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Digitalisaatio on muuttanut asiakkaiden ostokayttaytymista, minka vuoksi myds markki-
noinnin on muututtava. Asiakaslahtdinen inbound-markkinointi on vetovoimainen vaihtoeh-
to perinteiselle yksisuuntaiselle markkinoinnille, jonka teho on laskussa. Tamén toiminnal-
lisen opinnaytetyodn tarkoituksena oli rakentaa opas, joka auttaa pienid suomalaisia B2B-
asiantuntijayrityksia suunnittelemaan ja toteuttamaan toimivaa ja kustannustehokasta in-
bound-markkinointia.

Teoreettisen viitekehyksen pohjalta oppaaseen kerattiin tietoa siitd, mitkd inbound-
markkinoinnin kanavat, keinot ja tyOkalut soveltuvat parhaiten pienille B2B-asiantuntija-
yrityksille, ja miten niitd kannattaa kayttda liidien hankkimiseen ja hoivaamiseen kohti
ostopaatosta, asiakkaiden sitouttamiseen seka markkinoinnin jatkuvaan kehittamiseen.
Teoreettisen viitekehyksen lahdeaineistona kaytettin ammattikirjallisuutta ja internet-
lahteitd, jotka kasittelevat outbound-markkinointia, ostokayttaytymisen muutosta, inbound-
markkinointia, sisaltdmarkkinointia, sosiaalisen median hyédyntamistd markkinoinnissa,
hakukonemarkkinointia sekd markkinoinnin tehokkuuden mittaamista ja analysointia.
Lisélahteina kaytettiin asiantuntijahaastatteluja, joiden tavoitteena oli saada konkreettisia
vinkkeja pienten B2B-asiantuntijayritysten inbound-markkinointiin.

Opinnaytetydn tuloksena syntyi kaytanndnléheinen opas inbound-markkinointia aloittaville
pienille B2B-asiantuntijayrityksille. Oppaan ohjeissa korostuivat huolellisen suunnittelun,
asiakaslahtoisen sisallon saanndllisen tuotannon ja monikanavaisen jakelun, sisaltdjen
|6ydettavyyden varmistamisen, vuorovaikutuksen luomisen seka tulosten jatkuvan mittaa-
misen ja optimoinnin merkitys inbound-markkinoinnin onnistumiselle.

Johtopaatdksissa todettiin, ettd pitkdjanteinen suunnittelu, asiakasymmarrys, oman alan
vahva asiantuntemus ja markkinoinnin jatkuva kehittiminen mittaustulosten analysoinnin
perusteella antavat pienille B2B-asiantuntijayrityksille hyvat edellytykset menestyksekkaa-
seen inbound-markkinointiin.

Avainsanat Inbound-markkinointi, sisaltémarkkinointi, sosiaalinen media,
B2B-markkinointi, asiantuntijapalvelut, pieni yritys
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Digitalization has changed customers’ buying behavior and hence also marketing needs to
change. Inbound marketing is a customer-oriented pull marketing method and as such an
attractive alternative to intrusive traditional push marketing tactics that are becoming less
effective. The purpose of this functional thesis was to build a guide that helps small Finnish
professional services businesses plan and realize efficient and cost-effective inbound
marketing.

The guide was built based on the information gathered for the theoretical part of the thesis.
More specifically, information on which inbound marketing tactics, tools and channels are
best suited for small B2B professional services businesses and how to utilize them for lead
generation and lead nurturing, and for improving customer commitment as well as for
continuing development of marketing. The theoretical part of the thesis was based on
professional literature and internet sources that deal with outbound marketing, customer
buying behavior, inbound marketing, content marketing, social media marketing, search
engine marketing as well as marketing measurement and analysis. In addition, expert
interviews were conducted to get more insight into small B2B businesses’ most successful
inbound marketing tactics.

The result of this thesis was a practical guide for small B2B professional services
businesses that are just starting to utilize inbound marketing tactics. The crucial
requirements for successful inbound marketing that stood out from the guide’s instructions
were careful planning, regular creation and multichannel distribution of customer-centric
content, findability of the content, interaction with potential and current customers as well
as constant measurement and optimization of the results.

As a conclusion it was stated that long-term planning, customer understanding, expert
knowledge in their field and continuing development of marketing with insights gained from
measurement and analysis of the results give small B2B professional services businesses
excellent prerequisites to succeed in inbound marketing.

Keywords Inbound marketing, content marketing, social media, B2B
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1 Johdanto

1.1 TyoOn tausta ja tavoite

Digitalisaatio on muuttanut asiakkaiden ostokayttaytymista, ja sen myotad myds markki-
nointi on muuttunut. Nykyaan taistelu asiakkaista kdydaan usein verkossa jo ennen
myyntikontaktia. Asiakkaat tavoitetaan parhaiten tarjoamalla heille kiinnostavia siséltoja
ja yksildityd informaatiota niissé kanavissa, joita he kayttdvat oman ostoprosessinsa eri

vaiheissa.

Myds business-to-business-sektorilla (B2B) valta on siirtynyt ostajille. Myyjayrityksen
rooli on supistumassa ndkemyksidan tarjoavaksi ja tietoa tulkitsevaksi asiantuntijaksi
nyt, kun ostajilla on kaytettavissaan tietoa enemman kuin koskaan ennen. Menestymi-
sen edellytys on arvonluonti asiakkaan ostoprosessin kaikissa vaiheissa. (Kurvinen &
Seppé 2016, 13).

Inbound-markkinointi (inbound = saapuva) on syntynyt vastauksena asiakkaan osto-
kayttaytymisen muutokseen. Sen keskeisena tavoitteena on, etté verkossa tietoa etsiva
potentiaalinen asiakas paatyy yrityksen hyddyllisten sisdltdjen pariin omasta aloittees-
taan ja antaa yritykselle sisallon vastineeksi yhteystietonsa seka suostumuksensa vas-
taanottaa yrityksen tarjoamaa tietoa. Markkinointimalli perustuu luottamukseen, joka

rakennetaan osoittamalla yrityksen osaaminen. (Kurvinen & Seppa 2016, 186-187).

Digitalisoituminen ja markkinoinnin murros luovat uusia mahdollisuuksia yrityksille, jot-
ka pysyvat mukana muutoksissa, mutta aiheuttavat ongelmia yrityksille, jotka eivat pys-
ty luomaan kysyntaa tuotteilleen ja palveluilleen muuttuvassa toimintaymparistossa.
Verrattuna perinteiseen outbound-markkinointiin (outbound = l&htevd) inbound-markki-
nointi voi tuntua haasteelliselta, koska siina markkinointikanavia ja etenkin potentiaalis-
ten asiakkaiden kontaktipisteitd on merkittdvasti enemman. Myd6s kiinnostavan ja hyo-
dyllisen sisallon tuottaminen sekd personoitu markkinointiviestintd voivat osoittautua

haastaviksi yksisuuntaiseen massamarkkinointiin tottuneelle.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli luoda pienille suomalaisille B2B-sektorilla toimivil-

le asiantuntijapalveluita tarjoaville yrityksille opas, joka auttaa suunnittelemaan ja to-



teuttamaan toimivaa ja kustannustehokasta inbound-markkinointia. Opas on téhdéatty
yrityksille, jotka eivét vield tunne inbound-markkinointia hyvin. Tydssa kartoitettiin in-
bound-markkinoinnin kanavia, keinoja ja tytkaluja, jotka soveltuvat parhaiten pienten
asiantuntijayritysten B2B-markkinointiin. Tydssa yritettiin selvittad myds, miten niitéa
kannattaa kayttda potentiaalisten asiakkaiden houkutteluun, asiakassuhteen luomiseen

ja asiakkaiden sitouttamiseen sek& markkinoinnin jatkuvaan kehittamiseen.

Pienilla yrityksilla on rajalliset resurssit, joten uudenlaisen markkinointiosaamisen
hankkiminen rekrytoinnilla tai koulutuksella tai ostaminen palveluna ei valttdmatta tule
kysymykseen. Aikaa ja resursseja ei usein [0ydy mydskaan tiedon itsendiseen etsimi-
seen ja koostamiseen useista eri l&hteistd. N&in ollen opas on nopea ja helppo tiedon-

Iahde inbound-markkinoinnin perusteiden omaksumiseen.

1.2 Toimintasuunnitelma

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, miten pienten asiantuntijapalveluita tarjoavien
B2B-yritysten kannattaa toteuttaa inbound-markkinointia. Tarkentavia kysymyksia ovat

seuraavat:

1. Mitkd inbound-markkinoinnin kanavat, keinot ja tyokalut soveltuvat parhaiten
pienten B2B-ymparistdssa asiantuntijapalveluja tarjoavien yritysten kaytt6on?
Mit& inbound-markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa tulee huomioida?
Miten tehokas inbound-markkinointi toteutetaan B2B-ymparistossa?

Miten inbound-markkinointia mitataan?

Ty6 on toiminnallinen ja sen tuotoksena on opas, josta lukija voi hakea tietoa inbound-
markkinoinnista. Toiminnallinen opinndytetyd tédhtd& pragmaattisella tavalla ammatilli-
sen toiminnan ohjeistamiseen, opastamiseen, jarjestamiseen tai jarkeistamiseen. Kay-
tannonlaheisyydesta huolimatta se tulee kuitenkin toteuttaa tutkimuksellisesti, ja sen

tulee osoittaa alan tietojen ja taitojen hallintaa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9-10.)

Tybn aineistona kaytetddn kirjallisuutta ja internet-lahteita, jotka kasittelevéat inbound-
markkinoinnin kanavia, keinoja ja tytkaluja, ja sen hyddyntamistd B2B-ymparistdssa.
Lisalahteind kaytetdaan asiantuntijahaastatteluja. Aineistosta pyritddn 6ytamaan in-
bound-markkinoinnin tavoitteellisen suunnittelun ja kustannustehokkaan toteuttamisen

kannalta oleelliset seikat seké pienille asiantuntijapalveluja tarjoaville yrityksille parhai-



ten soveltuvat inbound-markkinoinnin kanavat, keinot ja tyokalut. Pyrkimyksena on
rakentaa opas, jonka avulla lukija saa kasityksen siitd, miten inbound-markkinointia
voidaan kayttaa liidien hankkimiseen ja hoivaamiseen kohti ostopééatdsta seka asiak-
kaiden sitouttamiseen, ja osaa valita omaan yritykseensd sopivat inbound-markki-

noinnin kanavat sek& mitata ja kehittda markkinoinnin tehokkuutta.

1.3 Rajaukset

Tybssa tutkittiin inbound-markkinointia pienten asiantuntijapalveluita tarjoavien B2B-
yritysten ndkokulmasta. Tilastokeskuksen mukaan yritys maaritelladn pieneksi, kun sen
palveluksessa on vdhemman kuin 50 tyontekijaa ja sen vuosiliikevaihto tai taseen lop-
pusumma on enintddn 10 miljoonaa euroa. Lisaksi yrityksen tulee olla riippumaton, eli
sen padomasta tai aanivaltaisista osakkeista 25 prosenttia tai enemmaén ei ole yhden
sellaisen yrityksen omistuksessa tai useamman sellaisen yrityksen yhteisomistuksessa,

jotka eivat ole joko PK-yrityksié tai pienia yrityksia. (Tilastokeskus.)

Tybssa tutkittiin digitaalista inbound-markkinointia. Inbound-markkinoinnissa voidaan
kylla hyddyntdd myos perinteisia medioita, esimerkiksi sisaltmarkkinointia voidaan
tehd& painetuissa lehdissa. Digitaaliseen inbound-markkinointiin keskityttiin, koska se
ei valttimatta vaadi suuria taloudellisia investointeja ja soveltuu néin hyvin pienille yri-
tyksille. Lisaksi se mahdollistaa vuorovaikutuksen potentiaalisten asiakkaiden kanssa,
ja markkinointitoimenpiteiden toimivuutta on helppo mitata. Koska pienilla yrityksilla on
harvoin varaa investoida kalliisiin jarjestelmiin, tydssa kartoitettiin inbound-markkinoin-
nissa hyédynnettavia ilmaisia ja hyvin edullisia tytkaluja. Markkinoinnin automaatiojar-
jestelmia ei néin ollen kasitelty tydssa. Tydssa ei kasitelty mydskdan mainostamista
sosiaalisissa medioissa tai muissa sahkoisissa kanavissa, lukuun ottamatta hakusana-
mainontaa. Hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan osalta tydssa keskityttiin
Google-hakukoneeseen, koska se on ylivoimaisesti kdytetyin Suomessa ja maailmalla.
Sosiaalisen median kanavista tyossa tutkittiin vain B2B-markkinoijalle tarkeimpia eli
LinkedInid, Facebookia, Twitteria, YouTubea ja SlideSharea (Kurvinen & Seppéa 2016,
212).



1.4 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyon teoriaosuuden luvussa 2 kerrotaan ensin perinteisestd outbound-
markkinoinnista ja k&ydaan lapi syyt, joiden takia silla ei enda saavuteta parhaita mah-
dollisia tuloksia. Sitten kasitelladn ostokayttaytymisen muutosta, joka on yksi merkitta-
vimmistd markkinoinnin muutosajureista, ja tutkitaan miten ja miksi se on vaikuttanut

inbound-markkinoinnin syntyyn ja yleistymiseen.

Teoriaosuus jatkuu luvussa 3, jossa kerrotaan ensin inbound-markkinoinnista yleisella
tasolla. Sen jalkeen avataan inbound-markkinoinnin tarkeimpia keinoja ja kanavia. En-
sin tutkitaan sisdltdmarkkinointia ja sen kanavia: verkkosivustoa, blogimarkkinointia,
sahkopostimarkkinointia ja videomarkkinointia. Seuraavaksi tutkitaan markkinointia
sosiaalisessa mediassa ja kaydaan lapi pienten B2B-asiantuntijayritysten kannalta tar-
keimmat sosiaalisen median kanavat: LinkedIn, Facebook, Twitter, YouTube ja Slide-
Share. Lopuksi teoriaosuudessa kasitelladn hakukonenakyvyytta, hakukoneoptimointia

ja hakusanamainontaa.

Teoriaosuuden pohjalta on koottu selkea ja kaytdnndnlaheinen opas pienille B2B-
ymparistdssa toimiville asiantuntijayrityksille, jotka harkitsevat tai ovat juuri aloittamas-
sa inbound-markkinointia. Opas soveltuu myds yrityksille, jotka ovat jo aloittaneet
inbound-markkinoinnin, mutta eivat ole saaneet vield hyvid tuloksia. Oppaaseen on
pyritty kokoamaan tiivis, mutta kattava paketti inbound-markkinoinnin suunnitteluun,

toteuttamiseen ja mittaamiseen tarvittavista tiedoista.

1.5 Keskeiset kasitteet

Blogi on yksildn, ryhman tai organisaation yllapitAma verkkosivusto. Uusin sisaltd blo-
gissa asettuu ylimmaksi, ja vanhat siséllot sdilyvat muuttumattomina. Yhta tekstid ei voi
viela kutsua blogiksi, blogi on aina koko sivusto, kaikkine sisaltdineen. Yleensa lukijoilla
on mahdollisuus kommentoida julkaistuja tekstejd blogissa. (Kortesuo & Kurvinen
2011, 10.)

Hashtagit eli tagit ovat tunnisteita eli avainsanoja, jotka kertovat hakukoneille ja lukijoil-
le siséllon teemat (Kortesuo 2014, 115). Niiden avulla esimerkiksi Twitterin kayttajat

[bytavat tiettyyn aiheeseen liittyvat twiitit (Miller 2012, 234), ja blogin lukijat voivat Kklika-



ta itsensd suoraan itseddn kiinnostavaan aihepiiriin (Kortesuo & Kurvinen 2011, 11—
12).

Konversio tarkoittaa verkossa, esimerkiksi yrityksen verkkosivulla, kavijan tekemaa,
yrityksen toivomaa, asiakassuhteen syntymista ja kehittymista edistavaa toimenpidetta.
(Juslén 2015; Halligan & Shah 2014, 109.) Tavoiteltava konversio voi olla esimerkiksi
uutiskirjeen tilaus tai asiantuntijakonsultaation varaus. (Halligan & Shah 2014, 109,
111)

Laskeutumissivu on sivu, jolle verkkosivulla olevaa toimintakehotetta klikannut poten-
tiaalinen asiakas ohjataan markkinointiluvan kysymistd ja tarjotun sisallon lataamista
varten. (Kurvinen & Sipild 2016, 192.) Laskeutumissivuksi kutsutaan myés sivua, jolle

verkkomainosta klikannut henkilo paatyy (Miller 2012, 174).

Liidi on tunnistettu mahdollinen asiakas. Liidist& on oltava joku yhteystieto, esimerkiksi

puhelinnumero tai sahkopostiosoite. (Kortelainen & Kyr6 2015, 42.)

Mobiilioptimointi tarkoittaa verkkosivuston muokkaamista sellaiseksi, etta se toimii
hyvin erilaisissa mobiililaitteissa. Responsiiviset verkkosivut mukautuvat automaattises-
ti mobiililaitteen selaimen leveyteen. Toinen mobiilioptimoinnin tapa on omaan verkko-
osoitteeseen rakennettava mobiilisivut, joille mobiilikayttajat ohjautuvat tavalliselta si-

vustolta. (Kemppainen 2014.)

Orgaaninen eli luonnollinen hakutulos tarkoittaa hakutulosta, jonka hakukone mé&a-
rittdd vastauksena kayttajan tekemaan hakuun. Luonnolliset hakutulokset nakyvat kayt-
tdjan saaman hakutulossivun keskiosassa. (lab Finland.) Luonnollisten hakutulosten
ylapuolella voi ndkya enintdan 4 ja alapuolella enintdédn 3 maksettua mainosta (Juslén
2016).

Postaus on yksi blogissa julkaistu sisaltd. Myds Facebook-, LinkedIn- ja Twitter-

paivitysta voidaan kutsua postaukseksi. (Kortesuo 2014, 114.)

Pitkdn hannan hakutermit (long tail keywords) tarkoittavat tarkempien hakulausek-
keiden lukuisia erilaisia variaatioita, joilla haetaan véahan ja joista on vahan kilpailua.
Yhdessa namé erilaiset variaatiot muodostavat kuitenkin huomattavan suuren osan

kaikista hakukoneilla tehdyista hauista. (Tulos.)



Sydte (feed) on esimerkiksi blogin, uutissivun tai keskustelun seuraajalle tarjottava
mahdollisuus saada paivitys aina, kun uutta sisaltéa julkaistaan (Kortesuo 2014, 115).
Syote voidaan tilata joko sdhkopostiohjelmaan tai syotteenlukijaan (Kortesuo & Kurvi-
nen 2011, 11).

2 Outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin

2.1 Outbound-markkinointi

Markkinoinnin perustehtava on levittdd sanaa yrityksen tuotteista ja palveluista tavoit-
teena tietenkin saada ihmiset ostamaan niitd. Tavoitteen saavuttamiseksi on perintei-
sesti kaytetty outbound-markkinoinnin eri tekniikkojen yhdistelma&a: sahképostikampan-
joita, telemarkkinointia, suorapostituksia, TV-, radio- ja printtimainoksia sek& tapahtu-
mia ja messuja. (Halligan & Shah 2014, 3.) Yritysten on kuitenkin koko ajan vaikeampi
saada oma viestinsa erottumaan, koska ymparistbmme on nykyaan tdynna mainontaa
ja markkinointia. Urbaanissa ymparistossa liikkuva ihminen vastaanottaa paivittain jopa

tuhansia erilaisia markkinointiviesteja. (Juslén 2009, 132.)

Outbound-markkinointi on massamarkkinointia niissa viestintavalineissa, joille kohde-
ryhman oletetaan altistuvan. Se keskeyttaa lukijan, kuulijan tai katsojan viestilld, jota
han ei valttamattd ole halunnut vastaanottaa. Ei-toivottuja markkinointiviesteja valte-
tdan esimerkiksi roskapostisuodattimien kaytolla ja telemarkkinointikielloilla. (Kananen
2013, 11.) Tallennetuissa TV-ohjelmissa mainokset voidaan ohittaa ja suosituissa
tilausvideopalveluissa, kuten Netflix, mainoksia ei ole lainkaan. Viime kadesséa kysymys
on siitd, ettéd ihmiset ovat kyllastyneet hairitseviin markkinointiviesteihin ja heistd on

tullut varsin taitavia estaméaén ne. (Halligan & Shah 2014, 4-5.)

Outbound-markkinoinnin teho on laskussa ja kustannukset suhteessa saavutettuun
hy6tyyn nousevat koko ajan. Mainosviestien valtavan maaran vuoksi erottuminen on
yha vaikeampaa. Lisdksi ihmisten muuttuva medioiden kaytto tekee viestien perille

saamisesta jatkuvasti hankalampaa. (Juslén 2009, 133.)



2.2 Ostokayttaytymisen muutos

Ostokayttaytymisen muutos on mullistanut tavan, jolla ihmiset etsivat tietoa tuotteista ja
palveluista. Sen sijaan, ettd he kuuntelisivat myyntiedustajaa, lukisivat markkinointi-
viestejd, katsoisivat TV-mainoksia tai matkustaisivat messuille, he hakevat tietoa ver-
kosta. Valtaosa tiedonhausta tapahtuu nyky&dén hakukoneiden, kuten Google, avulla ja
yha& useampi etsii tietoa my6s blogeista ja muista sosiaalisen median palveluista kuten
Facebook, LinkedIn, Twitter ja YouTube. (Halligan & Shah 2014, 6.)

Koska asiakkaat voivat tutustua tuote- ja palveluvalikoimaan verkossa ja kysella suosi-
tuksia sosiaalisessa mediassa, kokonaiskasitys tarjolla olevista vaihtoehdoista voidaan
nyky&an luoda ja jopa ostopdatds tehdd kohtaamatta lainkaan myyjaa. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 24-25.) Markkinoilla menestyakseen yritysten taytyy vastata tahan
muutokseen ja tarjota tietoa tuotteistaan ja palveluistaan niisséd kanavissa, joista ihmi-
set etsivat tietoa (Halligan & Shah 2014, 6). Yritysten on siis ymmarrettava, missa ka-
navissa asiakas liikkuu ja hakee tietoa ostoprosessinsa tueksi. Niiden pitdisi pystya
vaikuttamaan sielld, missa asiakas toimii ja luoda aitoa dialogia asiakkaan ja yrityksen
vdlille. (Laine 2015, 76.) Asiakasymmarryksen avulla asiakkaan muuttuviin tarpeisiin
voidaan vastata ja markkinoida tavalla, joka edesauttaa kauppojen onnistumista. (Ami-
noff & Rubanovitsch 2015, 28.)

Kun yritys pyrkii luomaan kysyntdd tarjoomalleen, sen pitéisi tukea sekd asiakkaan
aktiivista etté passiivista tiedonhakua (Laine 2015, 78). Tiedonhankinnan aktiivisuus
riippuu siitd, missé vaiheessa asiakkaat ovat ostoprosessissaan. Toisilla ostoprosessin
kaynnistava tarve ei ole vield edes syntynyt, toiset taas etsivat aktiivisesti tietoa ja rat-
kaisuja. Asiakkaan ostoprosessin tunnistaminen mahdollistaa sopivan, relevantin sisél-
I6n kohdentamisen sen eri vaiheisiin. (Kurvinen & Seppéa 2016, 134; Laine 2015, 78.)
Passiiviselle asiakkaalle tulisi tarjota herattelevaa sisaltta, tavoitteena saada heratettya
kiinnostus jo mahdollisimman varhaisessa vaiheessa ostoprosessia. Aktiivisesti tietoa
etsivdd asiakasta puolestaan pitdisi tukea sopivalla sisallolla ostoprosessin vaihetta
mukaillen. (Laine 2015, 78.) Parhaat mahdollisuudet kaupantekoon on yrityksella, joka
tarjoaa siséltojd, jotka auttavat asiakasta tunnistamaan ongelmansa ja ratkomaan sitéa
seka vertailemaan eri ratkaisuvaihtoehtoja (Kurvinen & Seppé 2016, 133-134). Kuvio 1

havainnollistaa asiakkaan ostoprosessin.
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Kuvio 1. Asiakkaan ostoprosessi (mukaillen Kurvinen & Seppa 2016, 134).

Voidaan sanoa, ettd asiakkaiden muuttunut ostokayttdytyminen on inbound-mark-
kinoinnin kehittymisen syy. Muuttuvassa maailmassa se tarjoaa vetovoimaisemman
vaihtoehdon perinteiselle, keskeytykseen perustuvalle outbound-markkinoinnille. My6s
B2B-yrityksille inbound-markkinoinnista on tulossa yha tarkedmpi osa markkinoinnin
keinovalikoimaa. Perinteinen yrityskeskeinen markkinointiviestinta ei enda pure valtais-

tuneen asiakkaan aikakaudella. (Kurvinen & Seppé 2016, 185-186.)

3 Inbound-markkinointi

3.1 Inbound-markkinoinnin esittely

Markkinoinnilla luotavassa imussa on kysymys yrityksen tuottaman sisallon |0ydetta-
vyydestd, haluttavuudesta ja merkittdvyydesta. Loydettavyyttd verkossa edesauttaa
kohderyhmén kayttamien hakusanojen kayttaminen siséllossa, josta pitaisi tehda myos
helposti linkitettavaa ja jaettavaa. Tarkeinta on kuitenkin, ettd siséltd puhuttelee asiak-

kaita ja luo heille aitoa lisaarvoa. (Kurvinen & Sipila 2014, 95-96.)

Inbound-markkinointi on jarjestelmallinen prosessi, jossa asiakkaan huomio ja luotta-
mus ansaitaan asiakkaan elinkaaren jokaisessa vaiheessa. Prosessi jakautuu neljaan
eri vaiheeseen, joista jokaisella on omat tehtavansa ja tavoitteensa. Niihin kuuluvat
tavoiteltujen kohderyhmien houkuttelu yrityksen hyddyllisten sisaltdjen pariin, konver-
tointi eli yhteystietojen ja markkinointiluvan ansaitseminen potentiaalisilta asiakkailta,

lidien hoivaaminen, lupaavimpien liidien tunnistaminen ja siirto myynnille sek&a asiak-



kaiden sitouttaminen. (Kurvinen & Seppé 2016, 187-188, 190, 194-195, 198.) Kuvios-
sa 2 nakyy inbound-markkinoinnin prosessikaavio.

HOUKUTTELE KONVERTOI PAATA KAUPPA ILAHDUTA

Suosittelijat

Sisalto Toimintakehotukset CRM Sisilté
Verkkosivut, blogi Laskeutumissivut Sahkoposti Kyselyt, tutkimukset
Avainsanat Lomakkeet Sisalté Vuorovaikutus
Sosiaalinen media Sisalté Kontaktit Sosiaalinen media

Kuvio 2. Inbound-markkinoinnin prosessi (mukaillen HubSpot).

Parhaita keinoja potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemiseen ovat yrityksen omilla
verkkosivuilla, yritysblogissa ja sosiaalisessa mediassa julkaistava kiinnostava sisaltd
sekd hakukonenékyvyyden varmistaminen. (Kurvinen & Seppéa 2016, 188-189; Hub-
Spot; Juslén 2009, 133-134.) Konvertointivaiheessa tarkeita tyokaluja ovat houkuttele-
vat toimintakehotteet ja laskeutumissivut, joilla toimintakehotteiden tarjoukset toteutu-
vat, yhteystietolomakkeet seka laadukas sisalto, jota vastaan kavijat ovat valmiita an-
tamaan yhteystietonsa. (Kurvinen & Seppéa 2016, 190-192; HubSpot.) Kaupan péaatta-
misvaiheessa markkinointiluvan antaneita liideja hoivataan, jotta heidén on helppo teh-
da ostopaéatds sitten, kun he ovat ostoprosessissaan sopivassa vaiheessa. Tassa aut-
tavat asiakkuudenhallintajarjestelmaan (CRM) tallennettu tieto liideista ja kohdennetun
siséllon jakaminen sahkopostilla. Todennakoisimmin asiakkaiksi paatyvat liidit siirre-
tadn myynnille kontaktoitaviksi. (Kurvinen & Seppa 2016, 194-195; HubSpot.) Hyvia
tyokaluja myynnille viimeisten oston esteiden poistamiseen ovat esimerkiksi referenssit
ja asiakassuositukset. Ne tulisi rakentaa sellaisiksi, ettd potentiaalinen asiakas pystyy
samaistumaan niihin. (Seppa 2016.) Asiakkaiden ilahduttamisessa ja sitouttamisessa
hyodyllisia tyokaluja ovat kyselyt ja tutkimukset, joiden avulla voidaan selvittda, mita

asiakkaat haluavat seka personoitu sisalto ja sosiaaliset mediat. (HubSpot.)

Onnistuneeseen inbound-markkinointiin ei ole yhta oikeaa tapaa, eika kaikissa kana-
vissa tarvitse markkinoida. Yrityksen kannattaa valita kanavat, jotka sopivat parhaiten
sen strategisiin tavoitteisiin ja tuovat parhaan tuoton markkinointiin sijoitetulle pagomal-

le. Silla vaikka inbound-markkinoinnin ominaispiirre on potentiaalisten asiakkaiden
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huomion ansaitseminen kiinnostavalla sisall6lld, taysin ilmaista se ei ole. Huomionar-
voisen siséllon tuottamiseen ja jakamiseen kuluu seké aikaa etta rahaa. (Fishkin & Ho-
genhaven 2013, 3.)

Inbound-markkinointi on kuitenkin kustannustehokasta. Siind voidaan kayttaa ilmaisia
tai hyvin edullisia markkinointivdlineitd, ja markkinointi saadaan kohdistettua tarkasti
oikeille asiakkaille. Asiakkaat oikeastaan profiloivat itse itsensd, ja markkinoija lahestyy
vain asiakkaita, jotka ovat antaneet siihen luvan. Lisdksi investoinnit hyvaan sisaltéon
lisdavat ajan myota internetissa tarkedé linkkipddomaa, mika vaikuttaa positiivisesti
hakukoneiden luonnollisiin hakutuloksiin pitkdlla aikavalilla. Lyhytvaikutteisia kuluja
inbound-markkinointi synnyttaa hyvin vahan, sen hyétysuhde on korkea ja tasevaikutus
merkittava. (Juslén 2009, 138-139.)

Inbound-markkinointi auttaa my6s brandin rakentamisessa, silla paras tapa rakentaa
brandia on olla tunnistettava, huomionarvoinen ja aito. Vahva brandi puolestaan auttaa
inbound-markkinoinnissa. Syntyy positiivinen spiraali, jossa inbound-markkinointi-
toimenpiteet vahvistavat yrityksen brandid, ja tdma puolestaan tuo lisdpotkua markki-
nointiin. Menestyksekas inbound-markkinointi vaatii kuitenkin aikaa ja vaivaa. Kuten
kaikki hyvin suunnitellut strategiat, se on pitkaaikainen investointi. (Fishkin & Hogenha-
ven 2013, 4.)

3.2 Sisaltdmarkkinointi

3.2.1 Sisaltomarkkinoinnin esittely

Markkinoinnin onnistumisessa auttavat vahva asiakasymmarrys ja ostoprosessin efri
vaiheissa vaikuttaminen. Keskeisessé roolissa tassa ovat valitun kohderyhman arvos-
tamat ja hyodylliseksi kokemat sisallot. Markkinointisisallon tulee nayttdd potentiaalisen
asiakkaan silmissa asiantuntevalta, luotettavalta ja kiinnostavalta. (Laine 2015, 76.)
Sisaltojen pitaisi synnyttdd myos uusia oivalluksia, silla yleisesti hyvaksyttyjen tosiasi-
oiden toistelu ei kilnnosta ketddn (Seppa 2016). Yrityksen on siis tunnistettava kohde-
ryhmansa ja pyrittdvd suunnitelmallisesti tarjpamaan sisallGillaan heille lisdarvoa ja
ratkaisuja heidan ongelmiinsa. Suunnittelemattomalla toiminnalla, oman erinomaisuu-
den julistamisella, sisélloksi naamioidulla myyntipuheella tai kilpailijoiden kopioinnilla ei
paasta pitkalle. (Kurvinen & Sipila 2014, 226-227.)
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Sisaltdmarkkinoinnin kiistaton etu on edullisuus, markkinoinnin tehokkuus ei ole enéa
kiinni budjetista vaan osaamisesta. Hyva siséltd on avainasemassa, mutta se pitda
my6s optimoida hakukoneita varten ennen julkaisua. Luonnollisesti sitd kannattaa li-
saksi markkinoida eri kanavissa kuten blogissa ja sosiaalisessa mediassa, ja sen toi-
mivuutta tulee mitata. (Halligan & Shah 2014, 25.)

Sisaltomarkkinoinnin perusta on sisaltostrategia, johon maaritelladn haluttu suunta,
toivottu lopputulos ja keinot, joilla siihen paastdan. Siihen siséltyvat kohderyhmat, ka-
navat, sisdllon teemat ja mitattavat tavoitteet. (Kurvinen & Sipila 2014, 93, 100-101;
Kananen 2013, 40-41.) Ennen siséaltostrategian laatimista on kuitenkin selvitettava
nykytilanne. Mik& on esimerkiksi yrityksen tdméanhetkinen verkkonakyvyys verrattuna
kilpailijoinin? (Kurvinen & Sipila 2014, 105-106.) Sisaltdmarkkinoinnin kohderyhmét
maaritellaan motiivien perusteella. Mitd asiakkaat haluavat ja tarvitsevat, mistd he ovat
huolissaan ja mitka ovat heidan ongelmansa? Sisallon teemoiksi yrityksen kannattaa
valita sellaiset, jotka parhaiten tukevat sen liiketoimintaa ja vastaavat kohderyhmien
tarpeisiin. Myos kanavat ja viestinnan karjet tulisi valita kohderyhmien kiinnostuksen
mukaan. (Kurvinen & Sipild 2014, 100-101.) Tavoitteetkin on jarkevdd maaritella liike-
toimintaa tukeviksi ja mittaamista helpottaa niiden purkaminen paloiksi. Esimerkiksi jos
tavoitteena on kasvattaa myyntia, mittareita voivat olla muun muassa liidien maara ja
laatu, asiakkaan aloitteesta tulevat tapaamispyynnot, kauppojen lapimenoaika, kate,
markkinaosuus, toistuvat kaupat samoilta asiakkailta seké asiakassuositukset. (Kurvi-
nen & Sipild 2014, 110-111.)

Sisaltésuunnitelma on yrityksen arjen tytkalu, jonka avulla sisaltéstrategiaa toteute-
taan. Sen ohjaa paivittaista tekemista kertomalla, mitéd tehdaan, mille kohderyhmalle,
milla aikataululla, kuka tekee, mit& tavoitellaan ja miten toteutumista seurataan. (Kurvi-
nen & Sipila 2014, 131.) Sisaltdsuunnitelman pohjalta voidaan rakentaa myds julkai-
sukalenteri, joka kokoaa kaikki tehtavat aikajarjestykseen helposti silmailtavaan muo-
toon. Kalenteri voidaan luoda esimerkiksi taulukkolaskentaohjelman avulla. Siihen voi-
daan merkitd tehtavien aikataulun lisdksi esimerkiksi viesti, siséllon tyyppi, tavoite,
kohderyhma, toimintakehotus, julkaisukanava ja vastuuhenkild. (Kurvinen & Sipila
2014, 142-143.)

Sisaltomarkkinoinnin suunnittelu on selke& prosessi, jonka avulla sisalt6ja ja markki-
nointitoimenpiteitd kehitetdédn jatkuvasti paremmiksi mitattujen tulosten ja edellisista

kokemuksista opittujen asioiden pohjalta. Prosessi jakautuu viiteen yhté tarkedan osa-
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alueeseen, jotka ovat suunnittelu, sisallontuotanto, julkaisu, jakelu ja mittaus. Alkuun
suunnittelua on hyva tehda joka kuukausi, tilanteen vakiinnuttua voi riittda joka toinen
kuukausi. Edellisen kierroksen tuloksia hyddynnetéaén aina seuraavalla suunnittelukier-
roksella ja tehddan tarpeen mukaan korjausliikkeitd. Tekeminen kannattaa suunnata
tarkeimpiin mittareihin. (Kurvinen & Seppa 2016, 183-184.) Kuvio 3 havainnollistaa

sisaltomarkkinoinnin suunnitteluprosessin.

15|.ll.l|

! SISALLON-
TUOTANTO

SISALTOMARKKINOINNIN
SU UNNITTELUPROSESSI

3. JULKAISU

m/

Kuvio 3. Sisaltémarkkinoinnin suunnitteluprosessi (mukaillen Kurvinen & Seppéa 2016, 183).

Pyrittaessa tuottamaan kiinnostavaa siséltvd kannattaa muistaa, etta myods B2B-
ymparistossa lukijat ovat ihmisié. Siitd huolimatta, ettéa sisaltd on suunnattu isommalle
asiakasryhmalle, sen savy kannattaa pitda henkilokohtaisena ja keskustelunomaisena,
ikd&n kuin puhuttaisiin yhdelle henkilolle, ystavéalle. (Karlsson 2016; Handley & Chap-
man 2011, 34.) Tarkeaa on myos se, etta siséltd auttaa jollakin tavalla lukijaa omassa
tyossaan eteenpain, pelkka myyntipuhe ei kiinnosta ketaan. (Karlsson 2016.) Perinteis-
t& markkinointi- ja myyntijargonia tuleekin valttda kaikin keinoin, se ei kuulu sisélto-
markkinointiin ja sy0 seka sisallon etta kirjoittajan uskottavuutta. Ja vaikka sisallon tar-
koitus olisi tuoda esiin yrityksen asiantuntijuutta, kannattaa olla enemman huolissaan
sisallon merkittavyydesta kuin sen asiantuntevuudesta. ltseaan ei pitaisi kuitenkaan
ottaa lilan vakavasti, aiheestaan on toki hyva olla innostunut, mutta on eduksi jos pys-

tyy tuomaan sisaltéon myos jotain hauskaa. (Handley & Chapman 2011, 34-35.)

Yrityksen kohderyhmia puhuttelevan sisallon tuotannossa auttavat ostajapersoonat eli
yrityksen tyypillisimpien asiakkaiden kuvaukset. Niissa pyritddn kuvaamaan, minkalai-
set asiat ovat tarkeita potentiaalisille asiakkaille seka miten he toimivat tietoa etsies-
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saan ja ostaessaan. Ostajapersoonakuvaukseen kannattaa kirjata ostajapersoonan
demogragiatietojen (ik&, sukupuoli, koulutus jne.) liséksi tiedot esimerkiksi hanen huo-
lenaiheistaan ja haasteistaan, luotetuista tietolahteistddn, vastuualueistaan, mieltymyk-
sistaan ja paatoksentekoperusteistaan. Ostajapersoonia ei pida laatia yrityksen omien
mielipiteiden pohjalta. Toimiva ostajapersoona rakennetaan asiakkaiden haastattelujen
ja tarkkojen taustatietojen perusteella. (Kurvinen & Seppé 2016, 138-140.) Sepan mie-
lestd ostajapersoonat ovat ylivoimaisesti paras sisaltdideoiden |lahde. Han korostaa
kuitenkin sitd, ettd pienen yrityksen ei kannata rakentaa ostajapersoonia kovin monta.
Kaikkia mahdollisia potentiaalisia asiakkaita ei tarvitse yritta& puhutella. Resurssit saa-
daan hyodynnettyd tehokkaasti, kun ostajapersoonia on enintdan kaksi, ja niille pyri-
tdén tarjoamaan mahdollisimman relevanttia sisdlt6d. Tekeminen kannattaa keskittaa

liketoimintaa parhaiten tukeviin kohderyhmiin. (Seppé 2016.)

Kuviossa 4 esitetaén tyOkalu yrityksen markkinointi- ja myyntisisallén arviointiin. Sen
avulla yrityksen sisaltojen merkittavyytta voidaan arvioida kriteereilla, jotka perustuvat
asiakkaan ndkokulmaan siita, millainen sisaltd luo heissé aitoa mielenkiintoa ja liiketta.
Kuvassa keskella on arviointikriteeri, ja vasemmalla ja oikealla kuvataan kriteeria kos-
kevat vaihtoehdot. Sisaltéjen arvio voi sijoittua myds vaihtoehtojen véliin, minne voi-
daan tarvittaessa laittaa numeroskaala kriteerin toteutumisen arvioimiseksi. Numeraali-
sesti arvioituna aaripaiden valinen asteikko voi olla esimerkiksi 1-5, jossa 1 on alin

arvio ja 5 korkein mahdollinen arvio. (Laine 2015, 76-77.)

Ei haasta asiakasta ROHKEUS Haastaa asiakkaan rakentavasti
Ei herata kiinnostusta KIINNOSTAVUUS Herattaa kiinnostuksen

Ei selkeita hyotyja HYODYLLISYYS Tuo asiakkaalle selkeita hyotyja
Ei uutta UUTUUSARVO Ei ennen esitetty

Haastava saavuttaa REALISTISUUS Helppo saavuttaa

Perinteinen referenssitarina USKOTTAVUUS Innostava referenssitarina
Pieni, asiakas tietaa jo asian OPPIMISARVO Suuri, asiakas oppii uutta

Kuvio 4. Tyokalu markkinointi- ja myyntisisallén arviointiin (mukaillen Laine 2015, 77).
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Sisaltomarkkinointi toimii erinomaisesti silloin, kun merkittavaa ja hyodyllista sisaltoa
tuotetaan jatkuvasti lisda. Hyvaa sisaltdd on helppo jakaa verkkosivustolla sekd muissa
yrityksen markkinointikanavissa. Siihen myos linkitetdan muilta sivustoilta, mik& hyodyt-
tdéd kahdella tavalla. Linkit tuovat yrityksen sisallosta kiinnostuneita kavijoita ja lisaksi
ne parantavat Googlen hakutuloksia, mikd tuo taas lisdd kavijoitd. Kun yrityksella on
tarjolla koko ajan uutta kiinnostavaa sisalt6a, kavijat ja linkit vain lisdantyvat, eivatka ne
vanhat linkitkaan mihinkaan katoa. Siséllot tavoittavat jatkuvasti yha laajemman yleison
ja kavijamaara vain kasvaa. (Halligan & Shah 2014, 23-24.) Koska inbound-markki-
noinnin keskeinen tavoite on kavijéiden hankkiminen yrityksen verkkosivustolle, sinne
johtava linkki pitaisi muistaa lisatd kaikkiin muissa kanavissa jaettaviin sisaltoihin.
(Juslén 2015.)

Helposti jaettavia sisaltdja ovat muun muassa
blogiartikkelit — n. yhden sivun artikkelit toimialaan liittyvista aiheista tms.
whitepaperit — 5-7 sivun kirjoitukset toimialan trendeisté tai haasteista tms.
videot — Iyhyet n. 2-3 minuutin videot toimialaan liittyvist aiheista ja yrityksen
tuotteista tai palveluista.
webinaarit — verkkoseminaarit / online esitykset toimialaan liittyvista aiheista
webcastit — verkossa suorana videolahetyksena valitettavat tapahtumat
visuaalinen sisaltd — kuten infografiikat eli visuaalisessa muodossa esitettavat,
monimutkaiset tietoaineistot seka diaesitykset (Kurvinen & Seppa 2016, 206,
214; Halligan & Shah 2014, 24.)
oppaat ja e-kirjat (Kurvinen & Seppa 2016, 208).

Siséllon jakelukanavat voidaan jakaa omistettuun, ostettuun ja ansaittuun mediaan.
Omistettu media tarkoittaa kanavia, jotka ovat yrityksen omassa hallinnassa. Niihin
kuuluvat esimerkiksi verkkosivusto, blogit, kampanjasivut ja yrityksen sosiaalisen me-
dian kanavat. Ostettu media koostuu jakelukanavista, joiden kaytosta yritys maksaa.
Niitd ovat esimerkiksi hakukonemainonta ja sponsorointi. Ansaittu media pitaa sisallaan
media- ja blogindkyvyyden, yrityksen saamat suosittelut, kommentit ja tykkaykset sekd
yrityksen bréndista kaytavat keskustelut ja viittaukset siihen eri kanavissa. (Kurvinen &
Seppé 2016, 144-145, 148-150; Kurvinen & Sipila 2014, 156-158.)

Se, minkalaisia sisaltgja yrityksen kannattaa jakaa ja missa kanavissa, riippuu sen asi-
akkaiden tarpeista ja preferensseista seka yrityksen omista tavoitteista, osaamisesta ja

resursseista. Joka tapauksessa relevantti ja arvokas siséltd houkuttelee kavij6ita yri-
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tyksen sivuille, rakentaa yrityksesta luotettavan, uskottavan seké asiantuntevan kuvan
ja vime ka&dessd muuntaa kavijat ostaviksi asiakkaiksi. Parhaimmillaan asiakkaista
tulee hyvan sisallon avulla kanta-asiakkaita ja jopa yrityksen puolestapuhujia. (Handley
& Chapman 2011, 7.)

3.2.2 Verkkosivusto

Verkkosivusto on yrityksen tarkein markkinointikanava. Siella kannattaa julkaista kaikki
sisallét. (Kurvinen & Seppa 2016, 146; Juslén 2015, Kurvinen & Sipilda 2014, 156.) Kun
kaikki tiet vievat yrityksen tarkeimpaan omaan mediaan, sivuston hakukonendkyvyys
paranee ja myds markkinoinnin tulosten seuranta ja mittaaminen helpottuu. (Kurvinen
& Seppa 2016, 146; Kurvinen & Sipila 2014, 156.)

Eloa ja kavijoita sekéa linkkeja muilta sivustoilta sivustolle saadaan tuottamalla uutta
sisaltéa saannollisesti. Lukijoille kannattaa antaa mahdollisuus tilata uudet sisallét
myo6s verkkosyotteella ja saéhkopostitse. Koska yrityksen uskottavuutta lisdd huomatta-
vasti enemman se, mitd muut siitd sanovat, kuin se, mitd yritys itse kertoo itsestaan,
sivustolla kavijdille olisi lisdksi hyva antaa mahdollisuus kommentointiin ja keskuste-
luun. Menestyneimmat sivustot ovat tdnd paivana yhteisoja, jotka yhdistavat saman-
mieliset ihmiset. Sivuston yhteisollisyytta voidaan lisdta esimerkiksi blogin avulla. (Hal-
ligan & Shah 2014, 9-13.)

Inbound-markkinoinnissa kéavijoiden saaminen verkkosivustolle ei kuitenkaan riita. Hei-
dat pitda pystyd muuttamaan liideiksi ja viime kddessa maksaviksi asiakkaiksi. (Halli-
gan & Shah 2014, 109.) Erinomainen ja taysin ilmainen tyokalu liidien keruuseen verk-
kosivustolta on HubSpotin Leadin (Seppa 2016). Leadinin avulla yritys voi rakentaa
uusia yhteydenottolomakkeita tai kerata liidejd olemassa olevilta lomakkeilta. (Leadin
a.) Kaikkien liidien yhteystiedot keratdén tietokantaan, missa voidaan seurata myo6s
lidien tulolahteita ja tekemisia sivustolla. (Leadin b.) Tydkalun markkinointianalytiikan
avulla voidaan seurata esimerkiksi parhaiten liidien konvertoinnissa toimivia sisalt6ja ja
vertailla likenteen lahteitd. (Leadin c.) Leadin voidaan yhdistdd muun muassa Drupal-,
Joomla- ja WordPress-sisallonhallintajarjestelmiin (Leadin d). Leadin on myds helppo
yhdistad esimerkiksi MailChimp-sahkopostimarkkinointipalveluun, jolloin yrityksella
onkin jo kevyt markkinoinnin automaatiojarjestelma kaytettavissaan. Liideistd kerétyt
tiedot kannattaa lisaksi siirtda yrityksen CRM-jarjestelmaan. (Seppéa 2016.) Tarjottavien

asiantuntijapalvelujen hintojen ilmoittaminen sivustolla lisda todennakoisyytta potenti-
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aalisen asiakkaan muuttamisesta asiakkaaksi. Jos kaikkia hintoja ei ole mahdollista

ilmoittaa, kannattaa antaa edes esimerkkihintoja joistakin palveluista. (Karlsson 2016.)

Verkkosivuston kavijéiden tekemien toimenpiteiden eli konversioiden syntymista edis-
tavat tehokas opastus ja houkuttelevat toimintakehotteet (Charlesworth 2014, 178;
Juslén 2009, 137). Toimintakehotteen olisi hyva liittya jotenkin sen sivun aiheeseen,
jolla se on. Relevantit toimintakehotteet tuottavat parhaat tulokset. (Seppé 2016.) Toi-
mivassa toimintakehotteessa tarjotaan kavijoille arvokasta ja hyodyllista siséltéa vasti-
neeksi heidan yhteystiedoistaan. Tavoiteltava konversio voi olla esimerkiksi uutiskirjeen
tilaus, e-kirjan, oppaan, white paperin tai tutkimustulosten lataus, tai 30 minuutin asian-
tuntijakonsultaation varaus. (Halligan & Shah 2014, 109-111.) Toimintakehotteen heik-
ko klikkausprosentti kertoo yleensa siita, etta tarjottu siséltd ei kiinnosta kavijéita, jolloin

kannattaa kokeilla jotain muuta sisaltod (Seppa 2016).

Toimintakehotteen klikkausprosentti on suhdeluku, joka kertoo, kuinka moni kehotteen
nahneista on klikannut sité ja paatynyt laskeutumissivulle, missa tarjottu sisélto voidaan
ladata yhteystietoja ja markkinointilupaa vastaan. Konversioprosentti puolestaan on
suhdeluku, joka kuvaa, kuinka moni laskeutumissivulla kdyneista piti tarjottua sisaltoa
rittdvan arvokkaana, ja jatti yhteystietonsa sita vastaan. Konversioprosessin element-
teja ovat siis toimintakehotukset ja laskeutumissivu seka silla oleva yhteystietolomake.
Yhteystietolomakkeella kysyttdvien tietojen maara ja laatu ovat selkedssa suhteessa
konversioprosenttiin. Tietoja ei kannata kysya liikaa tai potentiaalinen asiakas saattaa
kokea vaihtokaupan epatasa-arvoiseksi ja poistua paikalta. Konversioprosessin ele-
menteille on hyva asettaa tavoitetaso ja sen alle toimivia elementtejad kannattaa pyrkia
jatkuvasti optimoimaan eli muokkaamaan paremmin toimiviksi. (Kurvinen & Seppé
2016, 191-193.)

Sivustolla on tarkeaa palvella ja tukea my0s jo ostaneita asiakkaita mahdollisimman
tehokkaasti. (Juslén 2009, 107.) Asiakaspalvelu yrityksen verkkosivustolla voi pitaa
siséllaén esimerkiksi reaaliaikaisen chat-palvelun, usein kysytyt kysymykset vastauksi-
neen, sahkopostilinkit yrityksen asiakaspalveluun seka yhteydenottolomakkeet. (Miller
2012, 119-120.)

Koska jatkuvasti kasvava osa ihmisista kayttda tiedon hakuun verkossa alypuhelinta ja
muita mobiililaitteita, jokainen verkkosivusto tulisi suunnitella siten, ettd sen sisalt6 toi-

mii myos mobiililaitteissa. Jos yrityksen verkkosivustoa ei ole mobiilioptimoitu, alypuhe-
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linta kayttavan kavijan kayttokokemus on surkea. Han joutuu rullaamaan edestakaisin
sivulla, jotta pystyy loytdmaan etsiménsa tiedon, ja suurentamaan sivua voidakseen
osua linkkeihin. Riskin& on, ettd yritys menettdé valtaosan alypuhelinta kayttavista kavi-
joista. (Bodnar & Cohen 2012, 155-156.)

3.2.3 Blogimarkkinointi

Blogi on tehokas ja nopea asiantuntijamarkkinoinnin kanava. Hyvan blogin avulla voi-
daan nopeasti lisata yrityksen tunnettuutta ja maineen kasvun my6td myo6s asiantunti-
japalveluiden hintaa voidaan pikkuhiljaa nostaa. Asiantuntijablogissa ei kuitenkaan
markkinoida perinteisella tavalla — siella ei kerrota erikoistarjouksista eikéa kehuta omaa
asiantuntijuutta. Asiantuntijapalveluiden blogimarkkinoinnin tavoitteena on siséaltomark-
kinoinnin keinoin vakuuttaa lukijat yrityksen asiantuntijuudesta ja saada heidéat suositte-
lemaan yritysta. Hyva sisalto lisda myds linkityksia blogiin ja parantaa nain hakukonetu-
loksiakin. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 71-72.) Blogin tarkoituksena on myés liidien
konvertointi. Sieltédkin kannattaa siis ohjata kavijoitd konversiopisteisiin eli laskeutumis-
sivuille. (Kurvinen & Seppé 2016, 205.)

Hakukonetulosten parantamisen kannalta yritysblogi on optimaalinen kanava sisalt6-
markkinoinnille myds siksi, ettd sielld voidaan keskustella laajemmin ja vapaammin
seka yrityksen ettd sen asiakkaiden asioista ja mielenkiinnon kohteista kuin yrityksen
verkkosivustolla. TAman ansiosta yritys 16ytyy hakukonetuloksista mydskin tarkeilla,
niin sanotuilla pitkdn hannén (long tail) hakutermeilla. Niiden kayttdAminen voi olla haas-
tavaa verkkosivuston sisalldissad, koska sellaisille sisalldille 16ytyy harvoin luontevaa

paikkaa sivuston rakenteesta. (Kurvinen & Seppa 2016, 188.)

Yrityksen osaamisen ja ndkemysten markkinoinnin liséksi blogi tarjoaa tilaisuuden kes-
kusteluun ja vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa, koska mahdollisuus kommentoida
on yksi blogin peruspiirteistd. Blogi on tydkalu, jonka avulla yritys voi selvittdd, mita
asiakkaat ajattelevat, haluavat ja tarvitsevat. Kun lukijoita on riittdvasti, blogissa on
helppo testata yrityksen ideoita ja keratd niisté palautetta, jota voidaan hyddynt&aé yri-
tyksen liiketoiminnan kehittdmisessa. (Leino 2011, 179-181.) Lukijoita kannattaa ni-
menomaisesti kannustaa kommenttien jattdmiseen jokaisen postauksen lopussa, kos-
ka ilman erillistéd toimintakehotusta he eivat useinkaan kommentoi. Blogissa kaytava

keskustelu toimii myds kéavijoiden kiinnostuksen heréttdjana. Kun postausta on kom-
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mentoitu runsaasti, kavijat tulkitsevat sisallén hyvaksi, mika lisaa todennakoisyytta sii-
hen, ettd he lukevat koko artikkelin. (Halligan & Shah 2014, 35.)

Keskustelua blogissa ei kuitenkaan synny, ellei lukijoilla ole tilaa kommentoida pos-
tauksia. Tama tarkoittaa sitd, etta postauksessa ei kannata kasitella aihetta taysin tyh-
jentavasti. Jos kirjoittaja kertoo aiheesta kaiken, lukijoille ei ja& enaéd mitddn vastatta-
vaa ja he poistuvat pikkuhiljaa paikalta. Blogipostauksen ei siis tarvitse olla loppuun
asti hiottua, briljanttia tekstia, vaan sita voi kayttdd myos keskenerdisten ajatusten ja-
lostamiseen. (Kortesuo 2014b, 89-90.)

Vaikka blogin aloittaminen on periaatteessa helppoa, sen aihepiiri, ndkékulma, nimi ja
kohderyhma tulee ennen aloitusta suunnitella huolella. My6s kaytettavissa oleviin blo-
gialustoihin kannattaa tutustua, samoin kuin valitun alustan toiminnallisuuksiin. Kirjoit-
tamiselle tulee lisaksi varata aikaa, blogin pitaminen vaatii pitkjanteisyytta. (Karlsson
2016; Kortesuo & Kurvinen 2011, 14-15.) Blogille kannattaa suunnitella myos selke&a
aikataulu ja tavoitteet. Jos uutta siséltdéa ei julkaista sdannollisesti, lukijamééara vahe-
nee. Tavoitteet puolestaan kannustavat kehittamaan blogia ja sen sisaltdja. (Kortesuo
& Kurvinen 2011, 26.)

WordPress on hyva ilmainen blogialusta, johon on saatavissa lukuisia valmiita pohjia
eli teemoja. Alustaan l6ytyy myos runsaasti erilaisia lisdosia muun muassa hakuko-
neoptimoinnissa avustamaan. Jos valmiiden pohjien ominaisuudet tuntuvat liian raja-
tuilta, alustaan on mahdollista ostaa myds raatéldity pohja, jonka ulkoasu voidaan
muokata yrityksen ilmeen mukaiseksi, ja jossa esimerkiksi mobiilioptimointi on valmiiksi

huomioitu. (Karlsson 2016.)

Halligan ja Shah suosittelevat pysym&én blogipostauksissa toimialaa koskevissa ai-
heissa. Esimerkiksi ohjeet, neuvot, vinkkilistat, alan haasteita ja trendeja kasittelevat
postaukset, tulevia tapahtumia kasittelevat postaukset sekd palautteet ja kommentit
lehtiartikkeleihin ovat heidan mielestdén hyvid aiheita. (Halligan & Shah 2014, 30-31.)
Kortesuo ja Kurvinen kehottavat kerddméan sisaltdideoita muistilistaan tai aineistokan-
sioon. Esimerkiksi toisten mielenkiintoiset blogipostaukset ja uutiset voivat toimia uu-
den blogipostauksen aihiona. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 29.) Blogipostauksissa kan-
nattaa hyddyntaa myods asiakaskeskustelujen siséltéd, blogin avulla vastaukset asiak-
kaiden kysymyksiin ja ongelmiin voidaan monistaa laajemmalle kohderyhmalle. (Karls-

son 2016; Kurvinen & Seppéa 2016, 96.) Liséksi blogiin kannattaa liittdd sydte esimer-
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kiksi yrityksen Twitter-tilistd ja Facebook-sivulta. N&in blogi pysyy tuoreen ndkdisenéd

silloinkin, kun aikaa postausten kirjoittamiseen on vdhemman. (Karlsson 2016.)

Postausten eteenpéin jakaminen on hyva tehda lukijoille mahdollisimman helpoksi.
Sosiaalisen median jakonapit, ainakin Twitter, Facebook ja LinkedIn, kannattaa lisata
jokaiseen postaukseen. Jos toimialalla on keskustelufoorumeita, omat parhaat artikkelit
voi julkaista niissakin. Postauksia kannattaa markkinoida aktiivisesti myds omissa séh-
kbposteissa, joihin voi lisatd linkin vastaanottajaa mahdollisesti kiinnostavaan juttuun

kommentointi- ja eteenpdin jakokehotusten kera. (Halligan & Shah 2014, 34-35.)

Asiantuntijaimagoa voidaan rakentaa oman sisallén julkaisun lisdksi esimerkiksi lisaa-
malla blogiin linkkeja muiden hyviin artikkeleihin tai videoihin ja kaymalla kommentoi-
massa alan bloggaajien postauksia. (Halligan ja Shah 2014, 37.) My0Os referenssien
avulla voidaan saada potentiaaliset asiakkaat vakuutettua palvelun tarjoajan osaami-
sesta, ne ovat erinomainen ty6kalu asiakashankinnassa. (Karlsson 2016.) Tyytyvaisilta
asiakkailta kannattaakin keratd referenssilauseita ja julkaista ne blogissa. Nimettoméat
suositukset eivat kuitenkaan ole uskottavia, on tarkea& saada suositukseen asiakkaan
nimi. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 72—73.)

Halligan ja Shahin mielesta tarkeimpiéa mittareita blogin menestyksen seurannassa ovat
tilaajien (verkko- ja sahkopostisyotteen tilaajat) ja kavijdiden maara seka blogin lukijoi-
den keskuudesta loytyneiden uusien asiakkaiden maara, joiden kehitystd kannattaa
seurata pidemmalla aikavalilla. Samoin blogiin muilta verkkosivuilta osoittavien in-
bound-linkkien maaran kehitysta tulee seurata. Liséksi blogin tuloksia kannattaa verra-
ta muihin inbound-kanaviin, kuten hakukoneet ja sosiaalinen media sek& perinteisiin
outbound-kanaviin, kuten lehtimainokset, messut jne. Kirjoittajat uskovat, ettéd kuudesta
kahteentoista kuukauden systemaattisen kehittdmisen jalkeen yrityksen blogi on yksi
tehokkaimmista asiakaslahteista. (Halligan & Shah 2014, 39.)

Blogin kehittdmisen kannalta oleellisia mittareita ovat jokaisen yksittaisen postauksen
lukijoiden, kommenttien ja inbound-linkkien maara. Jos kirjoittajia on useampia, heidén
postaustensa menestysta kannattaa verrata toisiinsa. Seurannan avulla saadaan selvil-
le esimerkiksi, minkalaiset otsikot toimivat parhaiten, keiden kirjoitukset herattavat eni-
ten mielenkiintoa jne. Keratyn tiedon ja analyysien avulla blogia on mahdollista kehittaa
jatkuvasti paremmaksi. (Halligan & Shah 2014, 40.)
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Kavijaseuranta kannattaa asentaa blogiin jo heti alkuvaiheessa, muuten blogin kehit-
taminen on vaikeaa. Joissakin blogialustoissa tulee mukana pienimuotoinen kavijaseu-
ranta, mutta se tarjoaa yleensa tietoa vain kavijamaarista tulolahteineen. Kortesuo ja
Kurvinen pitavat Google Analyticsia parhaana ja monipuolisimpana seurantatyfkaluna
blogin kayttokokemuksen ja houkuttelevuuden kehittdmisen kannalta. Sen avulla néh-
daan kavijamaarien, kavijoiden tulolahteiden ja sijainnin lisaksi, miten lukijat blogia
kayttavat, esimerkiksi minkélainen sisaltd heitd kiinnostaa eniten ja miten kauan he
kuluttavat aikaa blogissa. Se mahdollistaa liséksi parhaiten toimivien ja laadukkaimpia
kavijoitd tuottavien hakusanojen seurannan, ja myds otsikoinnin vaikutusta lukijamaa-
riin sekd blogin kerddmia linkityksid maailmalla voidaan seurata. Yritys voi ottaa
Google Analyticsin kayttoon ilmaiseksi osoitteessa www.google.com/analytics. Kévi-
jaseuranta toimii blogiin asennettavalla seurantakoodilla. (Kortesuo & Kurvinen 2011,
161-162.)

3.2.4 Sahkdpostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on saanut huonon maineen roskapostia lahettavien yritysten
vuoksi. Sdhkoposti on kuitenkin edelleen tehokas markkinointivaline silloin, kun poten-
tiaalinen asiakas on osoittanut mielenkiintoa yrityksen tarjoomaa kohtaan. Sahkodposti-
markkinointi soveltuu hyvin myds asiakassuhteen yllapitamiseen. Lisaksi se mahdollis-
taa personoidun markkinoinnin. Vastaanottajiin voidaan helposti kohdistaa erilaisia
markkinointitoimenpiteitd. (Kananen 2013, 102-103.) Sahkdpostimarkkinoinnin muita

etuja ovat nopeus, helppous ja kustannustehokkuus (Kananen 2013, 105).

Sahkopostimarkkinoinnin tulisi perustua aina asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan
suostumukseen vastaanottaa yrityksen lahettdmia sahkopostiviesteja (Juslén 2015;
Juslén 2009, 257.) Sahkopostimarkkinoinnin keskeinen tydvaline onkin vastaanottajien
suostumukseen perustuva markkinointirekisteri. (Juslén 2009, 257.) Yritys voi kerata
rekisteria esimerkiksi verkkosivuillaan, blogissaan ja sosiaalisen median kanavissaan.
(Bodnar & Cohen 2012, 143.)

Parhaisiin tuloksiin s&hkdpostimarkkinoinnin rekisterin keruussa paastaan, jos yritys
kertoo selke&sti, minkalaista postia se on sahkopostiosoitteensa antavalle henkilolle
aikeissa lahettaa ja kuinka usein. Jos kavija on tullut esimerkiksi yrityksen verkkosivuil-
le tai blogiin lukemaan kiinnostavaa sisélt6d, han voi mieluusti jattaa sdhkopostiosoit-

teensa, jos yritys lupaa lahettdd lisdd kiinnostavia vinkkejd esimerkiksi uutiskirjees-
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saan. Yhdistamalla sisaltomarkkinoinnin sadhkdpostiin yritys voi saada lisaa liideja ja

myyntid seka rakentaa samalla asiantuntijabrandid. (Bodnar & Cohen 2012, 143-144.)

Tavoitteellista séahkdpostimarkkinointia on vaikea toteuttaa tavallisella sdhk&postioh-
jelmalla. Sahkopostimarkkinointipalvelut, kuten MailChimp (www.mailchimp.com), tar-
joavat mahdollisuuden yllapitaa postituslistoja ja luoda markkinointiviesteji seka lo-
makkeita ja niilla voidaan myds seurata sdhkdpostimarkkinoinnin tuloksia. Ne soveltu-
vat jarjestelmélliseen sahkdpostimarkkinointiin. (Juslén 2009, 256-257.) Karlssonin
mielestd Mailchimp sopii erittédin hyvin pienen asiantuntijayrityksen kaytt6on. Palvelu
toimii erinomaisesti uutiskirjeiden, tiedotteiden ja muiden markkinointiviestien lahetyk-
sessa sekd tulosten mittaamisessa. Lisaksi palvelu on pienimuotoisessa kaytdossa il-
mainen. (Karlsson 2016.) MailChimpin kaytosta ei tarvitse maksaa mitdén, jos sahko-
posteja ei lahetetd kuukaudessa enempaa kuin 12000 ja vastaanottajia on korkeintaan
2000. (MailChimp.)

Tehokas markkinointi ja viestinta sédhkopostilla vaatii ammattitaitoa. Vaikeinta on saada
viesti perille ilman, ettd se luokitellaan roskapostiksi ja saada vastaanottaja viela
avaamaankin se. (Kananen 2013, 103.) Kun séhkdpostilaatikko on taynna roskapostia,
jopa moni itse tilattu uutiskirje tulee tuhottua tai siirrettyd roskapostikansioon. Markki-
noijan pitaisikin pyrkia siihen, ettd hénelta tulevia séhkdposteja odotetaan, koska niiden
siséltd on aina kiinnostavaa ja tarpeellista. (Bodnar & Cohen 2012, 145.) Vastaanottaja
paattad yleensa lahettajan nimen ja otsikon perusteella avaako sahkopostin. Lahetta-
j&n nimen pitéisi herattda luottamusta ja olla tunnistettavissa. Joka kolmas vastaanotta-
ja poistaa viestin, jos ei tunnista lahettdjaa. Viestin otsikon puolestaan tulisi olla kiin-
nostava. Vaikka saannollinen uutiskirje on helppo nimeté yrityksen uutiskirjeeksi ja va-
rustaa paivaykselld, otsikkorivilla tulisi mainita jotain kirjeen sisallosta kiinnostuksen
herattamiseksi. (Leino 2011, 196-197.)

Sahkopostimarkkinoinnissa kannattaa muistaa, ettd hyva viesti on ytimekas, personoitu
sekd kohdistettu ja sisdltaad aina toimintakehotuksen. Jos vastaanottaja avaa viestin,
sen sisallon taytyy olla helposti ja nopeasti silmailtavissa, silla aikaa hanen mielenkiin-
tonsa herattamiseen on alle minuutti. Tarkeimmat sisallét, kuten toimintakehotus kan-
nattaa sijoittaa viestin alkuun, ja kappaleet on hyva pitda lyhyina. Myds alaotsikot hel-
pottavat viestin silmailya. Tekstin taytyy toimia myds ilman kuvia, koska monet s&ahko-
postiohjelmat eivat nayta kuvia, ellei vastaanottaja lataa niitd erikseen. "Jollei teksti nay

kunnolla, klikkaa tasta” -teksti on pakollinen kuvia sisaltavissa uutiskirjeissa. Sahkodpos-
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tiviesti on siis kaytanndssa www-sivu, jonka kopio l6ytyy viestin ylareunassa olevaa
linkkid klikkaamalla. Erittdin tarkedd on antaa jokaisessa viestissd vastaanottajalle

mahdollisuus poistua lahetyslistalta, se osoittaa kunnioitusta. (Leino 2011, 195-198.)

Markkinoijan on hyva huomioida se, ettd monet lukevat tydsahkopostejaan liikkeella
ollessaan. Taman vuoksi séhkdpostilla lahetettavat markkinointiviestit ja blogipostauk-
set kannattaa mobiilioptimoida. Jos viesti ei ndy kunnolla alypuhelimessa, se jad mo-
nelta lukematta. Liséksi kaikkien linkkien laskeutumissivut olisi hyva mobiilioptimoida,
muuten toimintakehotukset menevat hukkaan alypuhelinta kayttavien kavijéiden osalta.
(Bodnar & Cohen 2012, 159.)

Jos yritys haluaa seurata séahkdpostimarkkinoinnin ja -kampanjoiden tuomaa liikennetta
verkkosivustolle, on tarkeda muistaa liséta linkkien seurantakoodi jokaiseen sahkopos-
tista verkkosivustolle osoittavaan linkkiin. Linkkien seurantakoodin luominen onnistuu
helposti Google Analyticsin URL-osoitteiden rakennustytkalulla. (Rowles 2014, 195.)
Kun sahkopostin lukija klikkaa muokattua linkkia, sen yksil6lliset tiedot l&hetetdan yri-
tyksen Analytics-tilille. Nain voidaan seurata, mitka URL-osoitteet tuovat sivustolle eni-
ten kavijoita. (Analytics ohjeet a.) URL-osoitteiden rakennustytkalu ja sen kayttéohjeet

|0ytyvat osoitteesta https://support.google.com/analytics/answer/1033867?hl=fi.

3.2.5 Videomarkkinointi

Videot sopivat hyvin pienten yritysten markkinointiin. Videosisallolla pienikin yritys voi
houkutella uusia asiakkaita, palvella olemassa olevia asiakkaita ja nayttdd suuremmal-
ta kuin onkaan. (Leino 2011, 155.) Erityisen hyvin video toimii B2B-markkinoinnissa.
Monimutkaisten tuotteiden ja palveluiden arvo asiakkaille on helpompi tuoda esille vi-
deolla kuin blogipostauksissa tai muissa viestintavélineisséd. (Bodnar & Cohen 2012,
71.)

Verkkovideo poikkeaa kaikista muista videoformaateista. Sen tulisi olla lyhyt, selked,
hauska ja tunteisiin vetoava sek& hyvin tuotettu. Hyvin tuotettu ei kuitenkaan tarkoita
Hollywood-tason studiokuvausta, vaan hyvin suunniteltua konseptia, joka vélittaa tar-
koitetun viestin selke&sti. (Bodnar & Cohen 2012, 71.)

Tehokkaan markkinointivideon sisalté on useimmiten joko viihdyttavaa tai opettaa jo-

tain uutta esimerkiksi toimialasta tai vaikkapa jonkun tietyn ongelman ratkaisusta. Viela
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parempi on, jos on mahdollista yhdistaa viihdyttava ja opettava sisélté samaan vide-
oon. Aiheiden valinnassa tarkein tekija on luonnollisesti yrityksen kohdeyleisén kiinnos-
tus, tavoitteenahan on saada heidat katsomaan video. (Handley & Chapman 2011,
195-196.)

Hyvéa aihe pienen yrityksen videosisalloksi on esimerkiksi aito, yritykseen liittyva tarina.
Video kannattaa pitaa lyhyena ja ottaa siihen mukaan yrityksen tyontekijoitd tuomaan
persoonallisuutta. Luotettavuutta videoon saadaan ulkopuolisten, kuten kumppaneiden
tai asiakkaiden haastatteluilla. Asiakastarinat sopivat erinomaisesti videosisalloksi, eri-
tyisesti jos videoon saadaan mukaan asiakkaan ongelma tai haaste, jonka yritys ja sen
tyontekijat ovat onnistuneet ratkaisemaan. (Leino 2011, 158.) Muita toimivia videosisal-
t6ja ovat asiantuntijahaastattelut, puheenvuoro- ja esittelyvideot, animoidut videot seka
webinaarit (Kurvinen & Seppa 2016, 215).

3.3 Sosiaalinen media

3.3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tarjoaa mainion tavan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Koska ih-
miset viettavat aikaansa ja viihtyvat sosiaalisessa mediassa, sielld yritystenkin taytyy
olla, jos heidat haluaa tavoittaa. (Halligan & Shah 2014, 67.) Inbound-markkinoijalle
sosiaalinen media on tarkea myds siksi, etta hyva sisaltd levida sen valityksella nope-

asti lagjalle. (Kurvinen & Seppa 2016, 212.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan voi onnistua ilman suunnitelmalli-
suutta. Liiketoimintal&htdisten tavoitteiden maarittAmisen lisdksi yrityksen on péatetta-
va, miten onnistumista mitataan ja milla menetelmilla tavoitteisiin pyritdan. Lisaksi on
valittava oikeat kanavat ja osattava hyodyntda niita oikein. lhmeitd ei tapahdu pelkas-
taan aloittamalla blogi, avaamalla Twitter-tili ja perustamalla Facebook- tai Linkedin-
yrityssivu. (Gillin & Schwartzman 2011, 142-145.) Menestymiseen sosiaalisessa medi-
assa, aivan kuten muissakin markkinointikanavissa, vaaditaan yrityksen sitoutumista
kohdeyleis6a kiinnostavan sisallon tuottamiseen. Pelkkad lasndolo sosiaalisen median
kanavissa ei riitd. (Bodnar & Cohen 2012, 73.) Yrityksen on myos oltava valmis jatku-
viin kokeiluihin ja korjausliikkeisiin seka luopumaan ideoista, jotka eivat tuota toivottuja
tuloksia. (Gillin & Schwartzman 2011, 143.)
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Yrityksen kannattaa miettia etukéateen, minkalaisen kuvan se haluaa itsestddn antaa
sosiaalisessa mediassa. Kaikki yrityksen sosiaalisen median kanavat kannattaa pyrkia
muokkaamaan samanhenkisiksi ja samannékdisiksi. Tama onnistuu pitdmalla kaikkien
kanavien kuvat, varit ja viestit linjassa. Kaikissa kanavissa kannattaa esimerkiksi kayt-
tdd samaa taustakuvaa ja varitysta, ja pitda muukin kuvitus sellaisena, ettd se liittyy
yrityksen tekemiseen. Eika viesteissakaan kannata poukkoilla mihin sattuu. Nain kavija
tunnistaa aina, ettd kyse on samasta yrityksesta ja saa juuri sellaista sisaltoa, mita on

tullut seuraamaan. (Karlsson 2016.)

Kun sosiaalisessa mediassa viestitddn, on hyva muistaa, etta tekstit luetaan aina ruu-
dulta, ja niiden tarkoituksena on synnyttda keskustelua. Taméan vuoksi tekstien on olta-
va silmailtavia, lyhyitd ja helppolukuisia sekd ajantasaisia. Kirjoitustyylin tulisi olla per-
soonallinen ja luonteva. Virkakielen sijaan kannattaa kayttaa arkikieltd ja havainnollis-
taa tekstid konkreettisilla esimerkeilld. Tekstien pitdisi olla myés kommunikoivia, eli
valilla pohditaan, joskus kysytdan ja toisinaan vastataan siten, ettd muilla on mahdolli-
suus antaa asiaan oma palautteensa. Erimielisyystilanteissa tulee viestid myonteisella
ja rakentavalla tavalla sekd perustella vaitteensa. (Kortesuo 2014a, 15-16, 24-25.)
Liséksi on tarkeda, ettd teksteissa ei ole kirjoitusvirheita. Ne kannattaa siis aina oikolu-

kea ennen julkaisua joko itse tai pyytaa apua muilta. (Karlsson 2016.)

Sosiaalinen verkostoituminen on ihanteellinen tapa rakentaa laheisempid asiakassuh-
teita, koska se mahdollistaa vuorovaikutteisen viestinnan. Sosiaalisen median kanavis-
ta onkin tulossa jatkuvasti tarkeampia B2B-yrityksille. Suosituimpiin sosiaalisen verkos-
toitumisen kanaviin B2B-yritysten keskuudessa kuuluvat LinkedIn ja Facebook. My6s
Twitter on erittdin suosittu, koska sen avulla yritys voi pysya jatkuvassa yhteydessa
kiinnostuneisiin asiakkaisiin. (Miller 2012, 235.) Blogiakin voidaan pitd& sosiaalisen
verkostoitumisen tytkaluna. Blogin yhteiséllisyys tulee esiin, kun bloggaaja muodostaa
vuorovaikutussuhteen postauksia kommentoivien lukijoiden kanssa. Blogimarkkinointi

kannattaakin sisallyttaé yrityksen sosiaalisen median strategiaan. (Miller 2012, 215.)

Sosiaalinen media sopii erinomaisesti myds B2B-markkinoinnissa tarkean yhteyden
luomiseen ja viestintdan suoraan potentiaalisten asiakasyritysten eri paattgjille (Gillin &
Schwartzman 2011, 8). Ryhmien ostopaattkset tehostuvat, kun kaikilla paatbksente-
koon osallistuvilla on paasy resursseihin, joita myyjayritys tarjoaa. TAma hyddyttad
erityisesti pienia B2B-yrityksid, koska ne saavat osaamisensa ja kokemuksensa hel-

pommin potentiaalisten asiakkaiden tietoon. Ostoprosessi lyhenee, kun ostajien ei tar-
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vitse toimia valikasien kautta saadakseen vastauksia kysymyksiinsa. Sosiaalisen me-
dian avulla tiedonlahteeseen voi ottaa yhteytta suoraan. (Gillin & Schwartzman 2011,
12-13))

Sosiaalisen median avoimuus ja vuorovaikutus ovat myds omiaan kasvattamaan yri-
tyksen uskottavuutta ja luotettavuutta, jotka ovat tarkeité yritysten valisessa kaupassa.
(Gillin & Schwartzman 2011, 8). Yksi parhaita tapoja luoda vuorovaikutusta sosiaalisen
median kanavissa on kysya kysymyksia. Kysymyksia esittamalla saadaan aikaan kes-
kusteluja asiakkaiden ja prospektien kanssa, todennetaan yrityksen avoimuus ja usein
saadaan myds arvokasta tietoa, joka olisi muuten saattanut jadnyt saamatta. Erityisen
hyodyllistd on selvittdd, miten yritys voisi palvella asiakkaita entistd paremmin, nain

asiakkaat saadaan mukaan tuote- ja palvelukehitykseen. (Kerpen 2015, 134-135.)

Yritykset voivat hyddyntaé sosiaalista mediaa monella muullakin tavalla. Se soveltuu
markkinatutkimukseen sek&d uusien liiketoimintamahdollisuuksien ja markkinoiden et-
simiseen. Yrityksen menestymistd, kilpailijoita, yhteistydkumppaneita ja asiakkaita voi-
daan seurata ja analysoida. Sosiaalinen media sopii liséksi hyvin alan trendien kartoit-
tamiseen. (Gillin & Schwartzman 2011, 15-16.)

Sosiaalinen media on myds edullinen asiakkaiden palvelukanava. Yksi vastaus asiak-
kaan esittdma&an kysymykseen tavoittaa monta asiakasta kerralla. Taitavasti kirjoitettu
yksittdinen vastaus voi saada parhaimmillaan jopa satoja tykkayksia ja jakoja. (Korte-
suo 2014 a, 57, 60.) Mitd avoimemmin ja l&apindkyvammin yritys toimii sosiaalisissa
medioissa l&pi koko asiakkuusprosessin, sitd todennakéisemmin asiakkaat haluavat

jatkossakin ostaa yritykselta ja suositella sité ystavilleenkin. (Kerpen 2015, 172.)

Toisaalta epdonnistunut viestintd sosiaalisessa mediassa voi heikentda yrityksen mai-
netta nopeasti ja tuoda kielteista julkisuutta. (Kortesuo 2014 a, 60.) Yrityksen kannattaa
myontaa rehellisesti virheensé ja pyytdd anteeksi seka kertoa, miten virhe tullaan kor-
jaamaan. (Kerpen 2015, 199.) Negatiivisia kommentteja ja kritiikkid ei kannata miss&an
nimessa poistaa, niin toimimalla kohu vain kasvaa. Viestin voi poistaa ainoastaan siina
tapauksessa, etta se on lainvastainen tai rikkoo sivuston saant6ja. Nama saannot yri-
tyksen on laadittava itse, ja niiden tulee olla nakyvissa sivustolla. (Kortesuo 2014 a,
85.)
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3.3.2 LinkedIn

LinkedIn on ammatilliseen ja yritysten verkostoitumiseen tarkoitettu palvelu. Se on
erinomainen kanava yrityksen brandin, asiantuntemuksen ja osaamisen markkinointiin.
(Mcarthy 2015, 101.) LinkedIn on my6s yksi tehokkaimmista kanavista B2B-liidien ge-
nerointiin (Bodnar & Cohen 2012, 97), ja palvelun mainio hakutoiminto helpottaa B2B-

ostoista paattavien henkildiden l6ytadmista (Gillin & Schwartzman 2011, 17).

Kun LinkedIn-yrityssivu perustetaan ja sen tietoja tdydennetddn, kannattaa panostaa
erityisesti yrityskuvaukseen. Siita tulisi kayda ilmi, mita yritys tekee ja mika tekee siita
ainutlaatuisen. Sivulla kannattaa lisaksi kayttaa yrityksen toimialaan sopivia avainsano-

ja sivun ldydettavyyden parantamiseksi. (Mcarthy 2015, 102-103.)

Yrityssivulle voidaan luoda myds erillisia Showcase- eli esittelysivuja (LinkedIn Help
2016a; Mcarthy 2015, 103). Niille voi paivittda sdannollisesti tietoa esimerkiksi jostain
tietyista tuotteista, palveluista tai hankkeista. Esittelysivuja kannattaa kayttdd tuomaan
lisdndkyvyyttd yrityksen ydinosaamisille. Ne mahdollistavat myos kohdistetun viestin-

nan LinkedIn kayttajien kiinnostuksen mukaan. (Mcarthy 2015, 103.)

Ratkaisevan tarked osa yrityksen LinkedIn palvelun hyddyntamistd on kiinnostavan
siséllén jakaminen verkostolle. Se kannattaa tehda jarjestelmallisesti ja organisoidusti.
On eduksi jos useampi henkild yrityksesta osallistuu siséllon jakamiseen. (Bodnar &
Cohen 2012, 108.) LinkedIniin voi jakaa siséltod myos yrityksen muista kanavista. Sin-
ne voi esimerkiksi asentaa syotteen diaesitysten jakamisen mahdollistavasta SlideSha-
re-tilista. Jaetun siséllon perusteella potentiaaliset asiakkaat ja yhteistykumppanit voi-

vat arvioida yrityksen osaamista. (Kortesuo 2014b, 79.)

LinkedInissa on mahdollista myds blogata. Kortesuo kuitenkin suosittelee LinkedInin
blogialustan kayttéd vain varsinaisen blogin satelliittina. N&in yritys voi valttda riskin
kaikkien sisdltojensd menettamisesta palvelun mahdollisten muutosten yhteydessa.
LinkedInissa voidaan julkaista ne yritysblogin postaukset, jotka sopivat siella oleville
kohderyhmille ja mieluiten hieman muokattuina tuplasisaltdjen valttdmiseksi. (Kortesuo
2014a, 39.)

Hyva tapa asiantuntijabrandin rakentamiseen ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittami-

seen LinkedInissa on myos toimialan tarkeimpiin ryhmiin liittyminen. Ryhmien keskus-
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teluja kannattaa seurata ja myos osallistua niihin. Parhaita tuloksia saadaan jakamalla
keskusteluissa arvokasta tietoa ja sisdltoa. Nain yrityksen verkosto kasvaa ja sen asi-
antuntijuus tunnustetaan yha laajemmissa piireissd. Keskusteluryhmien verkostojen

kautta 16ytyy usein myds hyvia liideja. (Bodnar & Cohen 2012, 108.)

LinkedIn-yrityssivun analytiikkaan p&ésee kasiksi sivun ylaosan Analytics-painikkeesta.
Showcase-sivuille on omat analytiikka-sivunsa, joiden tietoja ei yhdisteta yrityssivun
analytiikkaan. (LinkedIn Help 2016b.) Analytiikka-sivulla on mahdollista tarkastella esi-
merkiksi yksittaisten paivitysten suosiota seké sivulla kavijoiden ja sivun seuraajien
maaraa, tulolahteita ja demografisia tietoja, kuten kokemustasoa, toimialaa, tehtavaa ja
yrityksen kokoa. (LinkedIn Help 2016c.)

3.3.3 Facebook

Facebook yhteisOpalvelua kayttaa yli miljardi ihmistéd tietokoneilla ja mobiililaitteilla.
Mink& tahansa yrityksen kohdeyleisd 16ytyy mita suurimmalla todennakoisyydella Fa-
cebookista, joten se on varteenotettava markkinointikanava kaikille yrityksille. (Mcarthy
2015, 32.) Suomessa palvelulla on n. 2,5 miljoonaa kayttajaa (Kurvinen & Seppa 2016,
216).

Yrityksen Facebook-sivun perustaminen tapahtuu kirjautumalla ensin Facebookiin omil-
la, henkil6kohtaisilla tunnuksilla ja luomalla sitten yritykselle erillinen sivu. Yritykselle ei
voi luoda omaa kayttajatilia. Se on Facebookin kdyttdehtojen vastaista ja riskind on tilin

poistaminen Facebookin toimesta. (Halligan & Shah 2014, 71.)

Yrityssivun ulkoasua on mahdollista muokata Facebookin tarjoamilla tydkaluilla. (Miller
2012, 227.) Sivulle voidaan lisatd esimerkiksi profiilikuva ja kansikuva seka sovelluksia
ja vélilehtid. (Facebook a; Facebook b.) Yrityssivusta kannattaa pyrkia luomaan yrityk-
sen bréandia tukeva ja verkkosivuston ulkoasua muistuttava. Sivulle on hyva lisata yri-
tyksen logon liséksi muitakin kuvia seka videoita, joiden avulla voidaan herattdd kavi-
joiden kiinnostus. (Miller 2012, 227.)

Sivulta kannattaa myds linkittdd yrityksen muihin kanaviin (Miller 2012, 227). Tyypilli-
sesti merkittdva osa esimerkiksi yritysblogien kavijoista tulee nykyaan Facebookin

kautta (Kurvinen & Seppéa 2016, 216). Luonnollisesti linkitys kannattaa hoitaa kuntoon
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toisinpainkin, eli linkittdd yrityksen verkkosivustolta ja muista kanavista Facebook-
yrityssivulle (Halligan & Shah 2014, 73).

Yritys voi luoda Facebook-sivulle myds keskusteluryhmid. Ryhmén etuna on se, etta
fanit ndkevat kaikkien ryhmén jasenten postit ja kommentit, toisin kuin yrityssivulla.
(Kananen 2013, 132.) Keskusteluryhmassa asiakkaat voivat keskustella myos keske-
naan, ja yrityksen edustaja voi liittyd keskusteluun aina tarpeen mukaan. (Miller 2012,
227.) Ryhma voi olla joko kaikille avoin, salainen tai suljettu. Salaiseen ryhmaan péase
mukaan kutsulla tai pyytamalla liittymista, jos tietaa linkin. Suljetun ryhman jasenet taas

nakyvat kaikille, mutta sisalto ei. (Kurvinen & Seppa 2016, 216.)

Facebook-yrityssivun perustaminen on helppoa, mutta tyo ei lopu siihen. Uutta Face-
book-sivua pitad markkinoida kaikilla yrityksen olemassa olevilla kanavilla: verkkosivuil-
la, blogissa, uutiskirjeessa, LinkedIn-sivulla jne. Yrityssivun paivittamiseen tulisi myos
uhrata aikaa, koska lukijat odottavat jatkuvasti uutta tietoa sivulle. Olisi hyva, jos yrityk-
sessa olisi joku, jonka tehtaviin kuuluu yrityssivun paivittdminen ja keskusteluun osallis-
tuminen. Pienissa yrityksissd tdma voi olla haasteellista, mutta sosiaalinen verkostoi-
tuminen on kuitenkin kannattava investointi ja nykyaan yhta tarke&a kuin verkkosivus-
ton yllapitaminen. (Halligan & Shah 2014, 71-73.)

Facebook on erinomainen kanava yrityksen sisaltdjen jakamiselle, koska hyvat sisallot
leviavat palvelussa helposti (Kurvinen & Seppéa 2016, 216). Facebook sisaltdjen avulla
voidaan myos lisata likennetta yrityksen muihin kanaviin tarjoamalla paivityksissa lisa-
tietoja aiheesta esimerkiksi verkkosivuilla. (Mcarthy 2015, 41.) ltsestaan selvaa tietysti
on, etta Facebook sisaltdjen tulee olla kohderyhmié kiinnostavia. Lukijat vaihtavat pian

maisemaa, jos sivun sisalto ei tuota heille mitdan lisdarvoa. (Miller 2014, 228.)

Facebook sisallét pitdisi pyrkia rakentamaan sellaisiksi, ettd ne osallistavat yleison.
Kuvat auttavat siing, ja koska Facebook on hyvin visuaalinen media, siella julkaistava
sisaltd kannattaa tarjota kuvien kanssa. (Kurvinen & Sipila 2014, 196-197.) Keskuste-
luja saadaan aktivoitua myos kysymyksia esittdmalla ja ihmisten toiveita tiedustelemal-
la. (Kananen 2013, 133.)

Yrityssivun paivityksia on mahdollista upottaa myds Facebookin ulkopuolelle, esimer-
kiksi yrityksen blogiin tai uutiskirjeeseen. Upotetut sisallot sisdltavat samat jako- ja tyk-

kaysnapit kuin Facebook-sivulla oleva paivitys. Tama on hyva tapa houkutella sivulle
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lukijoita ja saada sielld aikaiseksi keskustelua. Lukijat voivat myds jakaa yrityksen julki-
sia paivityksia keskenaan, joten kaikkein kiinnostavimmat sisallot voivat tavoittaa huo-

mattavan suuren yleison. (Mcarthy 2015, 40.)

Yrityssivun menestymista ja suorituskykya voidaan seurata Facebookin kavijatiedoissa.
Ne saadaan nakyviin painamalla sivun ylaosassa olevaa Kavijatiedot-painiketta. Kévija-
tiedoissa voidaan tarkastella esimerkiksi kohderyhmien demografisia tietoja ja nah-
daan, mitkd julkaisut ovat kavijdiden mielestd kiinnostavimpia ja miten he reagoivat
niihin sek& milloin he ovat Facebookissa. Tietojen avulla yrityksen julkaisuja ja julkai-

suaikatauluja voidaan kehittda kohdeyleis6a paremmin palveleviksi. (Facebook c.)

3.3.4 Twitter

Twitter on maailman suosituin mikroblogi ja ennen kaikkea keskustelullinen kanava. Se
perustuu 140 merkin paivityksiin ja #hashtageihin eli tunnisteisiin, joiden avulla keskus-
teluja saadaan koottua. (Kurvinen & Seppa 2016, 213; Kurvinen & Sipila 2014, 195.)
Twitterid kayttavat innokkaasti niin toimittajat, asiantuntijat kuin yritysmaailmakin. Li-
saksi se mahdollistaa livekeskustelut tapahtumissa ja toimii nykydan televisiossakin

palautekanavana. (Kurvinen & Sipila 2014, 195.)

Kun yritys luo Twitter-tilin, sen olisi hyva kertoa mahdollisimman houkuttelevasti, min-
kélaista arvoa se tarjoaa ja mitk& ovat sen kiinnostuksen kohteet. Alkuun péésee seu-
raamalla mielenkiintoisia kayttajia seka kiinnostavia keskusteluja esimerkiksi hashta-
gien avulla. Keskusteluihin kannattaa myds osallistua, jakaa omat n&ktkannat, linkittda
kiinnostaviin sisaltdihin ja olla hyddyksi muille, nain yrityksen asiantuntemusta voidaan
tuoda esiin. (Kurvinen & Sipila 2014, 196.)

Twitter soveltuu hyvin my6s yrityksen omien siséltdjen julkaisuun. Julkaisuviestista
kannattaa tehdd mahdollisimman houkutteleva ja pyrkia siséllyttdmé&éan siihen linkin
lisdksi my@ds relevantti hashtag. Twiittia voi vahvistaa sisallyttdmalla jakoon potentiaali-
sia asiakkaita ja mielipidevaikuttajia, joita sisaltd saattaa hyodyttaa. (Kurvinen & Sipila
2014, 196.) Pidempia teksteja on myds mahdollista jakaa yksittéisiin ajatuksiin, jotka
twiitataan sitten yksi kerrallaan. Joskus kannattaakin jattéda blogipostaus julkaisematta

ja lahettdad mehukkaat ajatukset sen sijaan useampana twiittind. (Miller 2012, 234).



30

Koska yhteen twiittiin on kaytettavissa vain 140 merkkia, pisteiden ja muiden valimerk-
kien kayton voi unohtaa. My6s yleisesti tunnettuja lyhenteitd kannattaa kayttaa ja pitkat
sanat voi hyvin lyhentdéd. Twiitteihin siséllytettavat linkit kannattaa lisdksi useimmiten
lyhentaa esimerkiksi Bitly-palvelun avulla (www.bitly.com), ndin viestiin mahtuu muuta-
kin kuin yksi linkki. (Miller 2012, 234.)

Twitter toimii B2B-markkinoinnissa parhaiten silloin, kun yrityksell& on paljon nykyisia ja
potentiaalisia asiakkaita seuraajinaan. Niinpd seuraajia kannattaa pyrkia hankkimaan
kaikin keinoin. Twitter paivityksia voidaan esimerkiksi julkaista yrityksen muissa kana-
vissa, ja kannustaa asiakkaita seuraamaan yritystd myos Twitterissa. Tarkeintd on kui-
tenkin twiitata sd&nnoéllisesti. Seuraajat odottavat jatkuvaa paivitysvirtaa yritykselta,
joten kerran viikossa twiittaaminen ei luultavasti riitd. Lisaksi twiittien tulisi luonnollisesti
kasitella kohderyhmid kiinnostavia aiheita. Esimerkiksi toimialan uutiset, tapahtumat

seké uudet tuotteet tai palvelut ovat hyvia aiheita. (Miller 2012, 233-234.)

Yrityksen Twitter-tilin seuranta ja mittaaminen onnistuu Twitterin omalla analytiikkaty6-
kalulla. Siihen paasee osoitteessa analytics.twitter.com kirjautumalla sisaan omilla
Twitter-tunnuksilla. Analytiikkaty6kalulla on mahdollista mitata esimerkiksi tilin kasvua
seuraamalla uusien seuraajien maaraa paivittain, viikoittain ja/tai kuukausittain. Myos
uudelleentwiittausten, tykkaysten, vastausten ja mainintojen maaréda voidaan seurata,
samoin kuin jaettujen linkkien klikkausten maaraa seka itse lanseeratun hashtagin
kayttajia. Kansainvalisessd markkinoinnissa voi olla hyodyllistda seurata Twitter-tilin
seuraajien kansalaisuutta. Seurattava analytiikka ja kaytettavat mittarit kannattaa maa-
rittdd markkinoinnin tarkoituksen ja tavoitteiden perusteella, kaikkia mittareita ei usein-
kaan ole mielekasta kayttda. (Kuulun blogi 2016.) Kurvisen ja Sipilan mielesta sisélto-
jen tavoitelluilta kohderyhmiltd seka mielipidevaikuttajilta saamat suosikkimerkinnat ja

jaot ovat hyvia onnistumisen mittareita (Kurvinen & Sipila 2014, 195).

3.3.5 YouTube

YouTube on Suomen suosituin suoratoistokanava, jolla on 2,3 miljoona suomalaista
katsojaa joka viikko. Kanavan kautta tavoittaa nuorison lisdksi my6s aikuiset, jo 43 %
palvelun kayttajistd on yli 50-vuotiaita. (Niipola 2016.) Videomarkkinointi YouTubessa
on yksi tehokkaimmista markkinointikeinoista internetissé, koska hakukoneet suosivat
videoita hakutuloksissaan. Videoissa kannattaa valttaa liiallista kaupallisuutta, aitous
on valttia YouTubessa. (Kananen 2013, 145-146.)
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Videoiden julkaiseminen YouTubeen on nopeaa ja ilmaista, kaistasta tai sailytyksesta
ei tarvitse maksaa mitaan. Julkaisemista varten tarvitsee vain luoda YouTube-kanava,
jonka nimeksi kannattaa laittaa yrityksen nimi. Valmiit YouTube-videot voidaan upottaa
mille tahansa verkkosivulle embed-koodin avulla. N&in videot voidaan julkaista myods
esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla ja blogissa. (Halligan & Shah 2014, 84-85.) Video-
tallenteiden lisdksi YouTubessa on mahdollista nayttaa live-lahetyksia esimerkiksi ta-
pahtumista (Kurvinen & Seppa 2016, 215).

Tehokas videomarkkinointi YouTubessa lisda likennettd myds yrityksen verkkosivuille
ja muihin kanaviin. YouTube-kanavasivulle ja videoiden kuvausteksteihin kannattaa
lisata yrityksen verkkosivuston osoite, jotta kiinnostuneet katsojat voivat saada lisatie-
toa yrityksesta. Itse videoon voi lisata linkin toiseen yrityksen videoon. (Miles 2014, 14.)
Videon l0ytymistd sekd YouTuben ettd Googlen hauissa helpottaa mahdollisimman
kuvaava, mieluusti huomiota herattava ja napakka nimi seka siséaltéon sopivien avain-

sanojen kayttdminen videon kuvaustekstissa. (Halligan & Shah 2014, 85-86.)

On myds hyva pitda mielessé se, ettda YouTube on sosiaalisen median alusta. Yrityk-
sen videosiséltba voidaan tilata ja jakaa muille. Videoita myds kommentoidaan ja ne
voivat saada tykkayksia. Vaikka yrityksen pédasiallinen tarkoitus olisi vain sailyttda
videoita YouTubessa ja upottaa ne omaan blogiinsa tai muihin kanaviin, ei YouTube
kommentteja kannata jattaad huomiotta. Ne tarjoavat mahdollisuuden vuorovaikutussuh-

teen rakentamiseen potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Miles 2014, 10-11.)

YouTube-kanavan ja yksittaisten videoiden menestysté voidaan seurata YouTube Ana-
lyticsilla. Se tarjoaa ajantasaisia tietoja ja raportteja esimerkiksi katseluajoista, liiken-
teen lahteista seka kohderyhmista. YouTube Analyticsiin padsee suoraan osoitteessa
youtube.com/analytics tai kirjautumalla YouTube-tilille, klikkaamalla tilikuvaketta ja va-
litsemalla Creator Studio ja siella vasemmasta reunasta Analytics. Sitten vain valitaan
haluttu raportti. Useimpien raporttien tietoja on mahdollista suodattaa erilaisten teki-
joiden mukaan, kuten siséltd, sijainti, paivamaara tai ajanjakso seka tilaajan tila. (You-
Tube.)

3.3.6 SlideShare

SlideShare (www.slideshare.net) on verkon suurin ja suosituin diaesitysten jakopalvelu.

Palveluun ladattuja esityksia kay katsomassa yli 60 miljoonaa kavijaa kuukaudessa.
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Erilaiset liiketoimintaan liittyvat esitykset kuuluvat palvelun katsotuimpiin, mika tekee
siita erittain tarkean markkinointikanavan B2B-yrityksille. (Mcarthy 2015, 29.) SlideSha-
re soveltuu erinomaisesti asiantuntijapalveluiden markkinointiin. Esityksia jakamalla
yritys voi lisata tunnettuuttaan ja olla vuorovaikutuksessa katsojien kanssa, koska esi-
tyksid on mahdollista kommentoida ja ne voivat keratd myos tykkayksia, aivan kuten
YouTube-videot. (Kortesuo 2014b, 80, 82.) SlideShare on my6s hyva tietopankki, mista
yritys voi 16ytaa ohjeita ja vinkkeja brandin rakentamiseen ja markkinointiin sosiaalises-
sa mediassa. Esityksistad kannattaa poimia yrityksen toiminnan ja asiasisaltdjen kannal-

ta oleelliset seikat, ja hyddyntaa niité itselle sopivalla tavalla. (Karlsson 2016.)

SlideShare-esitykset on syyta rakentaa tai muokata nimenomaan verkkoon sopiviksi.
Niissd kannattaa kayttad kuvia, mutta myds tekstia, joka selittdd kuvat. Koska kukaan
ei ole pitaméassa esitystad, pelkat kuvat eivat avaudu katsojille. (Kortesuo 2014b, 82.)
Suosituimmat esitykset keskittyvat aiheeseensa tarkasti ja tarjoavat katsojille visuaali-

sesti vaikuttavaa, helppolukuista informaatiota (Mcarthy 2015, 29).

Palveluun voi ladata muun muassa PowerPoint- ja Keynote-esityksia, mutta esityksen
muuntaminen pdf-formaattiin ennen lataamista on kuitenkin suositeltavaa. Se vaikeut-
taa materiaalin luvatonta kopiointia. (Kortesuo 2014b, 80, 82.) Kaikkien yrityksen tyon-
tekijoiden kannattaa kayttaa esitysten palveluun lataamiseen yhta yhteista tilia (Leino
2011, 154).

SlideShare-palvelun kayttaminen parantaa yrityksen hakukonenakyvyytta. Esityksen
otsikoissa ja sisalléssd kannattaa kayttaa sisaltoon sopivia hakusanoja, ja maaritella
avainsanat myods palveluun esityksen lataamisen yhteydessa. Hakukonenakyvyyden
rakentamisen kannalta SlideShare on tehokas siksi, ettéd hakurobotit pystyvat tutkimaan
myos diojen tekstit ja indeksoimaan ne, toisin kuin videot. (Kortesuo 2014a, 44.) Palve-
lussa julkaistuja esityksia on lisdksi helppo jakaa eteenpéin sosiaalisen median kana-

vissa, ja niitd voidaan upottaa my6s muille verkkosivuille. (Mcarthy 2015, 29.)

Maksullisina lisapalveluina SlideShare tarjoaa esimerkiksi kavijaseuranta-analytiikan ja
lidinkeruumahdollisuuden. Liidinkeruu tapahtuu esityksen yhteydessa katsojalle tarjot-
tavalla yhteydenottolomakkeella. Maksullisessa versiossa on lisdksi mahdollisuus lada-

ta palveluun videoita. (Leino 2011, 154.)
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3.4 Hakukonenakyvyys

Google hakukonetta kayttavat inmiset etsivat aina jotain. Jos se on yrityksen toimialaan
littyvad, loydetyksi kannattaa tulla. Google hakukonenakyvyyden rakentamiseen on

kaksi keinoa, hakukoneoptimointi ja hakukonemainonta. (Halligan & Shah 2014, 45.)

Hyva hakukonenakyvyys syntyy verkkosivuston teknisen laadun, sisdllon ja maineen
yhdistelmasta. Tekninen laatu tarkoittaa loogista hakemistorakennetta ja oikeaoppista
HTML-koodia, joiden ansiosta hakurobottien on helppo tutkia sivuston sisaltoa ja link-
keja. Sisallon tulee olla ajantasaista ja sisaltaa oikealla tavalla hakukonetta kayttavien
ihmisten haku- eli avainsanoja. Sivuston maine iimenee sinne muilta verkkosivustoilta
osoittavien, laadukkaiden linkkien maarasta. (Kurvinen & Seppa 2016, 210-211; Leino

2011, 235, 239.) Kuviossa 5 esitetaan hakukonenakyvyyden osa-alueet.

Sivuston sisdinen Sivuston ulkopuolinen Linkityksen kehittaminen
Sisalto Linkit Sisdllolliset toimenpiteet
Siséllon laatu Sisdan tulevien linkkien laatu Suhdetoiminta
Avainsanojen esiintyminen Avainsanat linkkisanoina Kumppanien aktivointi
Siséllon kaytto Linkkien maara Jaettava ja upotettava sisalto
Siséllon tuoreus

Sosiaalinen media Mainonnalliset toimenpiteet
HTML-koodi Sivuston sisallon jakaminen Hakukonemainonta
<Title> Jakajien maara Yhteisonakyvyys
<Meta> Sosiaalinen media
<Headers> Luottamus

Sivusto luotettavana lahteena
Arkkitehtuuri Sivuston historia
Sivuston rakenne
Hakurobottien paasy Kavijat
Sivujen latautuminen Maa tai alue
Verkko-osoitteet Useus ja tykkaaminen

Siséllon jakaminen

Kuvio 5. Hakukonenadkyvyyden osa-alueet (mukaillen Leino 2011, 242).

Hakukonenakyvyys vaatii yllapitoa: se on jatkuva prosessi, joka hyodyttad seka yritysta
etta tietoa etsivia asiakkaita. Tuottamalla jatkuvasti uutta siséltoa, joka vastaa asiak-
kaiden tarpeita ja heidan kayttamiaan hakusanoja, yritys parantaa sivuston loydetta-
vyytta ja saa lisda sivustojen valisia linkkejd, jotka parantavat sivuston uskottavuutta
hakukoneiden silmissé. Sivuston hakukonendkyvyytta kannattaa seurata ja mitata

saanndollisesti kehittdmismahdollisuuksien l6ytamiseksi. (Leino 2011, 241-242.)
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3.4.1 Hakukonenakyvyyden seuranta

Google Analytics on korkealaatuinen, tehokas ja ilmainen ty6kalu hakukonenakyvyy-
den seurantaan. Seuranta- ja analytiikkatyOkalu tarjoaa arvokasta ja monipuolista tie-
toa siitd, mita yrityksen sivustolla tapahtuu. Sen avulla yritys voi seurata esimerkiksi
sivuston kavijoiden maaraa, liikenteen lahteita ja trendeja, parhaiten luonnollisissa
hauissa parjaavia sisaltoja sekd tehokkaimmin konvertoivia sivuja. (Enge & Spencer &
Stricchiola 2015, 179-180.)

Google Analyticsissa yritys voi itse valita, mita tietoja haluaa tarkastella, ja raporttien
muokkaus on helppoa (Google Analytics a). Reaaliaikaisista raporteista esimerkiksi
uuden sisallén vaikutus on nahtavissa valittbmasti. Tehostetun segmentoinnin avulla
onnistuu myoés sivuston liikenteen eri osien analysointi. (Google Analytics b.) Sisélto-
raporttien avulla 16ytyvat sivuston suosituimmat siséllot ja ongelmakohdat, ja niista
nahdaan myoés, miten kavijat liikkuvat sivustolla ja mitd he tekevéat sivuilla. (Google
Analytics c.) Tulostyokalut puolestaan antavat tarkeaa tietoa siita, miten sivuston tulok-
set syntyvat. Niiden avulla voidaan esimerkiksi seurata sivuston konversioita ja saada
selville, miten digitaaliset markkinointikanavat yhdessa tuovat kavijoita ja konversioita.
(Google Analytics d.) Google Analytics -seurannan aloittaminen vaatii Analyticsin seu-

rantakoodin lisdédmisen jokaisen seurattavan sivun HTML-koodiin (Analytics Ohjeet b).

Konversioita ja konversioprosenttia voidaan seurata maadrittelemalla Analytics-
tavoitteet. Tavoite voi olla esimerkiksi sisallon lataus, sivustokdynnin kesto tai tietty
maara sivukatseluja sivustokayntid kohti. Kohdetavoitteiden avulla voidaan maaritella
myos reitti eli suppilo, jota kavijan odotetaan kulkevan matkalla kohti tavoitetta. (Analy-
tics Ohjeet c.) Viela tarkempaa tietoa liikenteen reitista suppilon 1api konversioon saa-

daan Tavoitteen reitti -raportista yhdistamalld tavoitteet ja suppilot. (Analytics Ohjeet d.)

On hyva muistaa, etté paraskaan seurantatytkalu ei osaa poimia keratysta datasta sitéa
kaikkein olennaisinta ja tarkeintd tietoa eikd |0yda asioiden valisid syy-seuraus-
suhteita. Web-analytiikan tarkoituksena on analysoida kerattya tietoa ja eri tapahtumien
valisia asiayhteyksia, testata analyysien paikkansapitavyys, ja hyddyntaa tietoja liike-
toiminnan kehittdmisessa. Web-analytiikalla saadun asiakasymmarryksen perusteella
voidaan kehittda yrityksen verkkosivustoa, tehostaa markkinointia ja myyntia seka tar-

jota asiakkaille parempia palveluja. (Pyyhtia ym. 2013, 81-83.)
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3.4.2 Hakukoneoptimointi

Google pyrkii tarjoamaan kayttajilleen mahdollisimman laadukkaita, tarkasti hakuja
vastaavia hakutuloksia. Hakukoneoptimointi parantaa yrityksen nékyvyyttd naissa or-
gaanisissa eli luonnollisissa hakutuloksissa. Sen tavoitteena on saada yrityksen sivut
nakymaan ensimmaiselld sivulla hakutuloksissa ja vielapa mahdollisimman kérjessa,
koska valtaosa lilkkenteesta syntyy ensimmaisen hakutulossivun ensimmaisiin linkkei-
hin. Hakukoneoptimoinnin etuna on se, ettd Googlelle ei tarvitse maksaa silloin, kun
haun tehnyt henkild klikkaa yrityksen linkkia. Liséksi ihmiset klikkaavat luonnollisten
hakutulosten linkkeja useammin kuin maksettujen mainosten linkkeja. (Halligan & Shah
2014, 46-47.) Hakukoneoptimointi on tehokas tapa tavoittaa potentiaalinen asiakas

juuri silloin, kun hén etsii tietoa (Kurvinen & Seppa 2016, 209).

Oleellinen osa hakukoneoptimointia on hakukoneystavéllisen sivuston rakentaminen.
Sivuston teknisen rakenteen tulisi olla sellainen, etta hakukoneen on helppo lukea sité.
(Fishkin & Hogenhaven 2013, 8.) Hakukonenakyvyyden teknisten esteiden eli sivujen
ja sisaltdjen loytymisen tiella olevien esteiden poistamista kutsutaan tekniseksi haku-
koneoptimoinniksi. Kaytdnndssa tarkeintd on pitda huolta siitd, ettd sivujen URL- eli
verkko-osoitteet ovat kuvaavia ja selkokielisia sek& hakukoneelle etta kayttgjille. (Kur-
vinen & Seppé 2016, 210.) Liséksi kannattaa huomioida se, ettd hakuroboteilla menee
kauan syvia hierarkioita siséltavien sivustojen tutkimiseen, jolloin ne p&attelevat, etta
alasivujen sisélto ei ole tarkedé. Looginen ja matala hakemistorakenne parantaa sivus-
ton teknisté rakennetta. Samankaltaista sisaltda sisaltavat sivut kannattaa koota sa-
maan hakemistoon ja liittdé ne yhteen navigaation avulla. (Juslén 2009, 239.) Kuviossa

6 nakyy esimerkki optimaalisesta verkkosivuston rakenteesta.

Kuvio 6. Optimaalinen verkkosivuston rakenne (mukaillen Kananen 2013, 34).
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Myds sivuston toimivuus eri paatelaitteissa vaikuttaa hakutuloksiin. 21.4.2015 alkaen
Google on suosinut mobiililaitteilla tehtyjen hakujen hakutuloksissa mobiiliystavallisia
sivustoja. (Google Webmaster Central Blog.) Mobiiliystavallisen sivuston rakentami-
seen Google suosittelee responsiivista suunnittelua. Responsiivinen sivusto mukautuu

automaattisesti kavijan kayttAman paatelaitteen nayton kokoon. (Google Search.)

Hakukoneoptimoinnin paatarkoitus on rakentaa tietoa etsivien ihmisten hakuja vastaa-
via sisalt6ja (Kurvinen & Seppéa 2016, 210-211). Hyvin tehty hakukoneoptimointi ei ole
mitaan kikkailua, eikd Googlen huijaamista. Se on sellaisen sisallon tuottamista, jonka
kayttajat haluavat 16ytaa, ja jonka Google haluaa tarjota hakutuloksissaan. (Halligan &
Shah 2014, 50.)

Avainsanat ovat hakusanoja, joita hakuja tekevét ihmiset kirjoittavat hakukenttdan. Nii-
td kannattaa miettia potentiaalisten asiakkaiden n&kokulmasta, mitd hakusanoja ja
useamman hakusanan yhdistelmi& he kayttaisivat etsiessddn palveluja, joita yritys tar-
joaa. Avainsanoista on hyva keksia useita erilaisia variaatioita. (Halligan & Shah 2014,
50-52.) My@s pitkdn hannan hakutermit eli tarkkaan maaritellyt, pidemmaét hakulausek-
keet kannattaa ottaa huomioon. Niiden avulla voidaan saada kavij6ita vihemman Kil-
pailluista hauista. (Tulos.) Google kiinnittdd huomionsa erityisesti otsikoiden ensimmai-
siin sanoihin, tekstisisallon ensimmaiseen kappaleeseen, kuvateksteihin, linkkeihin
seka sivujen URL-osoitteisiin, joten kunkin sivun sisallén kannalta keskeisia avainsano-

ja kannattaa sijoittaa etenkin niihin. (Kortesuo 2014b, 49.)

Toinen etu avainsanojen kayttdmisestd URL-osoitteissa on se, ettd sivustolle linkkaa-
vat lukijat usein kayttavat omassa tekstisséan suoraan samaa URL-osoitetta linkki- eli
ankkuritekstind, erityisesti jos siina esiintyvat olennaiset avainsanat. Nain yritys saa
omille avainsanoilleen lisdd nakyvyytta, mika parantaa myds naihin hakusanoihin liitty-
vid hakukonetuloksia. (Halligan & Shah 2014, 55.)

Myds sivun HTML-koodiin sisdltyvd metakuvaus eli lyhyt, enintdan 160 merkkia pitk&
kuvaus sivun sisallésta kannattaa optimoida, vaikka se ei nay sivulla eika vaikuta haku-
tuloksiin. Se kuitenkin nékyy usein hakukonetuloksissa linkkitekstin alla, joten vakuut-
tava ja tarkka metakuvaus voi lisata klikkausten maaraa, varsinkin jos siind on mukana
hakua vastaavia avainsanoja, jotka Google usein lihavoi. (Halligan & Shah 2014, 54—
55.)
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Erinomainen tytkalu tehokkaiden avainsanojen etsimiseen on Google AdWordsin il-
mainen avainsanojen suunnittelija. Se nayttaa tarkasteltavien avainsanojen keskimaa-
raisen hakujen maaran kuukaudessa valitulla alueella ja myds sen, kuinka kilpailtuja
avainsanat ovat. Lisdksi se ehdottaa erilaisia variaatioita maaritellyista avainsanoista.
Tyobkalu on erittéin kaytanndllinen hakukoneoptimointia tehtdessa, sen avulla voidaan
luoda listoja avainsanoista ja sanayhdistelmistd, joita sivustolla kannattaa kayttaa.
(Rowles 2014, 80.) Avainsanatutkimuksen kautta I0ytyy my6s ideoita sisallontuotan-
toon. Eri hakutermien suosio voi auttaa hahmottamaan, minkd ongelmien ratkaisuun

sisélldissa kannattaa pureutua. (Seppa 2016.)

Ensisijaisia kriteereja sisalloissa kaytettdvien avainsanojen valinnassa ovat relevanssi,
hakuvolyymi ja vaikeus. Kaikkein tarkeintd on, ettéd avainsanat ovat relevantteja yrityk-
sen liiketoiminnalle, mutta myds hakuvolyymilla on paljon merkitystd. Erinomaisesta
hakukonetuloksesta ei ole paljon hyotya, jos juuri kukaan ei etsi tietoa valituilla avain-
sanoilla. Vaikeus puolestaan tarkoittaa ensimmaiselle hakutulossivulle paasyn vaikeut-
ta. Googlen hakutuloksissa parjadminen on kilpailua. Hyvistd hakutuloksista kaikkein
halutuimpien avainsanojen yhteydessd saattaa kilpailla tuhansia yrityksia, jolloin en-
simmaiselle hakutulossivulle p&ésy voi olla erittdin vaikeaa. Avainsanoja valittaessa

naiden kolmen kriteerin kanssa taytyy tasapainotella. (Halligan & Shah 2014, 51-52.)

Sivuston maine, eli sivustolle sisdan tulevat linkit muilta verkkosivustoilta, vaikuttaa
hakukonetuloksiin erittain merkittavasti. Seka linkkien maaralla etta laadulla on merki-
tysta. Arvokkaimpia linkit ovat, kun ne ovat perdisin sivuilta, joita Google pitdd alansa
asiantuntijoita. Googlen silmissa linkittdvat sivut ovat sitd luotettavampia, mita enem-
man niihin on laadukkaita linkkeja. (Kurvinen & Seppéa 2016, 211; Halligan & Shah
2014, 49.) Ostetut ja epamaaraisista linkkinakemistoista peréisin olevat linkit eivat pa-
ranna sivun hakukonetuloksia, vaan voivat painvastoin huonontaa niita (Kurvinen &
Seppé 2016, 211).

Sisdén tulevien linkkien saaminen on haasteellisin osuus hakukoneoptimoinnissa. Yri-
tys voi itse linkittdd kohdesivustolle esimerkiksi aiemmilta sivustoiltaan, blogista, kam-
panjasivustoilta ja verkkokaupasta. Myds yhteistykumppaneihin voidaan ottaa yhteytta
ja tiedustella, voisivatko he lisatd linkin yrityksen sivustolle. Yrityksen tiedot on hyva
lisdtd myds Wikipediaan ja linkittaa sieltékin yrityksen sivuille. Google arvostaa Wikipe-
dia-linkkeja. Muistakin yrityksen sosiaalisen median palveluista, kuten LinkedIn-sivulta

ja Twitteristd voidaan luoda linkkeja yrityksen verkkosivustolle. Kaikkein tarkeinta on
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kuitenkin tarjota sivustolla kiinnostavaa ja hyodyllista sisdltéd, johon kavijat linkittavat
mielelldéan. (Leino 2011, 240-241.)

3.4.3 Hakukonemainonta

Googlen hakutulossivulla on mainospaikkoja luonnollisten hakutulosten yla- ja alapuo-
lella. (Juslén 2016.) Hakukonemainonnassa maksetaan Googlelle yrityksen mainoksen
saamista klikkauksista tiettyjen, méaariteltyjen hakusanojen kayton yhteydessa. Mainos
nakyy jollakin Googlen hakutulossivun mainospaikalla silloin, kun tietoa etsiva henkil®
tekee haun kayttden naitd hakusanoja. Klikkauksen hinta maaraytyy haluttujen haku-
sanojen arvon mukaan, mitd useampi mainostaja niitda haluaa kayttaa, sitd kallimpi
yhden klikkauksen hinta on. Mainoksen sijoitukseen sivulla vaikuttaa yrityksen tarjpama
hinta haluamastaan hakusanasta, jos joku toinen yritys maksaa siitd enemman, sen
mainos ndkyy ylempéanéa kuin vdhemmaéan maksavan yrityksen mainos. Jos enemman
maksavia yrityksia on useita, voi vahemman maksavan yrityksen mainos jadda koko-
naan pois hakukonetuloksista. Mainoksen sijoitukseen hakutuloksissa vaikuttaa liséksi
myo6s sen laatu, Google palkitsee tiedonhakijan tarpeita vastaavan, laadukkaan mai-

noksen paremmalla sijoituksella. (Halligan & Shah 2014, 46.)

Hakukonemainoksia rakennetaan Google AdWords-ohjelmalla. AdWords-tilin hankki-
minen ja kayttd on ilmaista, vain julkaistujen mainosten saamista klikkauksista makse-
taan. Yritys voi paattaa itse mainonnan kustannukset, jo 10—20 euron paivabudijetilla

paasee hyvin alkuun. (Google AdWords.)

Hakukonemainoksen kirjoittaminen on taitolaji. Mainoksen tarkein osa on otsikko, sen
taytyy herattdd lukijan kiinnostus. Jos otsikkoon siséltyy lukijan kayttdma hakusana,
mainoksen klikkaamisen todennéakoisyys kasvaa. Otsikkoon kannattaa siis panostaa ja
kayttaa siind tarkeimpié avainsanoja. Mainoksen tulee myos sisaltdd vahva toimintake-
hotus, mutta se ei voi kuitenkaan olla klikkauskehotus. Yrityksen tavoitteenahan ei var-
sinaisesti ole saada lukijaa klikkaamaan mainosta, vaan saada tama esimerkiksi tilaa-
maan lisatietoa tai ostamaan jotain. B2B-mainonnassa parhaita tuloksia tuottavat
yleensd hakukonemainokset, jotka tarjoavat potentiaaliselle asiakkaalle hyodyllista
informaatiota, kuten ilmaisen whitepaperin, raportin tai teknisid arvioita. (Miller 2012,
164-166.)
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Hakukonemainoksen laskeutumissivu eli sivu, jolle mainosta klikannut henkild péatyy,
kannattaisi aina rakentaa mainoksen siséltoa vastaavaksi. Laskeutumissivuna ei mis-
saan tapauksessa tulisi kayttdd verkkosivuston etusivua, jonka sisaltdé on aivan liian
yleisluonteinen. Hakukonemainosta klikannut henkil® poistuu sivulta hyvin nopeasti, jos
sen sisaltd ei vastaa hénen odotuksiaan. Hyvin suunnitellulla laskeutumissivulla on
vain mainoksessa kerrottu sisaltd ja joku tapa, jolla potentiaalinen asiakas voi ottaa

yhteyttd yritykseen tai jattdd omat yhteystietonsa. (Miller 2012, 174-175.)

Google AdWordsin raporttien avulla selviaéd, mitka kampanjat, mainokset ja avainsanat
auttavat yritystd parhaiten saavuttamaan liiketoimintansa tavoitteet. Raporteista saata-
vien tietojen avulla mainonnan ja kampanjoiden tehokkuutta on my®és mahdollista pa-
rantaa. (AdWords Ohjeet a.) Raporttien hyédyntaminen ja AdWordsin menestyksekés
kayttd edellyttavat kuitenkin, etta yrityksen tavoitteiden kannalta keskeisid mittaustulok-

sia osataan tulkita oikein. (Adwords Ohjeet b.)

Verkkosivuille liikennettd ohjaavan AdWords-mainonnan seurannassa olennaisia mit-
taustuloksia ovat klikkaukset ja klikkausprosentti, joista ndhdaén kuinka moni yrityksen
mainoksen ndhnyt on pitdnyt sitd niin houkuttelevana, etta on klikannut sitd ja kaynyt
yrityksen sivustolla. Niitd voidaan seurata mainos-, mainosryhma- ja kampanjatasolla.
Klikkausprosentin olisi hyvé olla vahintaan 1. Myos avainsanojen tehokkuuden seuran-
ta on erittain tarkead, ja niitd kannattaakin paivittdd saanndllisesti. Jos avainsanojen
klikkausprosentti on alle 1 tai niiden laatupisteet ovat alle 5, ne kannattaa keskeyttaa
tai poistaa ja lisata tilalle uusia sanoja. Avainsanojen laatupisteitd voidaan seurata
avainsanadiagnoosin avulla, joka nayttda myds kaynnistavatkd avainsanat mainoksia.
Hakutermit-raportti puolestaan nayttda luettelon laajan haun avainsanoja (oletusase-
tus) kayttavien mainosten kaynnistamista hauista. Niita kaytettdessa yrityksen mainok-
set voivat ndkya, kun joku tekee haun mainoksessa olevan avainsanan muunnelmalla,
samankaltaisella ilmauksella tai aiheeseen liittyvalla sanalla. Parhaiten toimivat haku-
termit kannattaa lisatd uusiksi avainsanoiksi. Yrityksen toiminnan kannalta merkitykset-
tomat termit puolestaan on hyvéa lisata negatiivisiksi avainsanoiksi, jolloin ne eivat
kaynnista mainoksia. (AdWords Ohjeet c.) Niiden avulla voidaan karsia pois turhat klik-
kaukset, kun ihmiset etsivat jotain muuta kuin mité yritys tarjoaa. Nain yrityksen mai-
nokset nakyvat vain silloin, kun ne vastaavat tarkasti tehtya hakua, jolloin klikkaamisen
todennéakdisyyskin kasvaa. Negatiivisiksi avainsanoiksi kannattaa lisata hakutermeja,
jotka muistuttavat yrityksen avainsanoja, mutta tarkoittavat sitd, ettd haussa on toisen-

lainen palvelu tai tuote. (AdWords Ohjeet d.)
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AdWordsin Tulosseuranta-tytkalulla voidaan seurata esimerkiksi konversioiden maa-
raa, yksikkohintaa seka tulosprosentteja. Myds avainsanojen tuottamien tulosten seu-
ranta onnistuu. Niiden tulostiedoista ndkyy, mitka avainsanat johtavat useimmin toivot-
tuihin konversioihin. limainen tulosseuranta pitédé ottaa kayttéon ja maaritella erikseen.
(AdWords Ohjeet e.) Tulosseurannan maarittely tapahtuu AdWords-tililla Tyokalut-vali-
lehden Konversiot-kohdassa. Verkkosivuston konversioseurannan asentaminen vaatii

lisdksi konversiokoodin paivittamisen verkkosivustolle. (AdWords Ohjeet f.)

AdWords-tili kannattaa myds linkittdd Google Analyticsiin, mika helpottaa AdWordsin
generoiman verkkosivuston likenteen ja asiakastoiminnan analysointia. Tiedot voivat
lisdksi auttaa sekd AdWords-mainosten etta verkkosivuston parantamisessa. Kun tilit
linkitetdén, voidaan esimerkiksi Google Analytics -tavoitteita, -tapahtumia ja -tietoja
tarkastella AdWords-ohjelmassa, ja vastaavasti myts AdWords-tietoja nakyy Analytics-

raporteissa. (AdWords Ohjeet g.)

Jos yrityksella on edes vaatimaton markkinointibudjetti kaytettavissaan, Halligan ja
Shah suosittelevat hakukonenakyvyyden rakentamisen alkuvaiheessa hakukone-
mainontaa parhaiten toimivien avainsanojen testaamiseen. Pienenkin budjetin mainos-
kampanja generoi liikennetta sivustolle heti, kun hakukoneoptimointi tyypillisesti tuottaa
tuloksia vasta viikkojen tai kuukausien kuluttua. Pitk&lla téhtdimellda panostus hakuko-
neoptimointiin on kuitenkin kirjoittajien mielestd kannattavampaa ja tuottaa parempia
tuloksia. (Halligan & Shah 2014, 52, 64.) Kurvisen ja Sipilan mielestd hakukonemainon-
ta soveltuu vakituiseenkin kaytt6on antamaan lisanakyvyytta jo valmiiksi hyvin menes-
tyville sisélldille. Jos lukijat esimerkiksi jakavat yrityksen uutta siséltéa paljon ja se he-
rattaa runsaasti keskustelua tai tuo useita uusia kontakteja, sen jakelua saattaa kan-

nattaa laajentaa mainonnalla. (Kurvinen & Sipila 2014, 157-158.)

4 Toteutus

Valitsin opinnaytetytni aiheeksi inbound-markkinoinnin siksi, ettd se on ajankohtainen
ilmid, jonka suosio kasvaa jatkuvasti. Halusin tutkia tydsséani tata markkinointimallia ja
sen optimaalisia toteuttamistapoja asiantuntijapalvelusektorilla B2B-ympéaristdssa. Olen
tyoskennellyt B2B-yrityksissd markkinointi- ja viestintatehtéavissa useita vuosia, ja mi-
nulla on kokemusta monesta inbound-markkinoinnin osa-alueesta, kuten sisaltémark-

kinoinnista, sahképostimarkkinoinnista, hakukoneoptimoinnista ja -mainonnasta. En
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kuitenkaan ole paéassyt tybtehtdvissani hyddyntaméan inbound-markkinointia koko-

naisvaltaisesti, joten halusin syventaa ymmarrystani aiheesta.

Ajatus oppaan kirjoittamisesta syntyi jo opinndytetydn suunnitteluvaiheessa. Toiminnal-
linen ty6 tuntui luontevalta, koska halusin tutkia nimenomaan inbound-markkinoinnin
kaytannon toteutusta. Pienet asiantuntijayritykset valitsin oppaan kohderyhmaksi, kos-
ka kokemukseni mukaan niiden osaaminen painottuu yrityksen omaan alaan, markki-
nointiosaamista niissé on usein melko vahan. Markkinointi saatetaan kokea lilan kalliik-
si ja ehké jopa hyodyttomaksi, eivatkd monet yritykset juurikaan panosta siihen. Hyvin
pienelld markkinointibudjetilla mainonta eri medioissa ja palveluiden ostaminen mai-
nos-, markkinointi- tai mediatoimistoista voikin olla vaikeaa tai jopa mahdotonta, kallii-
den jarjestelmien hankkimisesta puhumattakaan. Lahes kaikilla pienilla yrityksilla on
kuitenkin jo k&ytdssd ainakin muutamia inbound-markkinoinnin kanavia ja keinoja, ku-
ten verkkosivut ja sahkopostimarkkinointi, mutta monissa yrityksissad niitd voitaisiin
hyédyntaa paljon tehokkaamminkin. Keskittymalla ydinosaamiseensa ja tuomalla sen
nakyvaksi tarjoamalla kohderyhmilleen kiinnostavia siséltoja, jotka ovat viela helposti
I6ydettavissd verkosta, ja keraamalla sek& hoivaamalla liideja systemaattisesti, pienet
yritykset voisivat paasta erinomaisiin tuloksiin hyvin pienilld kustannuksilla. Nain ollen
opas, joka auttaa suunnittelemaan ja toteuttamaan vetovoimaista inbound-markki-
nointia kustannustehokkaasti, tulee mielestani tarpeeseen ja soveltuu erittdin hyvin

pienille asiantuntijayrityksille.

Vaikka pyrkimyksenani oli rakentaa teoreettisesta viitekehyksesta mahdollisimman
kattava, jotain oli kuitenkin rajattava pois. Tyon rajaukset syntyivéatkin luontevasti koh-
deryhman valinnan vuoksi. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavista tydsséa oli miele-
ké&sta tutkia vain parhaiten B2B-markkinointiin soveltuvia. Inbound-markkinointiin 1&hei-
sesti liittyvat markkinoinnin automaatiojarjestelmét puolestaan rajautuivat pois, koska
tyon tavoitteena oli tutkia ilmaisia ja hyvin edullisia ty6kaluja. Myds mainostaminen so-
siaalisen median kanavissa ja muu verkkomainonta, hakukonemainostamista lukuun
ottamatta, rajautuivat pois kustannussyistd, pienilla yrityksilla kun ei valttamatta ole
varaa mainostamiseen. Hakukonemainonnan otin kuitenkin mukaan viitekehykseen,
koska sen kayttbd nimenomaisesti suositeltiin ainakin hakukonerakentamisen alkuvai-
heessa (Halligan & Shah 2014, 52), ja mahdollisesti mygs jatkossa jo valmiiksi hyvin
menestyvien sisaltdjen leviamisen vauhdittamiseen (Kurvinen & Sipila 2014, 58). Haku-
koneoptimointia ja -mainontaa taas oli jarkevaa tutkia vain Google-hakukoneen kannal-

ta, koska se on ylivoimaisesti kaytetyin Suomessa.
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Haasteelliseksi aiheen valinnassa osoittautui tehdyista rajauksista huolimatta pian tyon
aloittamisen jalkeen sen laajuus. En kuitenkaan halunnut tehdd enemp&a rajauksia,
jotta oppaan tietoperusta olisi kattava. Samasta syystd paadyin kuvaamaan teoria-
osuudessa rajausten jalkeen jaljelle jaaneita inbound-markkinoinnin osa-alueita mah-
dollisimman laajasti ja kdytdnnonlaheisesti. LAhdeaineistoa 16ytyikin runsaasti. Nimen-
omaan inbound-markkinointiin keskittyneité kirjallisia ja luotettavia internet-lahteita tosin
ei [0ytynyt kovin monta, mutta aihetta sivuttiin kuitenkin melko useassa lahteessa. Li-
saksi markkinointimallin eri osa-alueista, kuten siséltdmarkkinoinnista ja sosiaalisten

medioiden hyddyntamisestda markkinoinnissa, 10ytyi useita teoksia ja internet-lahteita.

Alusta lahtien tarkoituksenani oli kdyttda asiantuntijahaastatteluja taydentdmaan viite-
kehyksen tietoperustaa. Halusin kuitenkin rakentaa viitekehyksen mahdollisimman
valmiiksi ennen haastatteluja, jotta tietdisin tarkalleen, mita lisitietoa tarvitsen. Siind
vaiheessa olikin selvad, etta tarvitsin lisdéa konkreettisia vinkkeja nimenomaan pienten
B2B-asiantuntijayritysten tehokkaaseen inbound-markkinointiin. Tavoitteenani oli 16ytaa
inbound-markkinointia menestyksekkaasti toteuttavan pienen B2B-asiantuntijayrityksen
markkinoinnista vastaava henkilé ja B2B-markkinointiin erikoistuneen inbound-markki-
nointitoimiston asiantuntija haastateltaviksi, ja onnistuinkin I0ytdmaan juuri sopivat

haastateltavat.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina, ja ne tallennettiin aanittdmalla haastatel-
tavien luvalla. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, joka ete-
nee tiettyjen keskeisten teemojen varassa ja antaa haastateltaville mahdollisuuden
saada mielipiteensa seka asioille antamansa merkitykset selke&sti esille. Hirsjarven ja
Hurmeen mukaan tallentaminen on ominaista teemahaastattelulle, se mahdollistaa
luontevan keskustelun ja eliminoi turhat katkot haastattelun aikana. Lisdksi tallennuksia
kuunneltaessa vastausten todellinen merkitys ja eri vivahteet saattavat avautua eikd
ainakaan mitaan péése unohtumaan. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48, 92.) Litteroin eli
kirjoitin haastattelut tekstiksi heti niiden jalkeen (Hirsjarvi & Hurme 2001, 138), ja jarjes-
tin haastatteluaineiston teemoittain. Sain molemmista haastatteluista paljon hyvia vink-

keja pienten B2B-asiantuntijayritysten inbound-markkinointiin.

Yritin 16yt&a kirjallisesta aineistosta ja asiantuntijahaastattelujen aineistosta tavoitteel-
lisen inbound-markkinoinnin suunnittelun ja tehokkaan toteuttamisen sekd mittaamisen

kannalta olennaiset seikat. Pyrkimyksenani oli saada teoriaperustasta mahdollisimman
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hyvin pienten, inbound-markkinoinnin aloittamista vasta harkitsevien tai juuri aloittele-

vien B2B-asiantuntijayritysten tarpeita palveleva, ja mielesténi onnistuinkin siina.

Tavoitteenani oli rakentaa teoreettisen viitekehyksen ja oman osaamiseni pohjalta
mahdollisimman selkea ja tiivis, mutta kuitenkin kattava opas. Oppaan kokonaisuuk-
sien valinta olikin helppoa, koska rakensin opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen
valmiiksi ennen oppaan tyostamisen aloittamista. Syvallinen perehtyminen opinnayte-
tyon aiheeseen auttoi hahmottamaan, mitd pienten B2B-asiantuntijayritysten pitéisi
tietdd voidakseen onnistua inbound-markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja
mittaamisessa. Sen paattdminen, kuinka yksityiskohtaisia ohjeita oppaassa tulisi antaa,

oli kuitenkin haastavaa.

Halusin oppaaseen mukaan inbound-markkinoinnin ja siind hyddynnettavien tydkalujen
esittelyn sek&a prosessikuvauksen. Luonnollisesti oppaaseen tarvittin ohjeet myds
inbound-markkinoinnin suunnitteluun, sisalldntuotantoon ja sisaltbjen l0ydettavyyden
varmistamiseen sekd markkinoinnin onnistumisen mittaamiseen. Lisaksi siséllénjakelu-
kanavatkin piti esitelld. Kaiken tdman lapikdyminen oppaassa tiivisti ja selkedasti olikin
sitten helpommin sanottu kuin tehty. Oppaasta tulikin alkuperaistd suunnitelmaani pi-
dempi, koska pyrin siséllyttamaan siihen mahdollisimman paljon hyvid vinkkeja. Olen
kuitenkin tyytyvédinen lopputulokseen, silla halusin rakentaa oppaasta kattavan. Mieles-
téni oppaassa on inbound-markkinoinnin perusteiden omaksumiseen tarvittavat tiedot.
Oppaan lukija pystyy ohjeiden avulla aloittamaan inbound-markkinoinnin suunnittelun
ja toteuttamisen, ja saa kasityksen siitd, miten markkinointia voidaan kehittdd mittaus-

tulosten analysoinnin avulla jatkuvasti tehokkaammaksi.

Opinnaytetyoprosessi oli erittain mielenkiintoinen ja antoisa. Opin tutkimastani aiheesta
paljon uutta. Liséksi syvensin jo aiemmin hankkimaani osaamista esimerkiksi sisalto-
markkinoinnista. Voin varmasti hyddyntaa oppimaani jatkossa ty6tehtavissani. Toivon,

ettd myos opinndytetydn ja oppaan lukijat saavat markkinointiinsa uusia ideoita.
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5 Tuotos

5.1 Oppaan esittely

Opas on tahdatty pienille B2B-asiantuntijayrityksille, jotka eivéat viela tunne inbound-
markkinointia hyvin, mutta ovat kiinnostuneet siitd ja harkitsevat sen aloittamista tai
ovat juuri aloittamassa sitd omin voimin, ilman mainos-, markkinointi- tai mediatoimis-
ton apua. Opas soveltuu myos yrityksille, jotka ovat jo aloittaneet inbound-markki-

noinnin, mutta eivét ole viela saaneet hyvia tuloksia.

Valtaosa oppaan kuvituksessa kaytetyista kuvista on julkaisuvapaita Royalty Free
-kuvia, joiden kayttdoikeus ei ole suojattu. Kuvat on ostettu Shutterstock-kuvapankista.

Kuvien tarkoitus on elavoittaéa opasta ja tehda siitd mielenkiintoisempi.

Lyhyen johdannon jalkeen opas etenee inbound-markkinoinnin esittelyyn. Luvussa 2
kerrotaan, mita inbound-markkinointi on. Luvun johdannossa pohjustetaan sisaltojen,
niiden Ioydettavyyden ja jakelukanavien tarkeyttd sekd inbound-markkinoinnin mitatta-
vuutta. Taman jalkeen luvussa 2.1 kaydaan tiiviisti 1&pi inbound-markkinoinnin tar-
keimmat tyokalut eli verkkosivusto, blogi, sosiaalinen media, hakukoneoptimointi, toi-
mintakehotukset, laskeutumissivut, CRM-jarjestelma ja analytiikkatyokalut. Luvussa
2.2. kadydaan lapi inbound-markkinoinnin prosessikuvaus Kurvisen ja Sepan (2016,
188-192, 194-195) seka HubSpotin mukaan havainnollistettuna HubSpotin malliin
perustuvalla kaaviolla. Prosessikuvaus oli itsestdan selva valinta mukaan oppaaseen,
onhan inbound-markkinointia aloittavan yrityksen ymmarrettava, miten prosessi etenee,
ja miten sen eri vaiheissa (houkuttele, konvertoi, paata kauppa ja ilahduta) tulee toimia.
Taydensin prosessikuvausta muun muassa Kurvisen ja Sepan (2016, 133-134) seka
Laineen (2015, 76, 78) ajatuksilla asiakasymmarryksesta ja ostoprosessin eri vaiheissa
vaikuttamisesta. Asiakkaan ostoprosessin vaiheiden havainnollistamiseen kaytin Kurvi-
sen ja Sepan (2016, 134) malliin perustuvaa kuviota. Lisdsin prosessikuvaukseen
myo6s asiantuntijahaastatteluista saamiani vinkkeja, esimerkiksi asiantuntijapalveluiden
hintojen lisdamisesta verkkosivustolla (Karlsson 2016), ja HubSpotin Leadin ty6kalun

hy6dyntamisesta liidien keruuseen (Seppéa 2016).

Luvussa 3 kasitelladn inbound-markkinoinnin suunnittelua. Luvussa 3.1 kaydaan lapi

siséltdstrategian suunnittelun vaiheet eli 1&ht6tilanteen selvitys, tavoitteiden ja mittarei-
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den asettaminen, kohderyhmien maarittdminen, sisallon teemojen ja ydinviestien paat-
taminen, siséllon jakelukanavien valinta ja strategian kaytannon toteutuksen suunnitte-
lu. Lis&sin vaiheisiin mukaan myds strategian paivittdmisen tarvittaessa. Ohjeet sisalto-
strategian suunnitteluun rakensin p&&osin Kurvisen ja Sipilan (2014, 93, 100-101,
105-106, 110-111) sisaltostrategian kuvauksen pohjalta. Luvussa 3.2 kasitella&n sisal-
I6n suunnittelua. Ensin kaydaan lyhyesti lapi sisaltosuunnitelma Kurvisen ja Sipilan
(2014, 131, 142-143) mukaan ja ostajapersoonien laatiminen Kurvisen ja Sepén
(2016, 138-140) seka Sepan (2016) mukaan, sitten muistilista sisaltojen aiheista, ja
julkaisukalenteri Kurvisen ja Sipilan (2014, 131, 142-143) mukaan. Luvussa 3.3 kay-
daan lapi siséaltomarkkinoinnin suunnitteluprosessi Kurvisen ja Sepén (2016, 183-184)
kuvauksen pohjalta. Suunnitteluprosessin jatkuvuutta havainnollistamassa on my6s
Kurvisen ja Sepan (2014, 183) prosessiympyrdan perustuva kuvio. Luvussa 3.4 kay-
daan lapi sisallon jakelukanavat eli verkkosivusto ja sdhkoposti seké sosiaalisen medi-

an kanavat blogi, LinkedIn, Facebook, Twitter, YouTube ja SlideShare.

Luvussa 4 kasitelladn sisdllontuotantoa. Tuotettujen sisaltdjen merkittédvyyden ja asia-
kaskeskeisyyden punnitsemista varten luvussa on Laineen (2015, 76—77) markkinointi-
ja myyntisisallon arviointityokalu. Lisaksi luvussa annetaan ohjeita esimerkiksi sosiaali-

sen median sisalldntuotantoon, séhkdpostimarkkinointiin ja videosisaltoihin.

Luvussa 5 kerrotaan hakukonenédkyvyyden parantamisesta. Luvun johdannossa kay-
daan lapi hakukonenakyvyyden osa-alueet eli sivuston tekninen laatu, siséltd ja maine
Kurvisen ja Sepan (2016, 210-211) seka Leinon (2011, 235, 239) mukaan. Luvussa
5.1 kerrotaan hakukoneoptimoinnista. Lyhyen johdannon jalkeen ensin kaydaan lapi
tekninen hakukoneoptimointi Kurvisen ja Sepan (2016, 210) ja Juslénin (2009, 239)
mukaan. Teknisen hakukoneoptimoinnin yhteydessé kerrotaan myos mobiilioptimoinnin
merkityksesta. Seuraavaksi luvussa kasitellddn siséltjen optimointia ja lopuksi kay-

daan lapi linkityksen kehittdminen. Luvussa 5.2 ohjeistetaan hakukonemainontaa.

Luvussa 6 kasitellddn inbound-markkinoinnin mittaamista. Lyhyen johdannon jalkeen
luvussa 6.1 kerrotaan Google Analyticsin tarjoamista seuranta- ja analysointimahdolli-
suuksista. Luvussa 6.2 kaydaan lapi Google AdWords -seuranta. Lopuksi luvussa 6.3

kerrotaan sosiaalisen median kanavien seurannasta.
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5.2 Tavoitteiden saavuttaminen

Opas on suunniteltu yrityksille, jotka eivat viela tunne inbound-markkinointia, ainakaan
kovin hyvin. Aiheeseen perehtyneille oppaasta ei ole juurikaan hyotya. Yritin rakentaa
oppaasta mahdollisimman yksinkertaisen ja selkean, mutta kattavan, jotta lukijan olisi
helppo omaksua inbound-markkinoinnin perusteet. Mielesténi onnistuin kertomaan
oppaassa, miten pienten asiantuntijapalveluita tarjoavien B2B-yritysten kannattaa
suunnitella, toteuttaa ja mitata inbound-markkinointia seka mitk& kanavat ja tyokalut
soveltuvat parhaiten niiden kayttoon. Toisin sanoen paasin opinnaytetyoni tavoitteisiin.
Tosin etenkin mittaamista ja tulosten analysointia olisin voinut kasitella paljon yksityis-
kohtaisemminkin. Esimerkiksi Google Analyticsin tehokkaan hyédyntamisen ohjeista-
minen oli kuitenkin mahdotonta tdmé&n oppaan puitteissa, minka vuoksi lisdsin oppaa-

seen linkin Analytics ohjekeskukseen.

Uskon, ettd opas on aidosti hyodyllinen pienille B2B-asiantuntijayrityksille. Se antaa
konkreettisia ohjeita inbound-markkinoinnin suunnitteluun, toteuttamiseen ja mittaami-
seen silloin, kun on mahdollista kdyttd& vain ilmaisia tai hyvin edullisia tytkaluja ja re-
sursseja on rajatusti. Vastaavaa opasta ei ole tietadkseni mydskaan aiemmin tehty.
Mainos-, markkinointi- ja mediatoimistojen inbound-markkinoinnin ymparille rakennettu-
ja pikaoppaita verkosta I6ytyy kylla useita, mutta ne ovat yleenséa hyvin yleisluonteisia
ja useimmiten kohdistettu kuluttajamarkkinoilla toimiville yrityksille. Nahdékseni ne on-
kin tarkoitettu I&hinn& kiinnostuksen herattamiseen osana kyseisten yritysten inbound-
markkinoinnin prosessin houkuttelu- ja konversiovaihetta. Koostamani opas keskittyy
nimenomaan pienille asiantuntijayrityksille soveltuvaan inbound-markkinointiin, ja siina
on huomioitu myds B2B-toimintaymparistd. Taman vuoksi se on kayttokelpoinen mo-
nenlaisille pienille asiantuntijayrityksille, kuten arkkitehti-, insinddri-, kirjanpito- ja laki-

asiaintoimistoille sek& konsulttiyrityksille.

Oppaan rakentamisessa hyoddynnetty ammattikirjallisuus ja internet-lahteet ovat paa-
osin tuoreita, korkeintaan muutaman vuoden vanhoja, mika lisaa oppaan luotettavuut-
ta. Koska digitaalinen markkinointi kehittyy jatkuvasti, osa oppaan tiedoista voi kuiten-
kin vanheta nopeastikin. Esimerkiksi siséltojen jakelukanavat ja analytiikkatytkalut
muuttuvat ja kehittyvat koko ajan. Yritin silti rakentaa oppaasta mahdollisimman hyvin
aikaa kestdvan. Asiakaslahtbisen sisallon ja siséltojen loydettdvyyden seka markki-
noinnin suunnittelun, tulosten mittaamisen ja jatkuvan kehittdmisen merkitys tuskin

tulee tulevaisuudessa pienenemaén, pikemminkin painvastoin.
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6 Johtopé&atokset ja pohdinta

Teoreettisen viitekehyksen perusteella inbound-markkinointi on toimiva markkinointi-
malli pienille B2B-asiantuntijayrityksille, kunhan vain pohjatyd tehddén kunnolla ja pyri-
tdan rakentamaan jo suunnitteluvaiheessa vahva asiakasymmarrys tavoitelluista koh-
deryhmista. Yritysten taytyy olla myos valmiita sitoutumaan saannolliseen asiakaslah-
tbisen sisallon tuotantoon (Halligan & Shah 2014, 52), ja markkinoinnin jatkuvaan kehit-
tamiseen mittaustulosten analysoinnin perusteella. Hyvin laaditun strategian ja pitk&-
janteisen suunnittelun avulla inbound-markkinointi soveltuu niin uusasiakashankintaan
kuin nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen. Lisaksi se auttaa my6s brandin rakentami-
sessa (Fishkin & Hogenhaven 2013, 4). Sen avulla voidaan herattdd kohderyhmien
mielenkiinto ja vakuuttaa heidat yrityksen kyvysta auttaa heitd ja ratkaista heidan on-
gelmansa. Sen avulla saadaan myynnille liidej&, helpotetaan kauppojen syntymisté ja
autetaan myods pitdma&an asiakkaat tyytyvaisina. Asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat
voidaan saada mukaan jakamaan yrityksen sisaltdja verkossa, ja parhaassa tapauk-
sessa tyytyvaiset asiakkaat jopa levittavat sielld sanaa yrityksen hyvasta palvelusta ja
houkuttelevat uusia asiakkaita. Kaikki tAma voidaan vielapa saavuttaa ilman investoin-
teja kalliisiin jarjestelmiin, mainos-, markkinointi- tai mediatoimiston palveluihin tai mai-

nostamiseen, minka vuoksi markkinointimalli sopii hyvin pienille yrityksille.

Asiakkaiden ostokayttdytymisen muutoksen vuoksi markkinoinnin kehittdminen asia-
kaskeskeiseen, vuorovaikutteiseen suuntaan alkaa sita paitsi olla lahes pakollista, jos
yritykset haluavat menestyd. Pelk&&n kuitenkin, ettd monelle pienelle asiantuntijayrityk-
selle inbound-markkinoinnin aloittaminen tulee olemaan vaikeaa sen vaatiman asen-
nemuutoksen vuoksi. Vanhat yritys- ja palvelukeskeiset ajattelumallit saattavat istua
todella tiukassa. Sitd en kuitenkaan epaile lainkaan, etteivatkd yritysten asiantuntijat
pystyisi tuottamaan vakuuttavaa sisaltdd. Tarkeintd on vain muistaa, etta sisallét kan-
nattaa rakentaa asiakasnakokulmasta. Niissé ei pida keskittya tarjottavien palvelujen
ominaisuuksiin tai oman asiantuntemuksen korostamiseen (Kurvinen & Sipila 2014,
226).

Yritysten kannattaa myds rohkaista asiakkaitaan keskustelemaan verkossa sisallois-
tdan ja yrityksestd sekd sen tarjoamista palveluista. Silla ei ole niinkdan merkitysta,
tapahtuuko keskustelu yrityksen verkkosivuilla, blogissa vai sosiaalisen median kana-
vissa tai kenties niissd kaikissa. Keskustelujen avulla yritys voi luoda tdméan péivan

markkinoinnissa ensiarvoisen tarkean vuorovaikutussuhteen asiakkaisiinsa. Keskuste-
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luyhteys auttaa selvittdmaan, mita asiakkaat haluavat ja mitka ovat heidan ongelmansa
sekd mika yrityksen tarjoomassa toimii ja missa on viela kehitettdvaa. Asiakkaiden
osallistaminen auttaa seka yritysten markkinointia etta myyntia ja myds liiketoiminnan

kehittdmista.

Ongelmaksi inbound-markkinoinnin toteuttamisessa saattaa muodostua myds ajanpuu-
te. Hyvan siséallon jatkuva tuottaminen vaatii runsaasti aikaa (Fishkin & Hogenhaven
2013, 3). Erityisen haastava saattaa olla liidien hoivaamisvaihe. B2B-ymparistossa
ostoprosessiin osallistuu yleensa useita eri henkil6itd ja ostoprosessit ovat tyypillisesti
pitkid. Liidin saannin jalkeen saattaa kestaa kauankin ennen kuin ostopdatds syntyy.
Uusien, kiinnostavien sisaltdjen keksiminen ja tuotanto pitkdan hoivaamisvaiheeseen
voi olla vaikeaa pienille yrityksille. Jarjestelméllisella suunnittelulla siséllontuotantoa
voidaan kuitenkin onneksi helpottaa. Suunnittelussa kannattaa ehdottomasti hyddyntaa

myds ostajapersoonia, jotka ovat mainio siséltdideoiden lahde (Seppé 2016).

Koska inbound-markkinointi ja siséltomarkkinointi kasvattavat suosiotaan jatkuvasti,
siséltdjen pitaisi myos erottua massasta. Hyvakaan sisalto ei valttamatta riita, jos kilpai-
lijat tuottavat aivan vastaavia sisaltoja. Kilpailijoiden toimia ja siséltoja kannattaa kylla
seurata, mutta niitd ei missaan nimessa kannata sortua matkimaan. Uniikin sisallén
luominen voi olla vaikeaa, mutta siindkin auttaa asiakasymmarrys, joka vain karttuu
markkinoinnin tulosten mittaamisen ja analysoinnin my6ta. Nain juuri omille kohderyh-
mille raataldidyn sisallon tuotanto tulee vain helpottumaan sitd mukaa kun inbound-
markkinoinnin prosessia ja sisaltdmarkkinoinnin suunnitteluprosessia on pyoritetty jon-

kin aikaa.

Kompastuskivi voi olla my6s se, ettd inbound-markkinointia hyddyntdmalla on vaikea
saada valittomia tuloksia. Esimerkiksi hakukoneoptimointi tuottaa tuloksia tyypillisesti
vasta viikkojen tai kuukausien kuluttua (Halligan & Shah 2014, 52), ja seuraajien hank-
kiminen yritysblogiin ja muihin sosiaalisen median kanaviin ottaa aikaa. Monen yrityk-
sen usko uudenlaisen markkinoinnin voimaan saattaa hiipua, jos tulokset antavat odot-
taa itsedédn. Menestyksen saavuttaminen vaatii kuitenkin pitk&janteista kehittdmista ja

karsivallisyytta.

Mielestani inbound-markkinointi soveltuu haasteistaan huolimatta erinomaisesti pienille
B2B-asiantuntijayrityksille, koska sen perusideana on tuoda yritysten ydinosaaminen

kohdeyleisdjen tietoon kiinnostavien ja hyddyllisten sisaltdjen muodossa. Yritysten asi-
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antuntijat tuntevat yleensa alansa erittdin hyvin, mika on erinomainen lahtékohta me-
nestyksekkaalle inbound-markkinoinnille. Kun heidan osaamistaan hyddynnetdén asia-
kaslahtdisen siséllon sadnnélliseen tuotantoon ja jakeluun eri kanavissa seka asiantun-
teviin keskusteluihin ja kommentteihin esimerkiksi yritysblogissa, LinkedInissa, Face-
bookissa ja Twitterissa, ollaan jo hyvalla tiella kohti menestysta. Toki tarpeen on myds
varmistaa sisaltojen loydettavyys kayttdamalla niissé relevantteja avainsanoja (Halligan
& Shah 2014, 25), ja huolehtimalla verkkosivuston hakukoneystavallisyydesta (Kurvi-
nen & Seppa 2016, 210). Myds systemaattinen liidien keruu ja hoivaaminen kohti osto-
valmiutta seka tulosten mittaaminen, analysointi ja jatkuva optimointi saattavat vaatia
opettelua. Kaikki tAma on kuitenkin opittavissa tekemalla ja uskon, etta opetteluun me-
neva aika ja vaiva eivat mene hukkaan. Onnistumiset kannustavat jatkamaan, mahdol-
lisista virheista ja epaonnistumisista taas voidaan ottaa oppia ja tehda korjausliikkeitéa.
Kukaan ei ole seppa syntyessaan. Toivonkin, ettd koostamani opas antaa pienille B2B-
asiantuntijayrityksille ideoita markkinoinnin kehittdmiseen omien tarpeidensa ja resurs-

siensa ehdoilla seka innostaa heidat tuottamaan hyddyllisia siséltoja kohderyhmilleen.

Sitten kun sisaltéjen tuotanto sujuu rutiinilla ja inbound-markkinoinnin prosessi on saatu
py6rim&an tuottavasti, yritysten kannattaisi mielestani harkita markkinoinnin automaa-
tiojarjestelman hankintaa prosessin tehostamiseen. Se helpottaa siséltdjen jakelua ja
kohdentamista sekd mahdollistaa esimerkiksi verkkosivuston ndkymien personoinnin
vierailijoiden taustatietojen perusteella. Myos jatkomyyntikauppaa voidaan helpottaa
markkinointiautomaatiolla. Vastaamalla automatisoituun viestiin asiakkaat voivat vaivat-
tomasti uusia sopimuksensa, ja yritys voi ohjata myyntiresurssinsa henkil6kohtaista
kontaktia tarvitseviin kohteisiin. (Kurvinen & Seppa 2016, 195, 198-199.) Kiinnostava
jatkotutkimuksen aihe voisikin olla markkinointiautomaation hyddyntdminen pienten

B2B-asiakaspalveluyritysten markkinoinnissa.
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1 Lukijalle

Inbound-markkinointi on nykyaikainen ja trendikés markkinointimalli, joka on kehittynyt
vastaamaan asiakkaiden ostokayttaytymisen muutokseen. Perinteinen yksisuuntainen
outbound-markkinointi on menettdmasséa tehoaan, joten ihmisten kiinnostukseen pe-
rustuva inbound-markkinointi on tdméan péivén ja tulevaisuuden tapa markkinoida myos
B2B-ymparistdssa. Se soveltuu erittédin hyvin asiantuntijapalvelujen markkinointiin, ja
sen avulla my6s pienet yritykset voivat saada erinomaisia tuloksia hyvin pienilléd kustan-
nuksilla.

Taman oppaan tarkoitus on antaa ohjeita inbound-markkinoinnin aloittamiseen pienille
B2B-asiantuntijayrityksille. Oppaassa kerrotaan, mitd inbound-markkinointi on, mita
tydkaluja siind hyddynnetaan, ja miten se etenee prosessina. Saat myds konkreettisia
vinkkeja tehokkaan inbound-markkinoinnin suunnitteluun, toteuttamiseen ja mittaami-
seen sekd markkinoinnin kehittdmiseen yha tuottavammaksi.



2 Mita inbound-markkinointi on?

Inbound-markkinoinnin avulla voit rakentaa verkkosivustostasi kavijéitd houkuttelevan,
lideja konvertoivan seké asiakkuuksia tuottavan ja yllapitdvan moottorin. Ja jos verk-
kosivustosi on moottori, siséltd on sen polttoainetta. Hakukonendkyvyys puolestaan
on kuin 0ljy, jonka ansiosta moottori toimii kitkattomasti. Muita markkinointikanaviasi,
kuten blogia, sédhkdpostia ja sosiaalista mediaa, taas voitaisiin kuvata vaikkapa man-
naksi ja sylintereiksi, jotka pitdvat moottorisi jatkuvassa liikkeessa.

Inbound-markkinointi on tavoitteellista

sisaltomarkkinointia verkossa

Inbound-markkinoinnin avulla voit vah-
vistaa yrityksesi bréndia, tavoittaa kohde-
yleisOGsi ja vakuuttaa heidat yrityksesi
osaamisesta, mink& mahdollistaa tuot-
tamasi ja jakamasi hydOdyllinen sisaltd
seka sen ldydettavyyden varmistaminen.
Sisélté on avain myds liidien hankintaan
ja kauppojen varmistamiseen samoin kuin
asiakkaiden sitouttamiseen.

Inbound-markkinoinnin  vahvuutena on
myo6s helppo mitattavuus. Markkinoinnin
toimivuus ei jda enda arvailujen varaan.
Voit selvittdd esimerkiksi, minkéalaiset
siséllét ja mitkd kanavat toimivat par-
haiten, ja I0ydat myds ongelmakohdat.
Nain voit kehittdd markkinointia jatkuvasti
paremmin liiketoimintasi tavoitteita tuke-
vaksi.



2.1 Inbound-markkinoijan tyokalupakki

WEB PAGES

Verkkosivusto on inbound-markkinoinnin keskus. Siella julkaistaan seka
potentiaalisia ettd nykyisid asiakkaita palveleva sisaltd ja keratdan lii-
deja.

Bl Blogi lisada liikennetta verkkosivustolle, parantaa hakukonenakyvyytta ja
sopii oivasti vapaampimuotoisen sisallén julkaisuun, vuorovaikutuksen
luomiseen lukijoiden kanssa seka liidien keruuseen.

BLOGGING
Sosiaalinen media mahdollistaa verkostoitumisen ja yhteydenpidon seka
olemassa olevien ettd potentiaalisten asiakkaiden kanssa ja on erin-
omainen siséaltdjen jakelukanava.

SOCIAL

SEO

Hakukoneoptimointi parantaa hakukonenakyvyytta ja on siséaltéjen 16y-
dettavyyden edellytys. Optimoinnin kohteita ovat mm. sivuston tekninen
rakenne, sisaan tulevat linkit, verkko-osoitteet, otsikot seka tekstisisalto.
Hakukonené&kyvyytté voidaan tehostaa hakusanamainonnalla.

CALLS-TO-ACTION

Toimintakehotukset ovat tydkalu liidien konvertointiin. Niiden tavoittee-
na on ohjata verkkosivuston kavijat laskeutumissivulle tekemaan yrityk-
sen toivoma toimenpide. Toimintakehotuksia kannattaa kayttda verk-
kosivuston lisdksi myés mm. blogissa, sosiaalisessa mediassa ja sah-
kbposteissa.

LANDING PAGES

Laskeutumissivu on sivu, jolle toimintakehotusta klikannut kavija paatyy.
Sivulla pyritddn yleensad saamaan kéavijan yhteystiedot ja markkinointilu-
pa tarjottua hyddyllista sisalt6é vastaan.

Asiakkuudenhallinta- eli CRM-jarjestelmaan tallennetaan ajantasainen
tieto liideista ja asiakkaista, ja hyddynnetdan sitéd sopivan sisallén ja toi-
menpiteiden kohdistamisessa oikeille kontakteille.

CRM
A é

EMAIL

Sahképosti on erinomainen tydkalu liidien hoivaamiseen kohti osto-
valmiutta ja asiakkaiden sitouttamiseen. Sen avulla on helppo jakaa osto-
prosessin eri vaiheisiin sopivaa sisaltda ja vakuuttaa vastaanottajat yri-
tyksen asiantuntevuudesta.

ANALYTICS

Analytiikkaty6kalut mahdollistavat markkinoinnin tulosten seurannan ja
mittaamisen sek& markkinoinnin jatkuvan kehittamisen.




2.2 Inbound-markkinoinnin prosessi

Inbound-markkinointi on johdonmukaisesti eteneva prosessi, jonka tavoitteena on hou-
kutella potentiaalisia asiakkaita ja ohjata heitd eteenpain ostoprosessissaan aina asiak-
kuuteen saakka ja jopa suosittelijaksi asti. Tama HubSpotin malliin perustuva kaavio
antaa selkeén kuvan inbound-markkinoinnin prosessista. Seuraavaksi prosessin jokai-

nen vaihe kaydaan lapi tarkemmin.

HOUKUTTELE KONVERTOI

Sisalto Toimintakehotukset
Verkkosivut, blogi Laskeutumissivut
Avainsanat Lomakkeet

Sosiaalinen media Sisalto

\!
(]

PAATA KAUPPA ILAHDUTA

Asiakkaat

CEM Sisaltia
Sahkoposti Kyselyt, tutkimukset
Sisaltd Vuorovaikutus
Kontaktit Sosiaalinen media

2.2.1 Houkuttele

Liikennetta verkkosivustoillesi houkuttelet
kohderyhmiasikiinnostavalla ja palveleval-
la sisalloll, jota jaat verkkosivuston lisak-
si myds muissa markkinointikanavissasi,
joista mydskin linkitat verkkosivustollesi.
Koska tavoitteenasi ei ole pelkastéaan lisa-
ta sivuston kavijamaaraa, vaan houkutel-
la sinne potentiaalisia asiakkaita, sinun
taytyy tuntea asiakkaasi ja kaikki kohde-
ryhmasi hyvin.

\ A

Potentiaalisia asiakkaitasi eivat varsinai-
sesti kiinnosta sinun yrityksesi tai tar-
joamasi palvelut. Heitd kiinnostaa heidan
oma yrityksensa, sen liiketoiminnan kehit-
taminen, ongelmien ratkaisut, tyontekijat
jne. Nain ollen voit houkutella kohderyh-
miasi sisallolla, joka aidosti pyrkii aut-
tamaan ja informoimaan heitd. Muista
kuitenkin, etta tietoa etsii aina ihminen, ei
yritys. B2B-markkinoinnissakaan ei saa
hukata henkilbkohtaisuutta, joten tuota
sisaltda ihmiseltéd ihmiselle, ala yritykselta
yritykselle.

Tasséa vaiheessa tarkeda on myos se,
ettd sisaltdsi 16ytyvat silloin, kun kohde-
ryhmiisi kuuluvat ihmiset etsivat tietoa.
Hakukonenékyvyyden rakentaminen on-
kin keskeinen osa inbound-markkinoinnin
prosessin houkutteluvaihetta. Tarkeinta
sisaltbjen |6ydettavyyden varmistami-
sessa on sisallyttdad niihin hakusanoja,
joita potentiaaliset asiakkaat kayttavat
Google-hakuja tehdessaan. Hakukone-
nakyvyyden parantamisesta kerrotaan tar-
kemmin my&hemmin.

Suosittelijat



2.2.2 Konvertoi

Liideja saat hankittua ohjaamalla sivustollesi tulevan liikenteen osuville sisaltosivuille,
joilla on kiinnostavan sisallén lisaksi vakuuttava toimintakehotus esimerkiksi sivun ai-
heeseen liittyvan, kattavamman tietopaketin tai muun relevantin sisallon lataamiseksi.
Pyrkimyksenasi on saada mahdollisimman moni kohdeyleis66si kuuluva kavija klik-
kaamaan toimintakehotetta ja antamaan seuraavalla laskeutumissivun yhteystieto-
lomakkeella sinulle markkinointilupa tarjoamaasi sisaltda vastaan.

iti,

€

Toimiva toimintakehote herattda mielen-

kiinnon ja houkuttelee klikkaamaan.
Laskeutumissivulla sinun tulisi kertoa
vakuuttavasti sisallon tarjoamat hyddyt,
alakéa ahnehdi liikaa tietoja yhteystietolo-
makkeessa, vaikka ne auttaisivatkin jatko-
toimenpiteiden suunnittelussa. Tarkeinta
on kuitenkin saada potentiaalinen asia-
kas tayttdmaan lomake, ja lilan yksityis-
kohtaisten tietojen utelu saattaa karkottaa
hanet. Tarjoamasi sisallon tulee myds olla
aidosti hyddyllista, muuten et saa liideja
edes yhteystietonsa antaneista. He eivat
taatusti ole tyytyvaisia, jos heidan lataa-
mansa sisaltd osoittautuukin pelkaksi
ymparipyoreéksi jaaritukseksi tai sisaltbna
markkinoiduksi myyntipuheeksi.

Sisaltéjesi pariin uudelleen esimerkiksi
lahettdmasi sahkopostilinkin  kautta pa-
laavalta liidiltd voit kysyd yhteystietolo-
makkeella vdhan enemman tietoja, kun-
han vain tarjpamasi sisaltdé on riittavan
arvokasta. Konversio on aina vaihtokaup-
paa, ja tasaveroinen vaihtokauppa tuottaa
parhaat tulokset.

Konversion onnistumiseen vaikuttavat:

toimintakehotteen toimivuus

laskeutumissivun vakuuttavuus
yhteystietolomakkeessa pyydettavien tietojen maara
tarjotun sisallon merkittavyys.

Erinomainen apuvéline liidien keruuseen
verkkosivustolta on HubSpotin ilmainen
Leadin (http://leadin.hubspot.com). Voit
rakentaa sen avulla yhteystietolomak-
keita, ja se ker&é kaikkien liidien yhteystie-
dot tietokantaan, missa voit seurata liséksi
lidien tulolahteitd ja tekemisia sivustolla.
Leadinin avulla voit seurata myds parhai-
ten liidien konvertoinnissa toimivia sisalto-
ja ja vertailla, mitkd kanavat tuovat eni-
ten liideja. Leadin voidaan yhdistdd mm.
Drupal-, Joomla- ja WordPress-sisallon-
hallintajarjestelmiin.

Huomioi myds se, ettd tarjoamiesi palve-
lujen hintojen ilmoittaminen sivustolla
lisdd todennédkoisyyttd potentiaalisten
asiakkaiden konvertoinnista asiakkaak-
si. Asiantuntijapalveluiden kaikkien hin-
tojen avaaminen voi olla vaikeaa, mutta
jos mahdollista, anna edes esimerkkeja
joidenkin palvelujen hinnoista.


http://leadin.hubspot.com

2.2.3 Paata kauppa

Verkkosivustollesi tulevat potentiaaliset asiakkaat ovat eri vaiheissa ostoprosessissaan.
Osa saamistasi liideista voi olla jo lahella ostopaatdsta, toisilla palvelun tarve on vasta
syntyméssé. Tarjoa verkkosivustollasi tietoa ja sisélt6ja, joiden avulla kavijat voivat it-
sendisestikin edeta ostoprosessissaan, ja hoivaa kerdamiasi liideja kohti ostovalmiutta.

Tallenna ajantasainen tieto liideista asiakkuudenhallinta- eli CRM-jarjestelmaan, ja
hoivaa liideja jakamalla lisdad hyodyllista sisaltéd sahkopostilla. Sahkdpostirekisterin
yllapitdmista, mobiilioptimoitujen markkinointiviestien rakentamista ja lahetysta seka
séhkopostimarkkinoinnin tulosten mittaamista helpottaa séhkdpostimarkkinointipalve-
lu, kuten MailChimp (http://mailchimp.com). Jos sinulla on liséksi kaytéssa HubSpotin
Leadin liidien keruuseen, se on helppo yhdistdd MailChimp-palveluun, jolloin sinulla
onkin jo kevyt markkinoinnin automaatiojarjestelma kaytettavissasi.

Pyri rédatéldiméaéan hoivaamisvaiheen sisalloét ostoprosessin eri vaiheisiin sopiviksi, ja
kohdentamaan ne oikeille liideille. Ostoprosessin eri vaiheita havainnollistaa tama Jark-
ko Kurvisen ja Mikko Sepan B2B-markkinoinnin & myynnin pelikirjasta 16ydettyyn mal-
liin perustuva kuvio.

Kayttaytyrminen
harnkinnan jalkeen

Paatos

Vaihtoehtojen
vertailu

Ratkaisun
etsinta

Tarpeen
Tietdmattémyys  Uedoslaminen

Sisaltdjen kohdentamisessa auttaa CRM-jarjestelma, johon kannattaa tallentaa mahdol-
lisimman yksityiskohtaista tietoa kunkin liidin lataamista sisall6ista ja muista selville saa-
duista asioista. On myds eduksi, jos liidien kanssa saadaan luotua vuorovaikutussuhde
esimerkiksi blogissa. Kaikista kanavista, kommenteista ja keskusteluista saatu tieto on
hyva tallettaa CRM-jarjestelmaan. Nain liideille l&ahetettavia viesteja ja sisaltdja voidaan
personoida entista tarkemmin, ja tiedot auttavat myds myyntitydn suunnittelussa.

Myyntivaiheessa kuuntele potentiaalista
asiakasta ja rakenna luottamusta. Paaset
parhaisiin tuloksiin palvelevalla myynti-
tyolld. Osoita, ettd ymmarrat potentiaa-
. lisen asiakkaan tarpeet, ja tarjoa juuri
“'q {; hanen yrityksensd ongelman ratkaisuun
‘ ‘ tai kilpailukyvyn parantamiseen sopivia
palveluratkaisuja. Hyvia tydkaluja viimeis-
h h ten oston esteiden poistamiseen ovat mm.
referenssit ja asiakassuositukset. Raken-
na ne sellaisiksi, etta potentiaalinen asia-
kas pystyy samaistumaan niihin.



2.2.4 llahduta

Asiakkaiden sitouttaminen lahtee luonnol-
lisestilikkeelle hyvasté palvelusta. Varmis-
ta, ettd asiakkaasi saavat tarjoamistasi
palveluista kaiken hydédyn irti, ja palvele
myds heité verkkosivustollasi. Al& kuiten-
kaan unohda heitd markkinoinnissakaan.
Alykas, personoitu sisélté auttaa sitout-
tamaan asiakkaitasi. Voit ilahduttaa heita
esimerkiksi erilaisilla vinkeilla, oppailla ja
eduilla seké informoida heité alan trendeis-
ta ja yrityksesi asioista.

Pida ylld vuorovaikutusta asiakkaidesi
kanssa myo6s blogissasi ja sosiaalisessa
mediassa. Osallistu keskusteluihin, tarjoa
lisatietoa, ole avuksi ja jaa asiantuntemus-
tasi. Nain voit paitsi sitouttaa asiakkaitasi
myos 16ytaa uusia myyntimahdollisuuksia.

Myds erilaiset kyselyt ja tutkimukset voivat
auttaa asiakkaiden sitouttamisessa. Saat

parhaiten selville, mika asiakkaitasi kiin-
nostaa ja huolestuttaa sekd mit4d mielta
he ovat yrityksesi palveluista kysymalla
sit4 heiltd. Asiakaspalautteesta voit saada
ideoita yrityksesi siséaltjen ja palvelutar-
jonnan kehittdmiseen, ja sen avulla saat
myads selville, missa olet onnistunut hyvin.
Hyvalla palvelulla ja onnistuneella sitout-
tamisella voit parhaimmillaan saada tyyty-
vaiset asiakkaasi suosittelemaan yritysta-
si eli markkinoimaan yritystasi kanssasi.

i
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3 Inbound-markkinoinnin suunnittelu

3.1 Sisaltostrategia

Inbound-markkinoinnin onnistuminen on erittédin epatodennakoista ilman jarjestelmal-
listd ja pitkdjanteistd suunnittelua. Ja aina kun markkinointia lahdetdan kehittdmaan,
likkeelle on hyva lahted strategian laatimisesta. Se tarkoittaa sitd, ettéd sinun on tie-
dettava lahtétilanne, mééritettava tavoitteet, mittarit ja kohderyhmat seka keinot, joilla
pyrit tavoitteisiisi, ennen kuin lahdet tekem&an muutoksia, tuottamaan sisalt6ja tai to-

teuttamaan uusia toimenpiteita.



Sisdltostrategian laatiminen

Selvita lahtotilanne

Ensin on syyté selvittda Iaht6tilanne. Millainen on yrityksesi markkina- ja kilpailutilanne,
minkalaisia ovat nykyiset asiakkaanne ja kilpailijanne, entd hakukonenékyvyytenne ver-
rattuna kilpailijoihin, miten paljon verkkosivustollanne on kavij6ita talla hetkella jne.

Aseta tavoitteet ja mittarit

Aseta seuraavaksi tavoitteet, eli mihin pyrit inbound-markkinoinnilla. Maarita tavoitteet
liketoimintasi tarpeiden perusteella ja paloittele ne pieniin osiin, se helpottaa niiden
saavuttamista. Valitse my6s mittarit, joilla seuraat tavoitteisiin paasya. Esimerkiksi
myynnin kasvutavoitteen mittareita voivat olla mm. liidien m&éra ja laatu, asiakkaan
aloitteesta tulevat tapaamispyynnét, kauppojen lapimenoaika, kate ja markkinaosuus.

Maarita kohderyhmat

Seuraavaksi on vuorossa kohderyhmien maarittdminen. Sinun on my6és ymmarrettava,
minkalaista sisalt6d he arvostavat ja mité tietoa he tarvitsevat. Et voi tuottaa kohde-
ryhmidsi kiinnostavaa ja palvelevaa seka heidat tavoittavaa sisaltéa, jos et ymmarra
heidan motiivejaan ja tarpeitaan. Asiakasymmarrysta voit rakentaa parhaiten tutustu-
malla asiakkaisiisi.

Paata sisdllon teemat ja ydinviestit

Sinun on paatettava myds, miten aiot pyrkia tavoitteisiisi. Koska inbound-markkinointi
on tavoitteellista sisaltomarkkinointia, yksi keskeisistd kysymyksista kuuluu: minkalai-
silla sisall6illa aiot 1ahted markkinoimaan? Siséltdjen teemat on syyta miettia etukéteen,
eli minkalaisten aihepiirien ympaérille rakennat sisaltési. Samoin yrityksesi ydinviestit el
viestinnan kéarjet kannattaa miettid etukateen.

Valitse sisdllon jakelukanavat

Toinen oleellinen kysymys on: missa kanavissa aiot sisaltdjasi jakaa? Pyri selvittamaan,
missé kanavissa tavoittelemasi kohderyhmét etsivéat tietoa, silld niihin sinun kannat-
taa panostaa, jos haluat, etta siséltési tavoittavat kohdeyleisdsi. Aseta kullekin valitse-
mallesi kanavalle omat mitattavat tavoitteensa, niin voit seurata, mitk&a kanavat toimivat
parhaiten.

Suunnittele strategian kaytannon toteutus

Suunnittele myo6s, miten aiot toteuttaa strategiasi kdytdnndssa. Kuinka paljon mark-
kinointiin voidaan kayttdé aikaa ja rahaa? Miten usein siséltdd jaetaan? Ketka yrityk-
sessési osallistuvat sisalldntuotantoon, enté vuorovaikutuksen luomiseen eri kanavissa,
ja miten vastuut jaetaan? Ja misséa aikataulussa suunnitelmia ldhdetaan toteuttamaan?

Paivita strategiaa tarvittaessa

Muista my0s se, etté strategia ei saa olla kiveen hakattu. Opit jatkuvasti uutta, tilanteet
muuttuvat ja uusia haasteita nousee esiin. Sinun on siis oltava valmis péivittdméaan
strategiaasi tarvittaessa varmistaaksesi, etta tekemisesi, sisaltdsi ja valitsemasi jakelu-
kanavat tukevat lilketoimintaasi ja parantavat yrityksesi kilpailukykya.
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3.2 Sisallon suunnittelu

Siséltdmarkkinoinnin kiistaton etu on edullisuus, markkinoinnin tehokkuus ei ole enaéa
kiinni budjetista. Kiinnostavan ja hyddyllisen siséllon tuottaminen vaatii kuitenkin
asiakasymmarrysta, ja siihen kuluu runsaasti aikaa. Mutta jarjestelmallisella suunnit-
telulla voit onneksi helpottaa asiakasléhtbisen sisallon tuotantoa.

Rakenna sisaltosuunnitelma

Sisaltésuunnitelma auttaa sinua organisoimaan siséltéjen tuotantoa, julkaisua, jakelua
ja seurantaa. Siihen sinun tulisi miettia vastaukset mm. seuraaviin kysymyksiin: mité
siséltdja tuotetaan, mita niilla tavoitellaan, kuka ne tuottaa ja julkaisee, misséa aikatau-
lussa ne julkaistaan, missa kanavissa ne jaetaan ja miten toteutumista seurataan? Huo-
mioi suunnitelmassa my6s sisallbille tarvittavat toimintakehotteet, laskeutumissivut ja
yhteystietolomakkeet.

Laadi ostajapersoonakuvaukset

Siséltdjen ideoinnissa auttavat ostajapersoonat. Ostajapersoona on kuvaus yritykse-
si tyypillisen asiakkaan huolenaiheista, haasteista ja mieltymyksista, vastuualueista ja
paatoksentekoperusteista seka luotetuista tietolahteista. Lisaksi se sisaltdd demogra-
fiatiedot, kuten ikd, sukupuoli ja koulutus. Ostajapersoonaa ei kannata laatia omien
mielipiteiden pohjalta vaan tarkan taustatutkimuksen ja asiak-
kaiden haastattelun perusteella. Saat hyddynnettya yrityksesi
resurssit tehokkaasti, kun rakennat ostajapersoonan vain kaik-
kein tarkeimmistd kohderyhmistasi. Jopa yksi ostajapersoona
voi riittdd, kunhan se on oikein valittu. Sinun ei tarvitse yrittda
tavoitella siséllGillasi kaikkia mahdollisia potentiaalisia asiak-
kaita. Keskitd sisallon suunnittelu liiketoimintaasi parhaiten
tukeviin kohderyhmiin, ja pyri tarjoamaan heille mahdollisim-
man relevanttia sisaltoa.

Pida sisaltojen aiheista muistilistaa

Voit myds pitda muistilistaa erilaisten sisaltdjen aiheista. Kirjaa siihen asiakaskeskus-
teluissa esiin tulleita asiakkaiden kysymyksia ja ongelmia, joiden vastaukset voisit mo-
nistaa laajemmalle kohdeyleisélle esimerkiksi blogissa, Linkedlnissé ja SlideSharessa.
Laita muistiin alan trendit ja haasteet, joista voisit kirjoittaa vaikka whitepapereita, blogi-
postauksia ja juttuja uutiskirjeisiin sekd4 muut ajankohtaiset asiat, joista voit postata
esimerkiksi Facebook-yrityssivulle ja twiitata. Kirjoita yl6s kiinnostavat asiakastapauk-
set, joista voisit kertoa verkkosivuillasi ja tehdd esimerkiksi videon. Pane muistiin myds
muiden kiinnostavia juttuja, joita voisit késitelld uudesta ndkékulmasta. Paivita sisélté-
suunnitelmaa muistilistalle kerdamillasi aiheilla.

Tee julkaisukalenteri

Voit tehda sisaltésuunnitelman pohjalta my6s erillisen julkaisukalenterin, joka auttaa teh-
tavien ennakoinnissa. Siihen voit kirjata aikajarjestyksessé esimerkiksi julkaisupéivan,
siséllén tyypin, sisallon aiheen, tavoitteen, julkaisun kohderyhmén, jakelukanavat, toi-
mintakehotukset ja vastuuhenkilén. Jata julkaisukalenteriin tilaa myds ajankohtaisille
asioille, kuten esimerkiksi toimialan uutisiin reagoinnille.
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3.3 Sisadltomarkkinoinnin suunnitteluprosessi

Sisaltdmarkkinoinnin suunnittelu on jatkuva prosessi, jossa ensin suunnittelet, sitten
tuotat, julkaiset ja jaat sisélt6ja sekd mittaat markkinoinin tehokkuutta. Voit suunnata
resurssi oikein ja kehittda sisalt6ja, toimintakehotteita, laskeutumissivuja ja yhteys-

m 2. SISALLON-

TUOTANTO

SISALTOMARKKINCINNIN
SUUNNITTELUPROSESSI

3. JULKAISU

e’

4. JAKELU

tietolomakkeita jatkuvasti tehokkaammik-
si saamiesi mittaustulosten ja oppimiesi
asioiden perusteella. Oheinen Jarkko Kur-
visen ja Mikko Sepan B2B-markkinoinnin
& myynnin pelikirjasta I0ytyneen mallin
pohjalta piirretty kuvio havainnollistaa
suunnitteluprosessin jatkuvuuden.

Toista suunnittelukierros alussa kerran
kuussa, my6hemmin voi riittdd kerran
kahdessa kuukaudessa. Hyddynnéa edel-
lisen kierroksen tulokset aina seuraavalla
kierroksella, ja tee tarpeen mukaan kor-
jausliikkeita.

3.4 Sisallon jakelukanavat

Verkkosivusto

Verkkosivusto on yksi tarkeimmista in-
bound-markkinoinnin kanavista. Siella jaat
sisélt6ja, konvertoit liidejé ja palvelet asiak-
kaita. Julkaise sivustolla uutta, kiinnos-
tavaa sisaltéa saannollisesti, niin kavijoita
riittda ja saat myds linkkeja muilta sivustoil-
ta, mikd parantaa sivuston hakukone-
nakyvyyttd. Anna lukijoille mahdollisuus
tilata uudet siséallét myds verkkosyotteella
ja séhkopostitse.

Sahkoposti

Sahkoéposti on nopea ja kustannusteho-
kas sisallon jakelu- ja viestintdkanava.
Sahkdpostimarkkinoinnilla tuet inbound-
markkinoinnin prosessia. Erityisen tarkea
séhkodposti on liidien hoivaamisvaihees-
sa ja asiakkaiden sitouttamisessa. Muis-
tathan, ettd ostetut sahkopostirekisterit
eivat kuulu inbound-markkinointiin. Laheta
viesteja vain vastaanottajille, jotka ovat
antaneet sinulle markkinointiluvan.

Sosiaalisen median kanavat

Lisdat sisaltdjesi I0ydettavyytta ja tavoit-
tavuutta parhaiten jakamalla niitd verk-
kosivuston ja sahkopostin lisdksi myds
sosiaalisen median kanavissa. Asiantunti-
japalveluiden B2B-markkinointiin parhai-
ten soveltuvia sosiaalisen median kana-
via ovat blogi, LinkedIn, Facebook, Twit-
ter, YouTube ja SlideShare.
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Blogi

Yritysblogi soveltuu erinomaisesti asian-
tuntijapalveluiden markkinointiin ja on erit-
tain tarkea inbound-markkinoinnin sisalto-
jen jakelukanava. Blogissa voit osaamis-
tasi ja asiantuntemustasi jakamalla houku-
tella tavoittelemiasi kohderyhmia yritykse-
si sisdltéjen pariin ja hankkia liideja.

Liséksi lukijoiden kommentointimahdol-
lisuus antaa sinulle tilaisuuden vuoro-
vaikutteiseen keskusteluun. Sinun kannat-
taakin kannustaa heitd kommentoimaan
jokaista postaustasi. Nain saat palautet-
ta sisallbistasi, paaset tarjoamaan néke-
myksiasi esille nouseviin aiheisiin ja voit
I6ytdd myds uusien kirjoitusten aiheita.
Palautteiden ja keskustelujen pohjalta
voit kehittdd sisaltdjasi entistd paremmin
asiakkaitasi palveleviksi ja voit saada jopa
ideoita yrityksesi liiketoiminnan kehittami-
seen.

Muista lisadtd sosiaalisen median jako-
napit postauksiisi, jotta lukijat voivat ja-
kaa sisaltdjasi helposti eteenpdin. Voit
myds liittdd blogiin sybtteen esimerkiksi
yrityksesi Facebook-sivulta ja Twitter-tilis-
ta, niin se pysyy tuoreen nakoisena sil-
loinkin, kun sinulla on vdhemman aikaa
kirjoittamiseen.

LinkedIn

Linkedln on ammatillisen verkostoitu-
misen tyOkalu, joka sopii mainiosti yritys-
ten B2B-markkinointiin. LinkedIn-yritys-
sivulla ja Showcase- eli esittelysivuilla
voit tuoda esille yrityksesi ydinosaamiset
ja kertoa, miten voit auttaa asiakkaitasi
tehostamaan liiketoimintaansa ja paran-

tamaan kilpailukykydén. Sinun kannat-
taa myOs jakaa siséltdjasi verkostollesi,
nain voit vakuuttaa heidat osaamises-
tasi. Liity liséksi toimialasi tarkeimpiin
ryhmiin ja osallistu keskusteluihin. Jaka-
malla osaamistasi niissékin voit tavoit-
taa yha suuremman yleisén ja laajentaa
verkostoasi. Keskusteluja seuraamalla
voit myOs 10ytaa potentiaalisia asiakkaita,
ja palvelun hakutoiminnon avulla 16ydat
helposti yritysten ostoista paattavat hen-
kilot.

Facebook

Facebook on yhteisOpalvelu, jota kayttavat
lahes kaikki, mink& vuoksi se on teho-
kas my0Os yrityskaytdssa. Facebook-yri-
tyssivulla voit tehda paivityksiad samaan
tapaan kuin henkilGkohtaisessa profiilis-
sa. Voit jakaa sivulla yrityksesi sisaltdja
ja mieluusti kuvien kera, koska Facebook
on erittéin visuaalinen media. Voit myods
keskustella lukijoiden kanssa, perustaa
keskusteluryhmid sek& ohjata liikennettéa
verkkosivustollesija muihin kanaviisi. Vies-
timalla palvelussa vuorovaikutteisesti voit
rakentaa yrityksestasi avoimen ja luotetta-
van kuvan.

Twitter

Twitter on erittdin suosittu mikroblogi-
palvelu, jota voitaisiin luonnehtia myos
keskustelufoorumiksi. Viestit palvelussa
ovat hyvin lyhyita, korkeintaan 140 merkin
mittaisia. Ta&man vuoksi ne sisaltavat ly-
henteitd, eika valimerkkeja juurikaan kay-
tetd. Samaan aihepiiriin kuuluvat keskus-
telut 16ydéat palvelusta hashtagien eli tun-
nisteiden avulla.
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Kun luot Twitter-tilin, kerro ensin yri-
tyksestési ja kiinnostuksen kohteistasi.
Lahde sitten seuraamaan kiinnostavia
hashtageja ja osallistu keskusteluun. Voit
myoOs jakaa omia siséaltdjasi palvelussa
linkittdmalla niihin. Kerro viestissé sisél-
|Ostési ja lisdd mukaan sopiva hashtag.
Linkinvoittarvittaessa lyhentédé esimerkiksi
bit.ly-palvelussa (www.bitly.com).

YouTube

YouTube on Suomen suosituin suoratois-
tokanava, jolla on jo 2,3 miljoona suoma-
laista katsojaa joka viikko ja heistéd 43 % on
yli 50-vuotiaita, kertoi Talentumin julkaise-
ma ammattilehti Markkinointi & Mainonta
sivustollaan elokuussa 2016.

Jos yritykselldsi on videoita tai haluat
aloittaa videomarkkinoinnin, eika teilla ole
vield YouTube-kanavaa, se kannattaa luo-
da. Julkaisemalla videot YouTubessa voit
parantaa yrityksesi hakukonendkyvyyttd,
eika videoiden julkaisusta tai séilytyksesta
tarvitse maksaa mitdan. Voit myds ohjata
kiinnostuneita katsojia verkkosivustollesi
ja muihin kanaviisi. Lisaksi voit upottaa

YouTube-videoitasi mille tahansa verkko-
sivulle, esimerkiksi blogiisi tai muihin so-
siaalisen median kanaviin.

SlideShare

SlideShare on suosittu ilmainen diaesitys-
ten jakopalvelu, joka soveltuu mainiosti
asiantuntijapalveluiden B2B-markkinoin-
tiin. Palveluun ladattavien esitysten olisi
hyvé olla visuaalisia, mutta niiden tulisi
sisdltdd kuvien lisdksi myoOs tekstia, jot-

ta katsojat ymmartavat viestisi. Esitykset
kannattaa ladata pdf-formaatissa, kos-
ka se vaikeuttaa niiden kopiointia. Kuten
YouTube-videot, myds SlideShare-esityk-
set parantavat yrityksesi hakukonenéky-
vyyttd, ja voit upottaa niitd muihinkin ka-
naviisi.

Kanavien valinta

Sosiaalisen median kanavien valinnas-
sa yrityksesi resurssit ja osaaminen ovat
kohderyhmien kiinnostuksen lisdksi mer-
kittdvadsséa roolissa. Kun esimerkiksi pe-
rustat yritysblogin, sinun on oltava valmis
sitoutumaan s&anndlliseen sisalléntuo-
tantoon ja avoimeen keskusteluun lukijoi-
den kanssa. Sama koskee Facebook-yri-
tyssivun perustamista; ilman saanndllisia
paivityksia ja vuorovaikutusta seuraajien
kanssa sivusta ei ole mitaan iloa. Eniten
hy6tya saat myds LinkedIn-yrityssivus-
ta ja Twitter-tilistd jakamalla kiinnostavia
siséltdja sekd tuomalla uusia ndkdékulmia
ja lisdarvoa keskusteluihin. Sinun kan-
nattaa valita kanavat, joiden avulla pystyt
parhaiten tavoittamaan kohdeyleisOsi ja
joiden yllapitoon pystyt sitoutumaan.

Kun valitset kanavia, huomioi markki-
nointindkOkulman lisdksi my6s se, etta
sosiaalinen media sopii hyvin asiakkai-
den palvelukanavaksi. Sielld yksi vas-
taus asiakasongelmaan tavoittaa kerralla
laajemman yleisdn ja pystyt vastaamaan
kysymyksiin nopeasti. Asiakaspalvelu ja
aktiivinen lasnéolo sosiaalisen median ka-
navissa auttaa sitouttamaan asiakkaita.

Mieti etukateen, minkélaisen kuvan haluat
antaa yrityksestéasi valitsemissasi kana-
vissa. Pyri rakentamaan kaikkien kanavie-
si visuaalinen ilme yrityksesi nakoiseksi.
Hyddynnéa niissa yrityksesi logon lisaksi
esimerkiksi samaa taustakuvaa, ja pida
muutkin kuvat ja véarit samanhenkising, niin
kavijat tunnistavat brandisi helpommin.
Ala poukkoile mydskaan viesteissa mihin
sattuu, jotta kavijat saavat juuri sellaista
sisalt6d, mité ovat tulleet seuraamaan.
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4 Sisallontuotanto

Siséltdjen tarkoitus on tehda yrityksesi osaaminen ja asiantuntemus nakyvaksi kohde-
ryhmillenne, ja auttaa sinua liiketoimintasi tavoitteisiin paasyssa. Asiakkaan ostopro-
sessin alkuvaiheessa sinulla on mahdollisuus luoda tarve, ja vaikuttaa siihen, mita han
tarvitsemaltaan palvelulta odottaa. Seuraavissa vaiheissa oleellista on vakuuttaa hénet
yrityksesi asiantuntemuksesta ja luotettavuudesta, jotta han paatyy ostamaan palve-
lun juuri sinun yritykseltési. Al& kuitenkaan tyydy hehkuttamaan yrityksesi palveluja ja
asiantuntijoidesi osaamista. Saavutat parhaat tulokset, kun siséltdjesi keskiéssa on
asiakas ja hénen yrityksensa.

Tuottamasi sisallén tulisi tarjota kohderyhmiisi kuuluville potentiaalisille ja nykyisille
asiakkaille kiinnostavaa tietoa, viihdyttaa heita ja olla avuksi heidan tyéssaan seka an-
taa ratkaisuvaihtoja heidan yritystensé ongelmiin. Sisaltdjesi pitéisi olla hyddyllisia ja
merkittavid kohderyhmillesi. Kun he kiinnostuvat yrityksestasi ja vakuuttuvat kyvystéasi
auttaa heitd, saat my6s myyntia. Ostajapersoonat ovat erittéin hyédyllisia kohderyhmia-
si puhuttelevan siséllon tuotannossa. Niiden avulla voit k&sitelld sisélldissasi juuri heitéa
kiinnostavia ja koskettavia aiheita.

Seuraavassa kuviossa on tytkalu, jonka avulla voit arvioida yrityksesi markkinointi- ja
myyntisiséltéjen merkittavyyttd asiakkaan nékokulmasta. Kuvion keskella on erilaisia
kriteereja, kuten rohkeus, kiinnostavuus ja hyédyllisyys, vasemmalla ja oikealla taas
kuvataan kutakin kriteeria koskevat vaihtoehdot.

Ei haasta asiakasta ROHKEUS Haastaa asiakkaan rakentavasti
Ei herata kiinnostusta KIINNOSTAVUUS Herattaa kiinnostuksen

Ei selkeita hyotyja HYODYLLISYYS Tuo asiakkaalle selkeita hyotyja
Ei uutta UUTUUSARVO Ei ennen esitetty

Haastava saavuttaa REALISTISUUS Helppo saavuttaa

Perinteinen referenssitarina USKOTTAVUUS Innostava referenssitarina
Pieni, asiakas tietaa jo asian OPPIMISARVO Suuri, asiakas oppii uutta

Voit sijoittaa vaihtoehtojen valiin myés numeroskaalan esimerkiksi asteikolla 1-5. Sen
avulla kunkin kriteerin toteutumisen arviointi voi olla helpompaa. Kuvio on tehty Kalle
Laineen Myynti on rikki, B-to-B-myynnin uusi aika kirjasta I6ytyneen mallin perusteella.
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7 vinkkia inbound-markkinoinnin sisallontuotantoon

1) Viesti persoonallisella tyylilla

Perinteisen yritysviestinnan tyyli ei sovellu sosiaaliseen mediaan. Kun tuotat sisaltt6a
blogiin tai muihin sosiaaliseen median kanaviin, viesti persoonallisella tyylilla ja pyri
henkildkohtaisuuteen, ikaan kuin puhuisit ystavélle. Ala ole mydskaan liian myyntihen-
kinen, se tekee vahentaa viestisi uskottavuutta. Innostuneisuus ei kuitenkaan ole hai-
taksi, se osoittaa, ettd uskot asiaasi, ja huumorinkin kaytté on sallittua.

2) Kirjoita helppolukuista tekstia

Verkossa julkaistavat tekstit ja séhkdpostit luetaan aina ruudulta, joten pyri kirjoittamaan
helppolukuista, silmailtavaa tekstia ja havainnollista konkreettisilla esimerkeilla. Tekstin
silmailtavyytta edesauttavat mm. valiotsikoiden kayttd, lyhyet kappaleet, luetelmat ja
lihavoinnit. Tekstit on lisaksi syyta oikolukea ennen julkaisua; kirjoitusvirheet saattavat
arsyttaa lukijoita.

3) Ole vuorovaikutteinen

Erityisesti blogissa ja muissa sosiaalisen median kanavissa siséltéjen tulisi synnyttaa
keskustelua. Sinun kannattaa siis viestid kommunikoivasti. Esita lukijoille kysymyksi4,
alaka pureskele kirjoituksen aihetta aivan loppuun saakka, vaan jata lukijoiden kom-
menteille tilaa. Ja muista vastata kommentteihin. Erimielisyystilanteessa perustele vait-
teesi rakentavasti ja myonteisesti.

4) Visualisoi sisaltosi

Pelkka teksti on usein tyls&aa luettavaa, erilaiset visuaaliset elementit tekevat sisélldista-
si kiinnostavampia ja voivat vahvistaa viestidsi. Hyddynna siis sisalléissasi kuvia, piir-
roksia ja videoita. Isojen tietoaineistojen ja monimutkaisten asioiden hahmottamista ja
ymmartamista voit helpottaa esittdmalla ne havainnollisesti infografiikkana esimerkiksi
kaavioiden ja diagrammien avulla. Jos kaytéat toisten kuvia tai muuta visuaalista mate-
riaalia sisalldissési, merkitse lahteet aina nékyviin.

5) Hyodynna laajemmat tietopaketit moniin erilaisiin sisdltoihin
Voit helpottaa sisalléntuotantoa rakentamalla ensin laajemman tietopaketin, kuten op-
paan, joka toimii hyvin esimerkiksi konvertoinnissa kaytettavana sisalténa. Sen pohjalta
voit liséksi kirjoittaa useamman blogipostauksen, uutiskirjeen, séhkdpostin ja twiitin,
tehdé diaesityksen SlideShareen seké postata Facebookiin ja LinkedIniin.
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6) Kohdista ja personoi sahkopostimarkkinointisi

Otsikoi sahkdpostimarkkinointisi kiinnostavasti, ja personoi sekd kohdista se tarkasti.
Pida viestit ytimekkaina, ja sisallyta niihin aina toimintakehotus. Pid& huolta, etta viesti-
si toimivat myos ilman kuvia, koska monissa sahkopostiohjelmissa kuvat taytyy ladata
erikseen. Kuvia siséltavat viestit tuleekin rakentaa verkkosivuiksi, joihin paasee viestin
ylareunan "Jos teksti ei ndy kunnolla, klikkaa tastd” -linkistd. Muista antaa vastaanotta-
jille mahdollisuus poistua lahetyslistaltasi.

7) Viihdyta ja opeta videosisadllolla

Hyvalla videosisallolla voit houkutella uusia asiakkaita ja palvella nykyisia. Esimerkiksi
videoitu asiakastarina yrityksesi asiakkaalle tuomasta kilpailuedusta tai ongelman rat-
kaisusta valittdd kohderyhmillesi palveluidesi arvon nopeasti ja mieleen jaavalla taval-
la. Muissa viestintavélineissd saman vaikutuksen
aikaansaaminen on vaikeampaa. Voit videoida
myads yrityksesi asiantuntijoiden ja yhteistyOkump-
paneidesi haastatteluja sek& tehda esittely-
videoita yrityksestési ja palveluistasi. Pyri valit-
tdmaan haluamasi viesti mahdollisimman sel-
kedsti, ja pida videot lyhyin&, 1-3 minuuttia on hyva
kesto verkossa julkaistavalle videolle. Aiheiden
valinnassa on hyva pitdd mielessa kohdeyleistn
kiinnostus. Tehokkaimpia videomarkkinoinnissa
ovat viihdyttavéat ja opettavat videot.

5 Hakukonenakyvyyden parantaminen

Verkkosivustosi hakukonenakyvyyteen vaikuttavat sen tekninen laatu, sisélto ja maine.
Tekninen laatu maaraytyy sivuston rakenteen ja HTML-koodin perusteella. Kun sivus-
ton hakemistorakenne on looginen ja HTML-koodi oikeaoppista, hakurobotit paasevat
helposti tutkimaan sivuston sisaltéa ja linkkeja. Sisallén pitéisi olla laadukasta ja tuoret-
ta seka sisaltdd hakukonetta kayttéavien ihmisten haku- eli avainsanoja. Sivustosi mai-
neen maarittdvat sinne muilta sivustoilta sisdan tulevien linkkien laatu ja maara seka
linkeissé& olevat, sivustolla kaytetyt avainsanat.
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5.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin avulla voit parantaa siséltdjesi nakyvyyttd Googlen orgaani-
sissa eli luonnollisissa hakutuloksissa, jotka hakukone maarittdé vastauksena kayttajan
tekem&an hakuun. Luonnolliset hakutulokset ndkyvat hakutulossivun keskiosassa. Nii-
den yla- ja alapuolella ndkyy maksettuja mainoksia. Hakukoneoptimoinnilla tavoitellaan
paasya ensimmaiselle hakutulossivulle ylimpien luonnollisten hakutulosten joukkoon,
koska ne kerdavat valtaosan liikenteestd. Hakukoneoptimointi auttaa sinua tavoit-
tamaan kohderyhmiisi kuuluvat ihmiset juuri silloin, kun he etsivéat tietoa.

Teknisella hakukoneoptimoinnilla poistat sivujen
ja siséltdjen l6ytymisen tielld olevat esteet. Pyri
# pitdm&an sivustosi hakemistorakenne matalana;
{} tarkeimpiin siséaltéihisi olisi hyva paasta suoraan
etusivulta tai vahintdan sitd seuraavalta sivulta.
* Kokoa samankaltaista sisalt6a sisaltavat sivut sa-
maan hakemistoon ja liitd ne yhteen navigaation
seké sivuston siséisten linkkien avulla. Huolehdi
myds siita, ettd sivuston HTML-koodissa ei ole
ﬁ virheitd ja ettd verkko-osoitteet ovat selkokielisia
ja kuvaavia, jotta hakurobottien on helppo tutkia

sivustoa.

Jos sivustoasi ei ole viela mobiilioptimoitu, sitd kannattaa harkita vakavasti. Tiedon
hakuun verkossa kéaytetddn jatkuvasti enemmé&n mobiililaitteita, ja Google suosii
niilld tehtyjen hakujen hakutuloksissa mobiiliystavallisia sivustoja. Google suosit-
telee mobiiliystavéllisen sivuston rakentamiseen responsiivista suunnittelua, jolloin
sivusto mukautuu automaattisesti kavijan mobiililaitteen naytén kokoon.

Siséltéjen optimointi t&htaa tietoa etsivien ihmisten hakuja vastaavien sisaltéjen ra-
kentamiseen. Saavutat siis liiketoimintasi tavoitteita edistdvan hakukonenékyvyyden
parhaiten tuottamalla sisalt6a sellaisista liiketoi-
minnallesi relevanteista aihepiireistd ja asiois-
ta, joista kohderyhmaési etsivat tietoa. Pyri si-
séllyttamaan hakusanoja ja hakutermeja eli
avainsanoja, joita tavoittelemasi kohderyhmat ] EXEE
kayttavat etenkin sisallon otsikkoihin, teksti-
sisdllébn ensimmaiseen kappaleeseen, kuvateks-
teinin ja linkkeihin sek& verkko-osoitteeseen,
koska hakurobotit kiinnittdvat huomionsa erityi-
sesti niihin.

Optimoi my6s sivujen metakuvaukset, eli pyri tekemaan niistd vakuuttavia ja lisda nii-
hin sivun sisaltéon liittyvid avainsanoja. Metakuvaus on sivun HTML-koodiin siséltyvéa
lyhyt kuvaus sivun sisélléstd. Sen maksimi merkkimaaré on 160, sitd pidemmat ku-
vaukset Google lyhentda. Metakuvaus ei vaikuta sivun hakutuloksiin, eikd nay sivulla,
mutta Google nayttda sen usein hakutuloksissa linkkitekstin alla ja lihavoi siitd hakua
vastaavat avainsanat, joten se voi edesauttaa linkin klikkausta.
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Kéyta parhaiden hakusanojen ja hakutermien etsimiseen Google AdWordsin ilmais-
ta avainsanojen suunnittelijaa. Se kannattaa ottaa kayttéén, vaikka et koskaan aikoisi
tenda ainuttakaan maksullista AdWords-mainosta. Tybdkalu nayttdd tarkastelemiesi
avainsanojen keskimaaraisen hakujen maaran valitsemallasi alueella seka sen, kuinka
kilpailtuja ne ovat ja ehdottaa uusia avainsanoja. Voit tehd& sen avulla listoja hakusa-
noista ja sanayhdistelmista, joita sinun kannattaa sisalldissasi kayttdad. Hakutermien
suosio voi my6s auttaa hahmottamaan, mink& ongelmien ratkaisuun sinun kannattaa
sisalldisséasi pureutua. Ota huomioon my@s tarkkaan maaritellyt, pidemmat hakulausek-
keet eli pitkan hannan hakutermit. Niilla voit saada kavijéitd vahemman kilpailluista
hauista.

Huomioi avainsanat aina tuottaessasi sisaltdja. Huolehdi kuitenkin siita, etta kayttamasi
avainsanat liittyvéat oikeasti sisaltdosi ja etté tuottamasi teksti on luontevaa. Ald johda
kavijoita ja hakukonetta harhaan vain hakurobotteja varten lisatyilla avainsanoilla.

| Linkitysta kehittamalla voit parantaa sivustosi mainetta,
\ / joka vaikuttaa hakukonetuloksiin erittain merkittavasti.
Ala kuitenkaan sorru ostamaan linkkeja mistaan linkki-
hakemistoista, silla sellaiset linkit vain huonontavat
_f , ) hakukonetuloksia. Linkita sivustollesi sen sijaan kaikista
; u J omista kanavistasi ja jakamistasi siséllistd. Voit myds
tiedustella yhteistybkumppaneiltasi, voisivatko he linkit-
/ \ taa sivustollesi. Jos yrityksesi tiedot eivat ole viela Wiki-
pediassa, lisda ne sinne ja linkita sieltékin sivustollesi —

| Google arvostaa Wikipedia-linkkeja.

Kaikkein paras keino linkityksen kehittdmiseen on kuitenkin saannéllinen sisélléntuo-
tanto. Tuota jatkuvasti lisda mielenkiintoista ja hyddyllista sisaltdéa, jota kavijat haluavat
jakaa eteenpain omille verkostoilleen ja johon he linkittdvat mielelldén. Sinun kannat-
taa myo6s jakaa siséaltdjasi monikanavaisesti. Nain siséaltési tavoittavat yha laajemman
yleisOn ja saat koko ajan lisda kavijoita seka lisaa linkkeja, eivatka ne vanhat linkitkdan
mihink&an katoa.

5.2 Hakukonemainonta

Koska hakukoneoptimointi tuottaa tuloksia yleensa vasta viikkojen tai kuukausien ku-
luttua, voit alkuvaiheessa lisaté liikennettd verkkosivustollesi hakukonemainonnalla.
Se auttaa sinua myds hakukoneoptimoinnissa, saat nimittdin pienenkin budjetin
mainoskampanjoista arvokasta tietoa parhaiten toimivista avainsanoista. Jos markki-
nointibudjetissasi on tilaa, voit kayttdd hakukonemainontaa vakituisestikin. Erityisen
hyvin se sopii lisdnékyvyyden hankkimiseen jo valmiiksi hyvin menestyville sisélléille.

Hakukonemainoksia rakennetaan Google AdWords -ohjelmalla, jonka hankkiminen
ja kayttdé on ilmaista. Maksat vain silloin, kun haun tehnyt henkil6 siirtyy sivustollesi
mainosta klikkaamalla. Mainonnan kustannukset voit p&attaa itse, alkuun paasee hyvin
jo esimerkiksi 10-20 euron paivabudijetilla.
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Hyvan AdWords-mainoksen tunnistaa
kiinnostavasta otsikosta, johon sisaltyy
haussa kaytetty hakusana, osuvasta
mainostekstistd, vakuuttavasta toiminta-
kehotuksesta sekd mainoksen sisalt6a
vastaavasta laskeutumissivusta. Sellaisia
mainoksia sinun siis kannattaa pyrkia ra-
kentamaan. Lis&a laskeutumissivulle aina
myds yhteydenottolomake tai joku muu
tapa, jolla mainosta klikannut henkild voi
ottaa yhteytta yritykseesi.

Rajaa mainosten néayttbalue yrityksesi
toiminta-alueelle, ja hyédynnd mainok-
sissasi ja kampanjoissasi myds negatiivi-
sia avainsanoja, jotka estavat mainosten
kaynnistymisen. Negatiiviset avainsanat
ovat hakusanoja ja -termeja, jotka muis-
tuttavat avainsanojasi, mutta tarkoittavat
sit, ettd ihmiset etsivét jotain muuta kuin
mita yrityksesi tarjoaa. Niiden avulla voit
karsia pois turhat klikkaukset, sdastaa ra-
haa ja varmistaa, ettd mainoksesi nakyvat
vain silloin, kun ne vastaavat tarkasti teh-
tya hakua.

Kun julkaiset AdWords-mainoksen, se na-
kyy jollakin Googlen hakutulossivun mai-
nospaikalla silloin, kun joku tekee haun
kayttden mainokseen maarittelemasi ha-
kusanaa, jos hintatarjouksesi siitd on riit-
tdvan korkea. Klikkauksen hinta on sita
korkeampi, mitd useampi mainostaja
haluaa kayttdd samaa hakusanaa. Jos
toinen yritys maksaa hakusanasta sinua
enemman, sen mainos nakyy ylempana
kuin sinun mainoksesi. Mainoksesi Vvoi
jadda kokonaan pois hakutuloksista, jos
enemman maksavia yrityksid on monta.
Mainospaikkasijoitukseen vaikuttaa hinta-
tarjouksen lisédksi mainoksen laatu. Jos
hakusana, mainos ja laskeutumissivu
vastaavat tiedonhakijan tarpeita, Google
palkitsee mainoksen paremmalla sijoituk-
sella. Mainospaikkoja hakutulossivulla on
enintdan 4 luonnollisten hakutulosten yla-
puolella ja enintdan 3 niiden alapuolella.

6 Inbound-markkinoinnin mittaaminen

Mittaamalla ja analysoimalla inbound-
markkinoinnin tuloksia opit ymmartamaan
nykyisia ja potentiaalisia asiakkaitasi
paremmin ja pystyt kehittdmaan mark-
kinointia ja myyntid jatkuvasti tehok-
kaammaksi sekd ohjaamaan resurssit ja
tekemisen oikeisiin, tuottavimpiin kohtei-
siin. Saamasi asiakasymmarrys auttaa
my0ds yrityksesi liiketoiminnan kehittami-
sessé.

Seuraa verkkosivustosi ja blogisi kéavijdiden ja kavijdistd konvertoitujen liidien
m&aéaradd seké sitd, kuinka monen liidin kanssa saadaan kaupat tehtyd. Jo nama
luvut antavat viitteitd siitd, miten hyvin inbound-markkinoinnin markkinoinnin pro-
sessin houkuttelu-, konversio- ja kaupan pééattdmisvaihe toimivat, ja mik4 vaatii ke-
hittAmista. Seuranta- ja analytiikkatydkaluilla saat selville paljon muutakin. Niista kerro-

taan lisda seuraavissa luvuissa.



6.1 Google Analytics

Hakukonenékyvyyden seurannassa ja
analysoinnissa tarkein tyokalusi on ilmai-
nen Google Analytics. Sen avulla voit
seurata verkkosivustosi ja blogisi ké&vi-
j6iden maaraa, milla hakusanoilla ja
mista he tulevat sivustoille, miten he liik-
kuvat ja kuinka kauan he kuluttavat aikaa
sivustoilla, minkalainen sisaltd heitd kiin-
nostaa eniten, ja tekevatkd he toivomiasi
toimenpiteitd. Kerattyja tietoja ja niiden
syy-seuraussuhteita analysoimalla voit ke-
hittda siséltdjasi ja sivustojen kayttdkoke-
musta. Voit myo6s vertailla tapahtumia eri
ajanjaksoilla ja seurata tekemiesi muutos-
ten vaikutuksia.

Analyticsin avulla saat selville my6s eni-
ten kavij6ita ja konversioita tuovat kanavat
seka parhaiten toimivat toimintakehotteet
ja laskeutumissivut. Lisaksi 16ydat ongel-
makohdat, kuten konversioiden pullonkau-
lana olevat laskeutumissivut, jotka aiheut-
tavat valittbman poistumisen.

Konversioiden ja konversioprosentin seu-
rantaa varten sinun taytyy maaritelld
Analytics-tavoitteet. Sinun kannattaa seu-
rata sek&@ toimintakehotteidesi klikkaus-
prosenttia ettd varsinaista konversiopro-
senttia, eli kuinka moni laskeutumissivuil-
le paatyneista lataa tarjoamasi siséllon ja
antaa yhteystietonsa. Toimintakehotteen
heikko klikkausprosentti kertoo yleenséa
siitd, etta tarjottu sisaltd ei kiinnosta kéavi-
jOit4, jolloin kannattaa kokeilla jotain muuta
sisalt6a. Toimintakehotteelle, laskeutumis-
sivulle ja yhteystietolomakkeelle kannat-
taa kullekin asettaa tavoitetaso, ja tarvit-
taessa muokata niitd paremman tuloksen
saavuttamiseksi. Voit myds testata niista
erilaisia versioita parhaiden vaihtoehtojen
I0ytédmiseksi.

Sahkoépostimarkkinoinnin sivustoillesi tuo-
maa liikkennetta voit seurata Analyticsissa
lishdmalla linkkien seurantakoodin jokai-
seen sahkopostista verkkosivustolle tai

blogiin osoittavaan linkkiin. Voit luoda
linkkien seurantakoodin Google Analy-
ticsin verkko- eli URL-osoitteiden raken-
nustyOkalulla. URL-osoitteiden rakennus-
tydkalun kayttbohjeineen 16ydat osoittees-
ta hitps://support.google.com/analytics/
answer/1033867 ?hl=fi.

Jos Google Analytics ei ole viela kaytdéssa
verkkosivustollasi tai blogissasi, voit ottaa
sen kayttéon osoitteessa www.google.
com/analytics. Sivuston seuranta ja tie-
donkeruu alkaa, kun lisaat Analytics seu-
rantakoodin jokaisen seurattavan sivun
HTML-koodiin. Analytics ohjekeskuksesta
I6ytyy paljon hyvia neuvoja Google Ana-
lyticsin kayttdon. Voit tutustua ohjeisiin
osoitteessa  https://support.google.com/
analytics#topic=3544906.

6.2 Google AdWords
-seuranta

AdWords-raporteissa voit seurata verkko-
sivuillesi liikennettd ohjaavien AdWords-
mainosten klikkauksia ja klikkausprosent-
tia mainos-, mainosryhma- ja kampanja-
tasolla. Jos klikkausprosentti on alle 1,
mainosta on syytd muokata. Seuraa myds
avainsanojen tehokkuutta avainsana-
diagnoosin avulla, joka nayttaa kaynnistéa-
vatkd avainsanat mainoksia. Jos avain-
sanan klikkausprosentti alle 1 tai laatu-
pisteet alle 5, se kannattaa keskeyttaa tai
poistaa ja lisata tilalle uusi avainsana.

Hakutermit-raportista néet luettelon laa-
jan haun avainsanoja kayttavien mainos-
ten kaynnistdmistd hauista. Laajan haun
avainsanat ovat oletusasetuksena Google
AdWordsissa. Niitéd kaytettdessad mainok-
sesi voivat nakya, kun joku tekee haun
mainoksessasi olevan avainsanan muun-
nelmalla. Lis&da parhaiten toimivat haku-
termit uusiksi avainsanoiksi ja liiketoi-
mintasi kannalta merkityksettoméat nega-
tiilvisiksi avainsanoiksi, joista Kkerrottiin
jo hakukonemainonta luvussa.
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Tulosseuranta-tyOkalulla voit seurata mai-
nonnan tuottamien konversioiden maéaraa,
yksikkdhintaa ja tulosprosentteja seka
avainsanojen tuottamia konversioita.
Tulosseuranta pitda kuitenkin méaaritella
erikseen AdWords-tilin  Tydkalut-valileh-
den Konversiot-kohdassa. Verkkosivuston
konversioseurannan asentaminen vaatii
lisdksi konversiokoodin paivittdmisen seu-
rattaville sivuille.

Sinun kannattaa linkittdd AdWords-tilisi
my6s Google Analyticsiin, se helpottaa
AdWordsin tuoman liikenteen ja kavijéiden
toiminnan analysointia Analyticsissa. Kun
tilit linkitetddn, ndet Analytics-tavoitteet,
-tapahtumat ja -tiedot my6s AdWordsissa.
Linkittdmisen avulla saadut tiedot autta-
vat sinua sekd AdWords-mainostesi etta
verkkosivustosi kehittamisessa.

6.3 Sosiaalisen median
kanavien seuranta

LinkedIn

LinkedIn-yrityssivun analytiikkaan péaa-
set sivun yldosan Analytics-painikkeesta,
Showcase-sivuille on omat analytiikka-
sivunsa. Voit seurata analytiikka-sivulla
paivitystesi suosion lisdksi mm. k&vijéiden
ja sivun seuraajien maaraa, tulolahteita ja
demografisia tietoja, kuten kokemustasoa,
toimialaa, tehtavaa ja yrityksen kokoa.

Facebook

MyOs Facebook tarjoaa oman kavija-
seurannan, johon pééset yrityssivun yla-
osan Kavijatiedot-painikkeesta. Voit tar-
kastella kavijatiedoissa esimerkiksi, mitk&
julkaisusi ovat kavijdiden mielesta kiin-
nostavimpia, ja miten he reagoivat niihin
sekéa milloin he ovat Facebookissa. Kavija-
tiedoissa nakyvéat liséksi kavijdiden de-
mografiset tiedot.

Twitter

Twitter-tilin analytiikkaty6kaluun péaaset
osoitteessa  https://analytics.twitter.com/
about kirjautumalla sisdan omilla Twit-
ter-tunnuksillasi. Voit mitata silla esi-
merkiksi seuraajiesi maaradn kasvua
paivittain, viikoittain ja/tai kuukausittain.
Voit seurata myds uudelleen-twiittausten,
tykkaysten, vastausten ja mainintojen
maéaradd sekd jaettujen linkkien klikkaus-
ten maaraa ja itse lanseeraamiesi hash-
tagien kayttajia. Jakamiesi sisaltdjen ta-
voittelemaltasi kohderyhmaltad sekd mie-
lipidevaikuttajilta saamat uudelleenjaot
ja suosikkimerkinnat ovat hyvid onnistu-
misen mittareita.

YouTube

YouTube Analyticsiin paaset osoitteessa
http://www.youtube.com/analytics.  Silla
voit seurata sekad kanavasi etta yksittéais-
ten videoiden menestystd. Raporteista
nakyvat kavijatietojen lisdksi esimerkiksi
katseluajat ja liikenteen lahteet. Voit myds
suodattaa useimpien raporttien tietoja eri-
laisten tekijoiden mukaan, kuten sisalto,
sijainti, paivamaara, ajanjakso ja tilaajan
tila.

SlideShare

SlideSharen kéavijaseuranta-analytiikka on
maksullinen. Silld voidaan seurata kévi-
jéiden maaran lisdksi esimerkiksi liiken-
teen lahteitd ja kavijdiden sijaintia seka
esitysten katseluiden ajankohtia.
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7 Lopuksi

Toivon, ettd koostamani opas antoi sinulle ideoita, miten voit hyédyntaa inbound-mark-
kinointia omassa yrityksessési. Aloita suunnittelu omien tarpeidesi ja resurssiesi eh-
doilla, valitse yrityksellesi sopivat markkinointikanavat, ja lahde rohkeasti tuottamaan
ja jakamaan hyoédyllisia sisaltéja kohderyhmillesi. Kun jaat osaamistasi, 16ydat uusia
asiakkaita ja vakuutat nykyisetkin. Tuloksia mittaamalla ja analysoimalla voit liséksi ke-
hittda siséaltéjasi yna paremmin kohderyhmiasi palveleviksi ja muita markkinointitoimen-
piteitdsi seka myyntiasi jatkuvasti tehokkaammiksi.
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