ole tarpeeksi. Vaikka
sanonta "asiakas on aina oikeassa” kuulostaakin varsin vanhalta virrelta, se on
kuitenkin totta. Asiakaskokemus on aina yksildllinen ja jokainen asiakas kokee
sen eri tavalla. Jos asiakas kokee, etta jokin ei hanen mielestaan ole hyva, niin
sitten se ei ole hanelle hyva. Tahan ei siis ole kenellakaan mitadan vastaan sano-
mista. (Filenius 2015) Koska johonkin lopputulokseen on kuitenkin tultava, jotta
voidaan luoda yhdenmukainen ja toimiva kokonaisuus, on hyva pyrkia mietti-
maan millainen asiakaskokemus vetoaisi parhaiten juuri oman yrityksen ihan-

neasiakkaisiin.

Panostus asiakaskokemukseen tulee aina olemaan vain positiivinen asia yrityk-
selle. Onnistunut asiakaskokemus ei pelkastaan houkuta asiakasta asioimaan
yrityksen kanssa useammankin kerran, vaan se my0s parantaa asiakkaan elin-
kaaren arvoa, luo uskollisia asiakkaita jotka suosittelevat yritysta vapaaehtoisesti,
tekee uusien asiakkaiden hankkimisesta helpompaa ja edullisempaa seka va-
hentaa asiakaspalvelun kuormitusta. Vaikka asiakaskokemus on suuri koko-
naisuus, sita ei tarvitse ajatella aivan lian monimutkaisesti. Hyva asiakaskoke-
mus syntyy usein jo silla, kun asiat toimivat kunnolla, eivatka vie asiakkaalta pal-
jon aikaa ja vaivaa. Kun asiat toimivat niin sujuvasti ettei asiakas niita suuremmin

edes huomioi, ovat asiat talléin yleensa hyvalla mallillaan. (Filenius 2015)
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6 TAVOITTEET JA MITTARIT

6.1 Tavoitteet ja SMART-malli

Jos yritys haluaa saada kaiken irti markkinoinnistaan, tulee taman osata asettaa
tavoitteita ja analysoida saatuja tuloksia. Vaikka yritys noudattaisi tismalleen
suunnitelmaansa ja toteutuskin onnistuisi taydellisesti, yritys menettaa arvokkaan
mahdollisuuden optimoida markkinointiaan, jos mittaamista ei tehda. Jos markki-
nointia ei mitata, yritys ei voi tietda oliko markkinointiin investointi kannattavaa
eika voida tietaa oliko tavoitteet saavutettu. Markkinoinnin hyotyd on myos hel-
pompi perustella yrityksen johdolle, kun on jotain konkreettista mita heille nayttaa.
Ennen kuin yritys alkaa pohtimaan mittareita, on darimmaisen tarkeaa etta tavoit-
teet ovat mietittyna, silla mittarit johdetaan aina suoraan tavoitemaarittelysta.
Tyypillisimmat kolme tavoitteita sisaltdmarkkinoinnissa ovat brandimielikuvan,
myynnin tai asiakaskokemuksen kehittaminen. Tavoitteet maaraytyvat yleensa
yrityksen strategisten tavoitteiden ja osittain myos toimialan mukaan. (Rummu-

kainen ym. 2019)

Tavoitteiden tulisi aina olla konkreettisia, jonka takia esimerkiksi SMART-mallin
kayttdé voi olla eduksi. Lyhenne SMART tulee sanoista specific (S), measurable
(M), achievable (A), relevant (R) ja time bound (T). Suomennettuna tama tarkoit-
taisi siis sita, etta tavoitteen tulisi olla konkreetinen, mitattavissa oleva, toteutet-
tavissa oleva, merkityksellinen seka aikaan sidottu. Mallin tarkoituksena on pyrkia
karsimaan epamaaraisia tavoitteita, kuten esimerkiksi seuraajamaaran kasvatta-
minen. Seuraajamaaran kasvattaminen itsessaan voi olla varsin hyvakin tavoite,
mutta se ei ole tarpeeksi konkreettinen. Tuollainen tavoite ei esimerkiksi kerro,
etta kuinka paljon seuraajia tahdotaan hankkia ja missa ajassa. Vaikka tavoitteet
on hyva asettaa korkealle, eparealistisetkin tavoitteet ovat huonoja, silla jokainen

tietaa jo alusta alkaen, ettei niihin tulla paasemaan.

Jos yrityksen tunnettuus on viela heikko tai toimialalla on vaikea erottua, brandi-
mielikuvan kehittaminen voi olla varsin hyva tavoite. Brandimielikuvan kehittami-

sen tarkemmat tavoitteet voivat esiintya esimerkiksi pyrkimyksena paasta alueen
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ajatusjohtajaksi tai parantaa tyonantajamielikuvaa. Tavoite myynnin kehittami-
seen tulisi asettaa silloin, kun halutaan tavoittaa ostopolun lopuillaan olevaa asia-
kaskuntaa. Talloin sisaltdja luodessa tulisi pyrkia miettimaan keinoja saada koh-
deryhma vakuuttumaan siita, miksi heidan tulisi tehda ostopaatds ja taten nopeut-

taa myyntiprosessia. (Rummukainen ym. 2019)

6.2 Mittarit

Tana paivana dataa on mahdollista kerata valtavia maaria esimerkiksi Google
Analyticsin tai some-alustojen omilla analytiikkatyokaluilla. Asiakkaan liikkeita ja
toimintaa voidaan seurata hyvinkin tarkasti, mutta kaiken seuraaminen ja mittaa-
minen ei ole tarpeellista eikd myoskaan jarkevaa. Sisaltomarkkinoinnin mittarit
voidaan jaotella kolmeen tasoon: sisallonjakelun mittareihin, sisalldonkulutuksen

mittareihin seka liiketoiminnalle kriittisiin mittareihin. (Rummukainen ym. 2019)

Sisallonjakelun mittareita voivat olla esimerkiksi nayttokerrat, seuraajat, tilaajat
tai tavoittavuus. Nama mittarit ovat tarkeita, koska parhaimmastakaan sisallosta
ei ole hyotya, jos kukaan ei ole niitd ndkemassa. Ne pystyvat myds kertomaan
potentiaalisista ongelmista sisalldnjakelussa, esimerkiksi teknisesta viasta. Kun
halutaan alkaa analysoimaan itse sisaltdjen suoriutumista, on aika alkaa tarkas-
telemaan sisallonkulutuksen mittareita. Naita mittareita voivat olla esimerkiksi si-
sallon parissa vietetty aika, sisallon kulutusaste, sitoutuminen tai valittdmien pois-
tumisien maara, eli bounce rate. Nama mittarit ovat tarkeita, silla ne auttavat ker-
tomaan miten sisallonkuluttaja saatiin pidettya kiinnostuneena sisallosta ja miten
sisaltda voisi mahdollisesti parantaa. Jos esimerkiksi videon kulutusaste on
huono, voi videossa olla huono koukutus, joka ei kannusta katsojaa katsomaan
alkua pidemmalle. Lopuksi tulevat liiketoiminnalle kriittiset mittarit. naihin voivat
lukeutua muun muassa asiakaskokemukseen, brandimielikuvaan, tunnettuuteen,

rekrytointiin ja myyntiin liittyvat mittarit. (Rummukainen ym. 2019)

Vaikka mittareita on kaytannossa rajattomasti, tulee yrityksen miettia juuri sille
oleellisimmat mittarit. Muutamien tarkeimpien mittarien saannollisella seuraami-
sella paasee jo pitkalle. Naiden lisaksi voidaan tilanteen vaatiessa ottaa hetkelli-

sesti tarkkailuun muitakin relevantteja mittareita, mutta kaiken seuraamiseen ja
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analysointiin ei yrityksen kannata ryhtya. Yritykset ovat yksildllisia, eika yhdelle-
kaan yritykselle todennakoisesti sovi optimaalisesti yksi kiveen hakattu mittaristo.
Ei ole oikeastaan olemassa oikeita tai vaaria mittareita, silla jokaisella niilla on
oma tarkoituksensa. Yleisimmat ja kaytetyimmat mittarit ovat vakiintuneet kaytet-
tavaksi, silla ne toimivat useimmille varsin hyvin. Harvinaisempia mittareita ei kui-
tenkaan tarvitse pelata kayttaa, jos niitd kaytetaan tietoisesti osana yrityksen ta-

voitetta ja strategiaa tiettya tarkoitusta varten.
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7 TOIMINTASUUNNITELMA

7.1 Taustaa

Opinnaytteen tekija Matti Seppanen on aloittanut valokuvaamisen vajaa kolme
vuotta sitten, josta han on toiminut kaksi vuotta freelance kuvaajana (Tmi). Tana
aikana Matti on harjoitellut laaja-alaisesti erilaisten asioiden kuvaamista ja tehnyt
monia erilaisia kuvaustoita erilaisille asiakkaille. B2C asiakkaiden lisdksi han on
tehnyt kohtuullisen paljon ty6ta myods B2B puolella ja ollut muun muassa tuotta-
massa erilaista kuvasisaltéa suurillekin yrityksille, kuten Canon ja Stora Enso.
Muun kuvaustydon ohella Matti on rakentanut omaa seuraajakuntaansa In-

stagramissa, seka myos jonkin verran TikTokissa.

Sosiaalisessa mediassa Matin henkildbrandi on hyvin luonnonlaheinen teemal-
taan, silla lahes kaikki kuvat painottuvat luontoon, siella likkumiseen seka kuvaa-
miseen. Paatavoitteet menestyksekkaan Instagram-tilin luomiselle ovat olleet
mahdollisuudet erilaisiin brandiyhteistdihin seka omien Adobe Lightroomin edi-
toinnin esiasetusten, eli presetien myyminen nettisivujen kautta digitaalisena
tuotteena. Presetien myyntia on alettu jo pohjustamaan luomalla asiakkaille in-
formatiivista sisaltdéa esimerkiksi kamera-asetusten lisdamisella julkaisuihin seka
auttamalla asiakkaita heidan ongelmapaikoissaan joita kuvaamisessa on tullut
vastaan. Talla ollaan saatu luotua hyva luottamus asiakkaisiin seka osoitettua

asiantuntemusta aiheesta.

7.2 Ongelmakohdat

Vaikka monipuolinen kokeilu kuvaamisessa on hyodyllista, on se kuitenkin tuonut
brandaamisen ja kohdentamisen osalta ongelmia. Kuvaamisen ollessa luovaa
tyota, kuvaajan tyyli ja kiinnostuksen kohteet luonnollisesti hieman muuttuvat
ajan kanssa. Tama heijastuu myos vahvasti esimerkiksi Instagramissa julkaista-
vaan sisaltoon. Matin kuvaustyyli ja paaasiallinen genre ovat vaihdelleet vuosien
varrella jonkin verran, jonka takia ongelmaksi on tullut vanhojen seuraajien me-

netys kokonaan tai heidan kiinnostuksensa loppuminen uudenlaiseen sisaltoon.
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Noin vuosi sitten paaasiallisena genrena oli kuvata tuotekuvia kameravalineista
luonnossa ja talldin havaittiin kaikkein parasta sitoutumista ja tilin kasvua. Suuri
osa tilin seuraajista onkin tullut talla ajanjaksolla. Kun tasta genresta siirryttiin va-
han laajempaan lifestyle-genreen, joka sisaltad myds maisema- ja henkilokuvia,
sitoutuminen ja julkaisujen nakyvyys laski rajusti, eika sita olla saatu sieltd nou-
semaan. Vahainen reagointi sisaltdihin vaikuttaa negatiivisesti sosiaalisen me-
dian algoritmeihin, jonka takia sisaltdjen nakyvyys on ollut huonoa seuraajamaa-

raan nahden.

Vaikka ammattimaisen nakoiset nettisivut on luotu jo vuosi sitten, eivat ne ole
olleet kovin tehokkaita muuhun kuin portfoliona toimimiseen. Sivuille ei olla tehty
minkaanlaisia SEO-toimenpiteita, jonka takia sivuja on ollut vaikea |0ytaa, vaikka
kirjoittaisi Googleen "Matti Seppanen”. Myds kattavammat analytiikkatyokalut
ovat puuttuneet kokonaan, jonka takia kavijoista ei olla saatu kuin hyvin pienta
maaraa dataa. Sivusto ei ole mydskaan sisaltanyt juuri mitddn muuta kuin ku-
vaustyota seka yhteystiedot. Tama ei ole ollut kovin myyva ratkaisu, varsinkin
kun ajatellaan etta tarkoituksena olisi aloittaa verkkokauppatoiminta. Sivujen yk-
sinkertainen rakenne on ollut elegantti, mutta jopa liilan yksinkertainen, silla sinne

olisi erittain vaikeaa rakentaa toimivaa ostopolkua sisaltomarkkinoinnin keinoin.

7.3 Suunnitellut toimenpiteet

7.3.1 Instagram

Koska Instagram toimii paaasiallisena markkinoinnin kanavana presetien myyn-
nissa, on siis ensisijaisen tarkeaa alkaa saamaan sisallét menestymaan parem-
min seka kasvattaa laadukasta seuraajakuntaa. Sisall6t eivat kuitenkaan ala me-
nestymaan paremmin eika seuraajakunnan kasvattamiseen kannata laittaa re-
sursseja ennen kuin ldydetaan oikea kohderyhma. Muuten vaarana on, etta hou-
kutellaan taas helposti seuraajia, joita tuotettu sisalto ei kiinnosta. Taman takia
taytyy valita ensin oikea kohderyhma, jotta voidaan luoda sisaltoa juuri heille kiin-

nostavaa ja arvokasta sisaltoa.
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On hyva huomata, ettd normaalit kuvajulkaisut eivat saa Instagramissa enaa na-
kyvyytta samaan tapaan kuin ennen, ja todellista nakyvaa kasvua pystytaan saa-
maan paaosin vain lyhyita videoita tekemalla. Instagramissa nama ovat nimel-
taan reelseja. Kuvajulkaisut ovat kuitenkin tarkeita, silla niilla pystytaan sitoutta-
maan olemassa olevaa seuraajakuntaa, jotka paaosin haluavat nahda kuvasisal-
toa. Reelsien tarkoituksena olisikin tavoittaa uusia henkildita seka kasvattaa tilin
seuraajamaaraa. Tavoitteena olisi saada luotua kolme reelsia ja kaksi kuvajulkai-
sua viikossa, mutta varsinkin videoiden osalta joudutaan aloittamaan maltillisem-
malla tahdilla, silla tdhan mennessa videoita on julkaistu vain noin kerran kah-

dessa kuukaudessa.

Uudessa sisaltosuunnitelmassa keskityttaisiin vahvasti opettavaiseen sisaltoon,
silla taman tyyliset sisallot seka menestyvat yleensa hyvin ettad ovat myds hyva
tapa luoda asiakkaalle arvoa ja luottamusta. Reelsien saanndllinen luonti mah-
dollistaa aivan uudenlaisten sisaltdjen luonnin, mita pelkilla kuvilla ei ollut aikai-
semmin mahdollista tehda. Kamera-asetusten lisaksi kuvajulkaisuihin alettaisiin
sisallyttdaa ennen ja jalkeen kuvia, jossa naytettaisiin asiakkaalle presetien luoma
hyoty ja heratettaisiin halua ostaa. Myos presetin seka verkkosivun nimi olisi hyva

sisallyttaa, jotta asiakas tietda mista oikean tuotteen voi ostaa.

7.3.2 Verkkosivut

Ensimmaisena on tehtava verkkosivujen uudistus. Tassa paneuduttaisiin visuaa-
lisesti miellyttavaan lopputulokseen, joka johdattelee asiakasta ostopolulla eten-
pain. Pyrkimyksena olisi luoda etusivulle sopiva suhde kuvia, teksteja seka CTA-
painikkeita, jotka johdattelisivat asiakasta tutustumaan sivuston muuhunkin sisal-
toon. Sisaltdon ei kuitenkaan voida johdattaa, ellei sivuilta 16ydy sisaltoa, joten se
onkin seuraava tehtava. Suunnitteilla on alkaa luomaan informatiivisia blogeja,
jossa opetetaan asiakkaita kuvaamaan paremmin seka vastaamaan heidan on-
gelmiinsa. MyoOs esimerkiksi erilaisten valokuvaustarvikkeiden esittely voisi olla

monille kiinnostava ja hyodyllinen aihe.
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Presetien myyntia tullaan ensin testaamaan niin, etta tuotteet ostettaisiin aluksi
kolmannen osapuolen sivuilta. Nain saadaan kerrytettya vahitellen kokemusta di-
gitaalisten tuotteiden myynnista, mutta lailliset vastuut seka tekninen toteutus
ovat vield tassa vaiheessa pitkalti kolmannen osapuolen paadyssa. Suuri etu tal-
laisessa ulkoistamisessa olisi my0s se, etta saastytaan juoksevilta kuluilta, joita
verkkokaupan pydrittaminen itse tulisi vaatimaan. Vaikka tuotteet olisivatkin os-
tettavissa toiselta verkkosivulta, tulisi omille verkkosivuille osio, jossa voidaan
esitelld myytavana olevia tuotteita ja lisata niiden viereen linkkina toimiva painike
ostoa varten. Jotta asiakkaalle saataisiin luotua onnistumisen tunne, jokaisen
presetin mukana olisi hyva toimittaa testikuva. Talla varmistetaan, etta asiakas
nakee tuotteen toimivan ja auttaa luomaan hyvaa asiakaskokemusta. Jos pre-
setien myynti Iahtee hyvin liikkeelle, voidaan alkaa miettimaan oman verkkokau-

pan tekemista.

Paremman datan keraamisen mahdollistamiseksi sivustoille aiotaan liittda
Google Analytics 4. Nain voidaan saada arvokasta tietoa asiakkaiden liikkumi-
sesta verkkosivuilla ja 16ytaa jopa mahdollisia ongelmakohtia. Kattava analytiikka
mahdollistaa myds konkreettisten tavoitteiden asettamisen helpommin. Sivus-
toille tulisi myds tehda hakukoneoptimointia, jonka avulla verkkosivuille pystyisi
I6ytamaan orgaanisistakin hakutuloksista. Myds uusiin sisaltéihin tulisi tehda sa-
mat toimenpiteet, silla jokaisella sisalldlla on mahdollisuus tulla nakyville hakutu-

loksissa tai jopa kuvahaussa.

7.4 Tavoitteet ja aikataulutus

Kohderyhman miettiminen seka sisallon suunnittelu talle kohderyhmalle pyritaan
saamaan toteutettua toukokuun 2023 loppuun mennessa. Instagramissa tavoit-
teena on saada 400 uutta seuraajaa vuoden loppuun mennessa, joka on noin
22% kasvatus nykyiseen seuraajamaaraan verrattuna. Sisallon suhteen pyritaan
julkaisemaan joka viikko yksi opettava video seka kolme kuvajulkaisua elokuuhun
2023 asti. Jos sisalldlla onnistutaan sitouttamaan seuraajia hyvin, jopa vain 400
uuden seuraajan odotetaan tuovan merkittavia parannuksia julkaisujen menes-

tykseen.
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Verkkosivut pyritdan uudistamaan kesan 2023 aikana. Talloin tehtaisiin sivusto-
jen rakenteellisia muutoksia, SEO-toimenpiteet seka liitettaisiin Google Analytics
verkkosivuille. MyOs blogien aiheita aletaan suunnittelemaan ja osaa jo kirjoitta-
maan tana aikana. Presetien myyntia aletaan valmistelemaan luomalla myyta-
vista tuotteista valmiit tiedostopaketit seka luoda niihin liittyvad markkinointima-
teriaalia, kuten ennen ja jalkeen kuvat. Nama pyritdan saamaan valmiiksi syys-
kuuhun mennessa. Kolmannen osapuolen palvelut tuotteiden myyntia varten ote-
taan kayttoon heti kun tuotteet ovat valmiina myyntia varten ja verkkosivut on
uudistettu. Blogien kirjoitus aloitetaan lokakuuhun mennessa. Kaikki uudistukset
ja toimenpiteet tulisi olla taysin valmiina ja toiminnassa vuoden 2023 loppuun

mennessa.
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8 POHDINTA JA YHTEENVETO

Opinnaytteen alussa tekijalla oli yleistason kasite siita, mita inbound-markkinointi
on, mutta tiedon puutteen takia sen toteutusta ei osattu viela soveltaa kaytannon
tilanteisiin. Aiheeseen tutustuminen opinnaytteessa oli hyvin looginen valinta, kun
tarve herasi kehittda opinnaytteen tekijan omaa yritystoimintaa kohti digitaalisten
tuotteiden myyntia omilla verkkosivuillaan. Ajatus luoda inbound-markkinoinnin
opas tuntui jarkevalta, silla opinnaytteen tekija tulisi hydtymaan siita konkreetti-
sesti itse ja pystyisi tuomaan yrittajan nakdkulmallaan muillekin PK-yrityksille kay-

tanndnlaheista hyotyja omaan yritystoimintaansa.

Vaikka opinnaytteessa kasiteltiinkin inbound-metodia hyvin laajassa muodos-
saan, se ei kuitenkaan tarkoita, etta jokainen yrittaja tai yritys voisi hypata niin
laajaan kokonaisuuteen yhdelta istumalta. Inbound-markkinointi on selvasti tule-
vaisuuden tapa markkinoida, mutta sen toteuttaminen voi olla vaikeampaa tie-
tyilla toimialoilla ja saattaakin usein vaatia soveltamista toimiakseen kunnolla. Hy-
vin toimivan inbound-markkinoinnin toteutus on myds pitkallinen prosessi, joka
vaatii vahvaa sitoutumista ja systemaattista toteuttamista pitkalla ajalla. Se ei
myo6skaan ole helpoin tapa markkinoida, silla se vaatii yritykselta paljon tietoa
omasta asiakaskunnastaan ja halua auttaa asiakasta ongelmissaan. Tama voi
olla pitkaan outbound-markkinointia harrastaneille yrityksille varsin vaikea muu-
tos tehda, silla inbound-markkinointia ei voidakaan tehda vain euroja kulutta-
malla. Taman takia jokaisen yrityksen tulisikin miettia inbound-markkinoinnin to-
teutusta ja hyotyja omalle yritykselleen tarkasti ennen kuin siihen mennaan sitou-

tumaan taysin.

Siirtyminen inbound-markkinointiin kannattaa aloittaa vahitellen, eika niin, etta
yritys siirtyy taysin inbound-markkinointiin huomenna. Huolellinen valmistelu, asi-
akkaan tarpeiden ymmartaminen, hyvan asiakaskokemuksen suunnittelu seka
asiakkaita puhuttelevan sisallon miettiminen ovat jo hyvia askelia kohti inbound-
markkinointia. On myo6s hyva muistaa, etta kaikilla yrityksilla inbound-markkinoin-
nin laajuus ei tarvitse olla sama toimiakseen hyvin. Pienen yksinyrittajan ei tar-

vitse tahdata saman laajuiseen inbound-markkinoinnin toteutukseen kuin mita
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suuremmalla yrityksella on mielessa. Tarkeintd on muistaa pitéda asiakas kaiken

keskiossa.

Modernia markkinointia tehdessa saattaa kuitenkin alkaa miettimaan sen eetti-
syytta, silla jotta saadaan kerattya asiakasymmarrysta ja tehtya juuri heille koh-
dennettua mainontaa, joudutaan asiakkaista keréamaan valtavia maaria dataa ja
usein jopa henkilokohtaisia tietoja. Tama nakyy jo nyt useilla verkkosivuilla, jossa
yritykset pyrkivat tekemaan evasteiden kieltamisesta tai rajoittamisesta mahdol-
lisimman vaikeaa. Tama ajaa helposti asiakkaan suostumaan sellaisten tietojen
luovutukseen, joita tama ei edes ymmarra ja joita yritys sitten kayttdaa omaksi
edukseen. Vaikka sisaltomarkkinointi on lIahtokohtaisesti erittdin paljon parempi
ratkaisu asiakkaalle kuin naamalle tyrkyttava outbound-markkinointi, joku voisi
ajatella sitd kuitenkin omalla tavallaan piilomainonnaksi. Paatés on toki asiak-
kaalla itsellaan, mutta joskus oikein tehty sisaltdmarkkinointi on voitu pukea niin

kauniiseen pakettiin, etta asiakas ei edes huomaa, etta talle myydaan jotain.

Datan ja asiakastietojen keraaminen on kuitenkin nykyaan jo niin arkipaivaa, etta
suurin osa ihmisista on kaytanndssa jo luopunut omasta yksityisyydestaan liitty-
essaan esimerkiksi sosiaaliseen mediaan. Modernin markkinoinnin kerdama data
ei loppupeleissa kuitenkaan tee siita huonompaa ratkaisua kuin mitad vanhanai-
kainen tyrkyttava markkinointi oli, silla talla kertaa asiakas saa markkinoinnista

enemman arvoa kuin mita tama sai ennen.

Opinnayte auttoi kirjoittajaa ymmartamaan paremmin asiakkaiden tarpeista, os-
tokayttaytymisesta, ostopolun luomisen seka arvon tuottamisen tarkeydesta.
Opinnayte oli my6s hyva hetki kunnolla paneutua oman yritystoiminnan kehitta-
miseen seka kasvattaa omaa ammatillista osaamistaan. Toteutettu toimintasuun-
nitelma antoi konkreettisia toimenpiteita tulevaisuutta varten, joita voidaan alkaa

toteuttamaan heti.
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