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Opinnaytetyodn tarkoituksena oli selvittdd Fujitsu Finland Oy:lle, miten sen tulee lahtea ke-
hittamaan sisaltomarkkinointinsa osa-alueita. Tarve selvitykselle kumpusi b2b-markkinoin-
nin nopeasta muutoksesta.

Fujitsu Finland on osa kansainvalista Fujitsu-konsernia, joka toimii tietotekniikan toimialalla.
Fujitsu Finlandin markkinointiosasto halusi selvittdd, miten se voi tavoittaa ja sitouttaa asia-
kaskohderyhmansa tehokkaasti verkossa tapahtuvan sisaltomarkkinoinnin avulla. Tydssa
kasiteltiin siséltomarkkinointia houkuttelumarkkinoinnin nékdkulmasta.

Opinnaytetydssa hyddynnettiin maarallista tutkimusmenetelmaé kuvaamaan Fujitsu Finlan-
din asiakaskohderyhman suhtautumista sisaltémarkkinointiin. Maarallinen tutkimus toteutet-
tiin verkossa kyselylomakkeella. Kysely sisalsi 25 kysymysta, joiden avulla pyrittiin selven-
tamaan asiakaskohderyhméan verkkokayttaytymista ja suhtautumista sahkdiseen sisalt6-
markkinointiin. Yhdistamalla kyselyn tulokset olemassa olevaan teoriaan tutkimuksessa
saatiin malli siitd, mihin suuntaan Fujitsu Finlandin siséltdmarkkinointia kannattaa lahteé ke-
hittamaan. Tutkimuskysely l&hetettiin 1 504:lle Fujitsu Finlandin asiakkaalle, mutta vastaus-
aste jai erittéin alhaiseksi, joten tutkimuksen tulokset ovat suuntaa-antavia.

Opinnaytetyon avulla pystyttiin l6ytdmaan kehityskohtia Fujitsu Finland Oy:n sisaltomarkki-
noinnissa. Valtaosa vastaajista ei ollut 16ytanyt markkinointisisaltoja tai koki etta niista tulisi
tiedottaa enemman. Tutkimuksen avulla I6ydettiin myds toimivimmat sisaltotyypit ja kanavat,
joissa kohderyhma toimii. Lisdksi tutkimuksessa selvisi, ettad blogi on melko heikko sisalto-
muoto, mika on ristiriitaista sisaltdmarkkinoinnin opeista vallitsevan yleisen tietdmyksen
kanssa.

Suositeltavina toimenpiteind markkinoinnin uudistamiseksi esitettiin, ettd Fujitsu Finland
Oy:n tulisi parantaa markkinointisisalldistaan tiedottamista, jotta mahdolliset asiakkaat saa-
taisiin ohjattua markkinointisisaltdjen pariin.

Avainsanat sisaltomarkkinointi, houkuttelumarkkinointi, b2b-markkinoinnin
muutos, markkinoinnin uudistaminen, verkkomarkkinointi
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The purpose of this study was to examine how to develop inbound marketing areas of Fu-
jitsu Finland. Fujitsu Finland is part of the international Fujitsu Group, which operates in the
IT industry. Fujitsu Finland's marketing department wanted to find out how to reach and
engage customers with online inbound marketing. The need for this study raised because
of rapidly changing field of b2b-marketing

The theoretical part of the thesis focused on content marketing form inbound marketing
point of view. In the empirical part, quantitative research method was used to identify Fu-
jitsu Finland’s customer target group’s approach to content marketing. Quantitative re-
search was conducted with an online questionnaire. The questionnaire contained 25 ques-
tions, which were aimed to elucidate customer target group's online behavior and attitude
towards online inbound marketing. The questionnaire was sent to 1 504 Fujitsu Finland’s
customers. The response rate was very low, so the results of the study are indicative.

By combining the results of the query to the existing theory, the study provides a model of
the direction in which Fujitsu Finland’s inbound marketing should be developed. Most re-
spondents were not able to find marketing content, or felt that they should be informed
more. The study also identified the most effective types of content and channels where au-
dience resides. In addition, the study revealed that a blog is a weak content form and this
in contradiction with the general knowledge of content marketing philosophies.

Recommended action should be that Fujitsu Finland Oy improves communication regard-
ing the marketing content to guide potential customers to consume it.

Keywords content marketing, inbound marketing, b2b marketing change,
reform of marketing, online marketing
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1 Johdanto

Tutkimuskohteena on Fujitsu Finland Oy:n asiakkaiden tarpeet ja suhtautumisen hou-
kuttelumarkkinointiin markkinointiviestinnan kehittdmisen nakdkulmasta. Asiakkaan tar-
peita ja toiveita verrataan olemassa oleviin houkuttelumarkkinoinnin siséaltdihin. Ongel-
mana on se, mita asiakkaat haluavat houkuttelumarkkinoinnilta vastaan se, mita yrityk-
sella on heille tarjota. Opinnaytetydn tarkoituksena on taman pohjalta I6ytaa kehittamis-

ratkaisut markkinointimateriaalin parantamiseksi.

Tutkimus on rajattu kohdistumaan Fujitsun padasiakaskohderyhmaan. Tama tarkoittaa
IT- ja liiketoimintapaattgjia suurissa yli 500 henkildn organisaatioissa.

1.1 Tavoitteet

Opinnaytetytn tavoitteena on selvittaa, minkalaisilla markkinointiviesteilla yrityksen asi-
akkaat pystytaan saavuttamaan ja minkalaista materiaalia asiakkaat pitavat informatiivi-
sena ja hyddyllisena. Opinnaytetydn tarkoitus Kiteytettyna on selvittdd, minkalaisella
houkuttelumarkkinoinnilla péaasiakaskohderyhmé pystytaan tavoittamaan ja sitoutta-

maan.

Asiakkaiden tarpeita peilataan kirjoitettuun teoriaan seké olemassa oleviin markkinointi-
materiaaleihin ja -viestintaan. Taméan pohjalta I16ydetaan ratkaisut siihen, kuinka voidaan
kehittaa olemassa olevia markkinointimateriaaleja ja viestintda asiakkaiden toivomaan

suuntaan.

Ratkaisujen loydyttya seuraava askel on kehittaa digitaalista houkuttelumarkkinointia
suuntaan, joka puhuttelee tehokkaammin asiakasta. Tuloksia hyddynnetédéan uusien si-

saltomarkkinointikampanjoiden suunnitellussa ja toteutuksessa.

Tavoitteenani on, ettd tutkimukseni tuloksia pystyttaisiin hydodyntamaan tulevien sisalt6-
markkinointikampanjoiden rakentamisessa tarjoamalla kuvaus siitd, mita kohderyhmén

edustajat toivovat Fujitsu Finland Oy:n markkinointiviestinnalta.



Tutkimuksen tulosten pohjalta luon ehdotuksen siitd, miten markkinointiviestintaa tulisi
kehittda. Tama tarkoittaisi sitd, ettd tutkimukseni olisi pohjaty0 Fujitsu Finlandin markki-

nointiviestinnan kehittdAmissuunnitelmaa varten.

1.2 Viitekehys

Opinnaytetydn viitekehyksessa on tarkeaa selvittdd, mita on inbound-markkinointi eli
houkuttelumarkkinointi ja mita teorioita ja kasitteita siihen liittyy. Muita oleellisia kasitteita
tydn kannalta ovat markkinointiviestinta, sisaltomarkkinointi, digitaalinen markkinointi ja

b2b-markkinoiden vaikutukset.

Liséksi tutkimuksen tekemiseen liittyvan teorian lapikayminen on olennaista opinnayte-
tydn etenemisen kannalta. Teorian avulla on selvitetty, kuinka voidaan hyodyntaa maa-

rallista tutkimusmenetelméa tutkimuksen tulosten esittelemisessa.

Teoriaosuuden rakentaminen tapahtuu hyddyntamalla alan relevanttia kirjallisuutta ja
hakukoneiden loytamia artikkeleita. Lisaksi tydsséd hyddynnettiin markkinoinnin auto-
maatiojarjestelmia Salesforce pardotia, Marketoa ja Hubspotia ja niiden luomia materi-
aaleja. Teoriakirjallisuutta on I0ytynyt esimerkiksi Metropolian kirjaston tarjoamista tieto-
kannoista, joista l0ytyy tuoreimmat ja relevanteimmat aineistot. Aineiston tuoreus on tyon

toteuttamisen kannalta oleellista, silla aiheelle oleellinen teoria kehittyy nopeasti.

1.3 Aineiston keruu

Aineisto on keratty toteuttamalla asiakaskysely. Ty6ssd on hyddynnetty yrityksen ole-

massa olevaa markkinointimateriaalia ja mediaa.

Asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin liittyvan kyselyn tulokset ovat tarked osa aineistoa. Ta-
voitteena oli suorittaa kvantitatiivinen kysely. TAma teetettiin nettikyselyn&a suoraan asi-
akkaille. Nain saadaan hyva yleiskuva asiakkaan mieltymyksisté ja esimerkiksi siité, mi-
ten hanelle kannattaa viestia ja minkalaisella sisall6lla. Kyselyt on tehty yhteistydssa Fu-
jitsun kanssa, jotta lahettaminen oikealle kohderyhmalle onnistuu hyddyntamalla Fujitsu

Finlandin asiakasrekisterin sdhkdpostiosoitteita.



Tiedon analysoinnin kannalta oleellista on teorian relevanttius, silla tieto, jonka ympaérille
opinnaytety6 rakentuu, kehittyy nopeasti. Nain ollen on tarkeaa selvittda, onko tieto van-

hentunutta.

Kvantitatiivisessa kyselyssa oli tarkoitus selvittda ilmiota eli sitd, mita asiakas haluaa, ja
tata pyritaan mallintamaan tulkitsemalla saatuja tuloksia. Nain pystytiin luomaan malli,
jonka avulla tiedetddn kanavat, joiden kautta hanet saa kiinni, ja se minkalaista viestintaa

sisallllisesti han toivoi.

1.4 Tutkimus

Tutkimusmenetelmana on kaytetty kvantitatiivista menetelmaa, silla tarkoituksena on ol-
lut kuvata kohderyhméan ominaisuuksia suhteessa houkuttelumarkkinointiin ja pyrkia luo-
maan tdman pohjalta toimivista houkuttelumarkkinoinnin menetelmista malli, joka toimii
paatoksenteon pohjana tulevaisuudessa. Tutkimuksen toteuttamisen kannalta olen-
naista on asiakaskyselyn tekeminen oikealle kohderyhmalle tarke&n tutkimusmateriaalin
saamiseksi kokoon. Asiakkaan tarpeista saatiin kuva tekemalla verkkokysely nykyisille
asiakkaille ja potentiaalisille uusille asiakkaille. Lisaksi tuli huomioida eri taustatekijoista
johtuvia eroavuuksia asiakkaiden tarpeissa. Kyselyn tuloksia verrataan olemassa ole-

vaan materiaaliin.

Tutkimusongelma on seuraava: minkalaista houkuttelumarkkinointia Fujitsu Finlandin
paakohderyhma haluaa. Padkohderyhma kasittaa IT- ja liiketoimintapaattajat suurissa
organisaatioissa. Taman ilmion selvittamiksesi oleellista on tutkia, minkalaisista sisal-

I6ista kohderyhma pitaa ja missa verkon kanavissa se toimii ammattiin liittyen.

Tutkimuksella kerattyja tietoja on tarkoitus kasitellda spss-ohjelman avulla, mita voidaan
hyddyntdd mahdollisimman pitkélle tutkimusaineiston esittelyssa. Tutkimustuloksissa
pystytaan esittdmaan kohderyhman sisalla esiintyvat erot liittyen esimerkiksi ik&a, ase-
maan tai toimialojen kesken. Raportissa ndité tuloksia avataan esimerkiksi taulukoiden

avulla.



1.5 Opinnaytetyon hyodyt

Henkilokohtaisena tavoitteenani on perehtya opinnaytetytta tehdessani houkuttelumark-
kinointiin, seka saada kasitys siitd, kuinka markkinointia pyritdan kehittdmaan. Taman

lisaksi perehdyn myos tutkimuksen tekemiseen.

Opinnaytetydprosessi valmistaa minua my6s kyvyssa kehittda itse itseani tulevaisuu-
dessa pitddkseni ammattitaitoni ajan tasalla. Lisaksi opin [0ytamaan relevanteimmat ja
tuoreimmat teoriakasitteet.

Aihe on yritykselle eritéin tarkeé ja ajankohtainen kehittdmisalue vaikeassa ja muuttu-
vassa taloudellisessa maailmassa. Kilpailun kiristyessa tulisi pystya tavoittamaan asiak-
kaiden mielenkiinto yritystéd kohtaan ja pitdmaan sitad ylla tehokkaammin, etenkin kun
taustalla olevat sdastotoimet heikentavat yrityksen markkinointia.

1.6 Taustatietoa yrityksesta ja toimialasta

Fujitsu Finland Oy toimii IT-teollisuudessa ja on keskittynyt B2B-toimintaan. Fujitsu on
yksi maailman suurimmista tieto- ja viestintatekniikan palvelu- ja laitetoimittajista. Yritys
tarjoaa laajan valikoiman teknologiatuotteita seka ict-ratkaisuja ja -palveluja. Yrityksen
paaasiakasryhma ovat suuret yritykset, jotka ovat yli 500 henkildn kokoisia ja se Kilpailee

naista asiakkaista yritysten, kuten Tiedon ja Accenturen kanssa. (Fujitsu Finland 2016)

Suomessa Fujitsu Finland Oy on kolmanneksi suurin tietotekniikan palvelu- ja laitetoimit-
taja. Se palvelee satoja yrityksié ja organisaatioita seka niiden kautta satojatuhansia lop-
pukayttgjia. Fujitsu Finland Oy huolehtii kokonaisvastuullisesti asiakkaiden tietotekniikan
ja sovellusten tukipalveluista, toiminnasta ja kehittdmisesta. Kokonaisvastuullisuus tar-
koittaa sita, ettd asiakas voi halutessaan ulkoistaa koko tietotekniikkajarjestelmansa Fu-
jitsulle, jolloin vastuu myds jarjestelmien kehittdmisesta seké laitekannan uusimisesta
yhdessa laaditun suunnitelman mukaan siirtyy Fujitsulle. Kokonaisvastuullisuuteen kuu-
luvat tietoturva seka tyonantajavastuusta huolehtiminen ja toiminnan jatkuva kehittami-
nen yhteistyossa henkiloston kanssa. Fujitsun globaali visio Human-centric intelligent
society, ihmiskeskeinen alykas yhteiskunta, tarkoittaa pyrkimystd parempaan ja kesta-

vampaan yhteiskuntaan tietotekniikkaa hyddyntéen. (Fujitsu Finland 2016.)



Kaikissa Pohjoismaissa Fujitsun toimintakulttuurin ytimena on Lean, joka tarkoittaa tuot-
tamattomien toimintojen poistamista ja joustavuuden ja avoimuuden lisaamista muutok-
selle. Se on keskeinen keino pyrittdessa erinomaisuuteen jatkuvan parantamisen peri-
aatteella. Fujitsu on pilvimaailman kokonaistoimittaja, joka tarjoaa monipuolisia pilvipal-
veluja erilaisiin tarpeisiin. Suurin osa Fujitsun palveluista on mahdollista hankkia pilvesta.
Teknologiatuotteiden valikoima kattaa tietokoneiden koko kirjon kannettavista paatelait-
teista konesaliratkaisuihin. Fujitsu noudattaa laitteidensa tuotannossa kestavan kehityk-
sen periaatteita. Tuotepalvelut huolehtivat asiakkaiden tietotekniikasta niiden koko elin-
kaaren ajan. Jalleenmyyjien kautta Fujitsun laitteita myydaan myds kuluttajille. (Fujitsu
Finland 2016.)

Fujitsu Finland Oy on osa Nordic-aluetta, johon kuuluvat my6s Ruotsi, Norja, Tanska ja
Baltian maat. Alueella tydskentelee yli 4 500 tyontekijaa ja yksin Suomessa 2 600 ih-
mista. Alue puolestaan on osa Fujitsu-konsernia, jonka palveluksessa on 156 000 tyon-
tekijdd noin sadassa maassa. Vuonna 1935 perustetun yhtion paamaja on Japanissa.
Fujitsu Finland Oy:n paékonttori sijaitsee Helsingin Valimossa. Maayhti6t, kuten Fujitsu
Finland, toteuttavat paikallisesti ja paikallisella kielella globaalia visiota ja strategiaa raa-
taldiden palvelut asiakkaan toimintaymparistoon sopiviksi. Maaliskuun lopussa 2015
paattyneella tilikaudella Fujitsu Finland Oy -konsernin liikkevaihto oli 438 miljoonaa euroa
ja liiketulos oli 12,2 miljoonaa euroa. (Fujitsu Finland 2016.)

Toimialan tulevaisuuden haasteisiin kuuluu selvittda, kuinka saada hyvét ideat ja tekno-
logia nopeasti yhteen ja tayteen kukoistukseen digitaalisessa maailmassa. Asiaa vai-
keuttaa se, ettd ratkaisuja on huomattavan paljon ja huomattavasti enemman aikaa ja
vaivaa investoidaan ratkaisun valitsemiseen. Paamaarana olisi kyky hyédyntaa teknolo-
giaa, saavuttaen asetetut liiketaloudelliset tavoitteet. Taustalla on digivallankumouksen
leimaavin piirre, ihmislahtoisyys, silla laitteiden kayttajat vaativat niiltd yha enemman pal-
veluita ja elamaa helpottavia ratkaisuja. It-paattgjille digimuutos tarkoittaa, etta perintei-
sen, konesalivetoisen tietotekniikan ja sovelluksia vikkelasti suoltavan it:n vaatimukset
pitda tasapainottaa. Digitalisaation kehityksen suurin jarru on osaamisen johtaminen. Ei
ole helppoa jalostaa teknologista osaamista ja valjastaa sita liketoiminnan ytimen kehit-
tamiseen eli bisnesongelmien ratkaisemiseen. Johtajan taytyy tuntea myos tietoturva-
asiat ja ratkaista pragmaattisesti, mita tietoa taytyy oikeasti suojata. Fujitsun kaltaisten,
laaja-alaisten globaalia toimituskykya tarjoavien toimijoiden hyddyntadminen onkin moni-
mutkaisessa tilanteessa fiksua tulevaisuuden muuttuvassa maailmassa. (Fujitsu Finland
2016.)



2 B2b-markkinoinnin muutos ja sisaltomarkkinointistrategian luominen

Suomessa toimivien b2b-yritysten markkinointi on suuressa murroksessa. Muutoksen
takana on perinteisen yrityslahtdisen tuote- ja palvelumarkkinoinnin tehokkuuden jatkuva
lasku ja tama pyritaan ratkaisemaan kehittamalla markkinointia uuteen suuntaan raken-
tamalla yritykselle kattava sisaltémarkkinointistrategia, jonka avulla yritys valjastaa in-
bound-markkinoinnin, eli houkuttelumarkkinoinnin tekniikat kayttoonsa. (Tanni & Kero-
nen 2013, 11; Ryan 2014, 21.)

Tehokkuuden lasku on usein tiedostettu, mutta sen perimmaista syyta ei ole. TAma on
johtanut puolestaan siihen, ettéa yritykset lahtevat kilpailemaan asiakkaiden huomiosta
ottamalla kayttoon uusia kanavia ja lisddmalla markkinointiviestien maaraa. Tama sisal-
I6n tyrkyttaminen on puolestaan voimistanut valoillaan olevaa laskutrendia. (Tanni & Ke-
ronen 2013, 11.)

Yleisimmat vaikeudet yritysten markkinoinnissa ovat olleet verkkosivujen kyvyttomyys
tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, silla sivustoja ole paikallistettu resurssien puutteessa.
Tasté johtuen laskeutumissivut eivat tuota tavoitteen mukaisia myyntijohtolankoja eika
verkkomateriaaleja pystyta hyddyntamaan myynnin tukena asiakasneuvotteluissa. Muita
tyypillisia ongelmia ovat sosiaalisen median kanavien kyvyttomyys tavoittaa oikeaa koh-
deryhmaa. Syyna tahan puolestaan on sosiaalisen median kanavien kaytté omissa lo-

keroissaan ilmaan tavoitteellista ohjausta. (Tanni & Keronen 2013, 11.)

Toimivan siséltdmarkkinointistrategian avulla pystytdén ratkaisemaan ylla mainitut on-
gelmat. Silla rakennetaan lapi verkkokanavien kulkeva koukuttava sisaltdjen jatkumo.
Tarkoituksena on yhdistaa verkkokanavien punaiset langat ja tarkeimpéana tekijana tassa

on sisallon asiakaslahtdisyys. (Tanni & Keronen 2013, 12; Ryan 2014, 308.)

Kaytannossa sisaltomarkkinointistrategialla tarkoitetaan yrityksessa luodun siséllon hal-
lintaa, kattaen muun muassa tuotannon, sisallon julkaisun ja yllapidon resursoinnin. Yri-
tyksen kannalta sisallon kokonaishallinta on tarkeaa, silla sisalttéa tuotetaan verkkoon
paivittain joko formaalisti tai informaalisti, joten on ensisijaisen tarkeaa pysya kartalla

julkaistavista materiaaleista. (Tanni & Keronen 2013, 12; Ryan 2014, 308.)

Kansainvalista kilpailua silmélla pitaen sisaltomarkkinointistrategiaa on kaytetty b2b-yri-

tyksissa muutosjohtamisen valineend. Yrityksen siséisia rakenteita on muutettava siten



ettd markkinointi ja myynti tekevat tiivimpa&a yhteisty6té ja yhdistyvat saman tavoitteen
taakse, sen sijaan etté tavoittelisivat omia irrallisia tavoitteita. (Tanni & Keronen 2013,
12.)

2.1 Sisaltomarkkinointistrategian taustalla olevat ilmi6t

Sisaltémarkkinointistrategian taustalla vaikuttaa kolme globaalia ilmi6té, jotka ovat osaa-
misen erikoistuminen, yleisdjen sirpaloituminen eri kanaviin ja negatiivinen asenne pe-
rinteista keskeyttamismarkkinointia kohtaan. (Tanni & Keronen 2013, 13; Ryan 2014,
14.)

Osaamisen erikoistuminen muutoksena koskee palveluntarjoajia seka asiakkaita. Asiak-
kaat ovat entistd tiedostavampia ja heidan kysymyksensa edistyksellisempia. Asiakkai-
siin on my6s vaikeampi tehda vaikutusta perinteisilla toiminnoilla, kuten tuote-esittelyilla
tai lupaamalla varmat toimitukset. Asiakkaan mielesté erikoistuvaa maailmaa on tiedon
lisdantymisesta huolimatta vaikeampi hallita. Tasta seurauksena kiinnostavin ja uskotta-
vin kumppani asiakkaalle on toimija, joka pystyy auttamaan asiakasta |0ytdm&an toimi-
vimmat valinnat, silloin kuin asiakkaan oma osaaminen ei riité vaihtoehtojen [6ytamiseen
ja paatoksentekoon. (Tanni & Keronen 2013, 13; Ryan 2014, 14; Sweezey 2014, 11,
Scott 2014, 114.)

Seurausta osaamisen erikoistumisesta on yleison sirpaloituminen eri kanaviin. Sirpaloi-
tumisen taustalla on asiakkaan kasvava tarve erikoistuneemmalle osaamiselle, mika oh-
jaa heita kanaviin, missa kyseistd osaamista on tarjolla. Jokaiselle alalle |6ytyy nykyisin
asiantuntijaverkkoja esimerkiksi Linkedinssa tai vaikka Twitterissa. Palveluntarjoajalle
tama tarkoittaa kohderyhmien kapenemista tiedon tarpeen nakokulmasta. Pitkalla aika
valilla tamé johtaa siihen, ettd segmentit verkossa muodostuvat asiakasohjautuvasti,
silla asiakkaat valitsevat itse sellaista tietoa minka kokevat tarpeelliseksi. (Tanni & Kero-
nen 2013, 14; Ryan 2014, 14; Sweezey 2014, 13; Scott 2014, 114.)

Kolmantena tekijané on negatiivinen asenne perinteista keskeyttdmismarkkinointia koh-
taan. Tama on syntynyt kahden edella mainitun tekijan tiedostamattomuudesta. Asiak-
kaille tyrkytetaan eri kanavia pitkin esimerkiksi tuote- ja palvelumainontaa ja blogiteks-
teja, jotka toistavat yleisesti tunnettuja faktoja ilman uutta nakékulmaa. Asiakkaat eivat

halua tulla hairityksi tamanlaisilla markkinointiviesteilla, silla he haluavat itse valita, mil-



loin tutustuvat tuotteisiin taikka palveluihin verkossa. Taman johdosta osaamisen mark-
kinointi tarkasti maaritetylle kohderyhmaélle on noussut tuote- ja palvelumarkkinoinnin
edelle. (Tanni & Keronen 2013, 14; Ryan 2014, 15; Rothman 2014,11; Scott 2014, 19;
Halligan & Shah 2014, 3)

B2b-markkinoinnin murros on johtanut siihen, etta kévijavirtoja verkossa ohjataan osaa-
misen perusteella. Taman avulla voidaan luoda kiinnostavia ja johdonmukaisia sisalto-
polkuja ja ohjata asiakkaita yrityksen viestin pariin. TAma vaatii ymmarrysta siita, miten
yrityksen osaaminen puretaan verkkosisalloksi nettisivuille, uutiskirjeisiin, blogeihin ja
sosiaalisen median verkostoihin tavalla, joka keraa ja yllapitaa asiakkaiden huomion.
(Tanni & Keronen 2013, 15.)

Tama vaati organisaatiomuutosta, missa osastojen lokeroitumisen sijaan yhteistytta
osastojen valilla tiivistetaan. Tama tarkoittaisi esimerkiksi markkinoinnin, myynnin ja
viestinnan yhteen liitamista samojen tavoitteiden taakse, sen sijaan ettd osastot tavoit-
telisivat toisistaan irrallaan olevia omia tavoitelukujaan. (Tanni & Keronen 2013, 15; Scott
2014, 114; Martin 2016, 12)

Usein taustalla on johtamisongelma. Myynnin tulosta seurataan ja ohjataan aktiivisesti,
mutta johto ei olla nahnyt tarvetta digitaalisen markkinoinnin onnistumisen mittaamiselle.
Tama puolestaan viittaa siihen, ettéd verkkomarkkinoinnin arvostus myynnin tukena on

l&hes olematonta. (Tanni & Keronen 2013, 16.)

Muutoksen johdosta markkinoinnin ammattilaiset muuttuvat yrityksissa enemman eri
osastoja yhdistaviksi ajatusfasilitaattoreiksi. He pyrkivat hyddyntamaan yrityksensa asi-
antuntijoiden hiljaista tietoa sisallén lahteina ja tarjoamaan sita asiakkaille. (Tanni & Ke-
ronen 2013, 18; Scott 2014, 115.)

Muutoksen onnistumisen mittareina pitkalla aikajinteella toimivat paremmat tapaamis-
prosentit soittokampanjoiden seurauksena, asiakkaan tavoittaminen ostoprosessin ai-
kaisemmassa vaiheessa, mielekkddmpi ja mahdollisesti lyhempid myyntineuvotteluita,
silla asiakas arvostaa yrityksen nakokulmia jo neuvotteluiden alussa seka vdhemman
poisopettelemista neuvotteluprosessin aikana. (Tanni & Keronen 2013, 19; Mantell
2012, 7.)



2.2 Mielipidejohtajuus

Osaamisen nostaminen markkinoinnin karjeksi tarkoittaa sitd, ettéa asiakkaat ohjataan
kyseisen sisallon luo eri kanavista, minka jalkeen kiinnostuneimmille luodaan polku
tuote- ja palveluesitteiden pariin. Edella mainitulla mallilla yritys pyrkii tavoittamaan mah-
dollisimman laajan potentiaalisen asiakasjoukon. (Tanni & Keronen 2013, 22; Rothman
2014, 75.)

Mielipidejohtajuusajattelun taustalla on asiakkaiden toiminta verkossa. Valtaosa tyoai-
kana verkossa liikkuvista asiakkaista ei ole aktiivisesti ostamassa mitaan, vaan yksiker-
taisesti etsimassa tietoa liittyen toimialaansa. Tama joukko pyritdén tavoittamaan osaa-
miskeskeiselld siséllolla. Ostamassa oleva b2b-asiakas on jo aikaisemmin muodostanut
kuvan siitéd mita tarvitsee, perustuen aikaisempiin tiedonhakuihin ja kokemuksiin. Taman
johdosta on yritykselle hyodyllisté olla asemassa, jossa paasee vaikuttamaan asiakkaan
toimintaan ostoprosessin alkuvaiheessa, kaytannossa silloin kuin asiakas on etsimassé
nakemyksia ja osaamista toimintansa uudistamiseksi. (Tanni & Keronen 2013, 23; Roth-
man 2014, 75; Marketo 2017.)

Nakemysosaaminen on ndin ollen ensisijaisen tarkeda asiakkaan houkuttelussa. Se tar-
koittaa sita, etta yrityksen asiantuntijoilla on patevia tulkintoja alan nykytilasta ja tulevai-
suudesta, he pystyvat tarjpamaan opastavia ja kouluttavia nakemyksia toimintatapojen
kehittamiseksi seka pystyvat tarjoamaan tulkintoja muutoksen ymmartamiseksi. (Tanni
& Keronen 2013, 23; Rothman 2014, 75.)

Nakemysosaamisen avulla yritys pystyy ohjamaan potentiaaliset asiakkaat yrityksen
viestin pariin madollisimman varhaisessa vaiheessa, sen avulla nykyisten asiakkaiden
arvostus yritysta kohtaan kasvaa ja mahdollistaa myds mielipidejohtajuuteen nousun va-
litussa asiakaskunnissa taikka osaamisalueilla. (Tanni & Keronen 2013, 25; Rothman
2014, 75.)

Mielipidejohtajuus tarkoittaa sita, etta valittu asiakassegmentti, kilpailijat, kolmannet osa-
puolet ja muut sidosryhmat pitavat yritysta alansa erityisosaaja jonka toiminnalla on vai-
kutusta koko toimialaan ja tamé&n nakemyksia on syyta seurata. Nain luodaan merkittava
kilpailuetu. (Tanni & Keronen 2013, 25.)
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Yritys ei voi olla uskottava mielipidejohtaja kaikessa, mita tekee. Olennaista on valita
mielipidejohtajuuteen tahtaava sisalto liiketoimintastrategian painopisteiden mukaan
mahdollisimman l&helta yrityksen ydinosaamista. N&in varmistetaan sisallon pitka elin-
kaari verkossa ja mielipiteen johdonmukaisuus seka tehdaan selvéksi, ettei mielipidejoh-
tajan mielipide vaihdu useasti kvartaalin aikana. (Tanni & Keronen 2013, 26.)

Mielipidejohtajuuden vahvistumiseen viittaavia merkkeja on useita. Kilpailijat alkavat
seurata yrityksen viesteja ja mahdollisesti julkaisevat samoista teemoista materiaalia.
Liséksi suurempi osa nykyisista asiakkaista seka potentiaalisista uusista asiakkaista tu-
tustuvat yrityksen tarjoamiin sisaltdihin ja ovat tietoisia yrityksen nakemyksista. (Tanni &
Keronen 2013, 26.)

Mielipidejohtajuus pyritddn saavuttamaan asiakasymmarryksen avulla. Yritys kuuntelee
asiakkaiden tarpeita luoden sisaltdd, joka on olennaista, luotettavaa ja helposti lahestyt-
tavaa. Olennainen sisaltd antaa asiakkaille ajateltavaa alan trendeista, mielipidejohtaja
on valinnut sellaisia trendeja, joiden katsoo olevan hyddyksi asiakkaille ja auttaa asia-
kasta tulkitsemaan niiden aiheuttamia muutoksia. Siséllon on oltava my6s luotettavaa,
tarkoittaen etta tuotettu sisaltd on perusteltua, lapindkyvaa ja saannollisesti ilmestyvaa.
Sisaltdjen on oltava helposti lahestyttavia. Sisallot ovat tuotettu asiakkaan ndkdkulmasta
ja niihin tulee olla helppo samaistua. Lisaksi niiden tulee olla helposti |0ydettavissa, seu-

rattavissa ja jaettavissa eri kanavissa. (Tanni & Keronen 2013, 27; Rothman 2014, 75.)

2.3 Asiakaslahtdinen segmentointi

Perinteisessa segmenttiajattelussa asiakkaat ovat jaettu yrityksen toimesta segmenttei-
hin sen perusteella, mista tuotteista tai palveluista asiakas on kiinnostunut. Verkkomaa-
iimassa tama tapa ei kuitenkaan ole kannattavaa, silla asiakas ei ole passiivinen tietojalki
asiakastietokannassa, vaan aktiivisesti ajatteleva tiedonhakija eik& heidan intuitioon pe-
rustuvaa tiedonhakukayttaytymistaan voi ulkopuolinen kunnolla hallita. Kuitenkin tiedon-
hakukayttaytymistéa tulee pyrkia ohjaamaan. Tama onnistuu olemalla esill& hyvien sisél-

tojen kanssa silloin, kun asiakas etsii tietoa. (Tanni & Keronen 2013, 33; Ryan 2014, 30.)

Verkossa yksisuuntainen yritysten suorittama ajattelu ei toimi, silla asiakkaat paattavat
itse ketd kuuntelevat. Yrityksen on tuotava viestinsa esille kayttden eri kohtaamispaik-
koja, kuten esimerkiksi sdhképostisuorat, Twitter, Linkedin-ryhmat, verkkosivut, hakuko-

nemainonta, seminaarit, tapaamiset ja asiakaslehdet, ohjatakseen asiakkaita luomansa
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siséllon pariin. Mitéa aktiivisemmin yritys ohjaa asiakkaitaan siséltonsa pariin, sitd nope-
ammin se saa nakyvia tuloksia sisallon kiinnostavuudella ja tehokkuudella halutuissa
asiakkuuksissa. TAman pohjalta yritys paasee kehittamaan sisalldistddn asiakasta en-
tistd paremmin palvelevaa ja ohjaavaa. Palveleva ja ohjaava sisaltd puolestaan muuttaa
asiakkaiden tiedonhakukayttaytymista ja sitouttaa yritykseen. Nain muodostuu verkkoon
uudenlaiset asiakassegmentit, jotka ylittavat tuote- ja palvelusegmenttien asettamat ra-
jat. Uuden segmenttiajattelun avulla yritys paasee hyddyntamaan ydinosaamistaan ja
pystyy suuntaamaan rajalliset resurssinsa sinne, missé on suurin odotusarvo tulokselle.
(Tanni & Keronen 2013, 35; Ryan 2014, 30; Rowles 2014, 23.)

2.4 Monikanavaisuuden hallinta

Asiakkaan tiedonhakukayttaytyminen ja sen pohjalta rakennetut sisallét ovat olennainen
osa kanavien hallintaa. Toimiva sisaltomarkkinointistrategia yhdistaa eri kanavat saman
tavoitteen taakse muodostaen siséltdjen jatkumon. Tavoitteena on ohjata kavijoita eri
kanavista yrityksen omien verkkofoorumien sisaltdjen - kuten verkkosivut ja blogit - pa-
riin, silla tdma& luo pohjan tehokkaalle monikanavaisuudelle. Taulukon 1 avulla havain-
nollistetaan, kuinka hyddyntaa eri kanavia erilaisten sisaltgjen valityksessa. (Tanni & Ke-
ronen 2013, 39; Marketo 2017.)

Onnistuakseen ohjaamaan asiakkaita verkossa eri kanavien lapi on yrityksen tarjottava
kolmenlaista eli tavoittavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa sisaltdad. Sisaltotyypit jaetaan kana-
viin riippuen kanavan luonteesta ja asiakasryhmasta. Asiakaslahtéinen segmentointi tu-
lee olla tehtyna kunnolla toimivan monikanavaisuuden saavuttamiseksi. Mikéali kaikki ver-
kossa olevat potentiaaliset asiakkaat ovat markkinoinnin kohteena, heille ei muodostu
kasvoja. Taméan massan tiedonhakukayttaytymista ja ajattelua on mahdoton ymmartaa
ja sitd myota puhutella. (Tanni & Keronen 2013, 39; Marketo 2017.)

Verkossa asiakkaan ymmartdminen on onnistumisen kannalta tarkeinta ja kanavavalin-
nat aloitetaan kuuntelemalla. Tama tarkoittaa valitun kohderyhma verkkokayttaytymisen
oppimista ja ymmartamista. Verkon kuuntelun on yrityksen hyva suorittaa itse. N&in val-
tetdan se, etté ei opita ymmartdmaan asiakkaan toimintaa, miké on seuraus, jos kuuntelu
ulkoistetaan. Yritykselta pitaa l1oytyd myos halua paneutua asiaan ja kyky priorisoida
kuuntelu tarkeéksi osaksi kanavavalintaa. Paneutumalla asiaan alan verkostot ja vaikut-
tajat hahmottuvat nopeasti. Verkossa kavijoiden massa alkaa saada tunnistettavat "kas-

vot” ja kavijoiden valittamat viestit muuttuvat jarkeviksi ja sddnndnmukaisiksi. (Tanni &
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Keronen 2013, 42; Rothman 2014, 78; Gillin & Schwartzman 2011, 67; Rowles 2014,
50.)

Verkon kuunteleminen aloitetaan tekemalla hakuja sosiaalisen median verkoissa ja ha-
kukoneissa teemoilla, jotka ovat valittu markkinointisisallon ydinteemoiksi. Seuraavaksi
markkinoinnin ja myynnin edustajat ryhtyvat seuramaan hakujen pohjalta olennaisiksi
osoittautuneita ryhmia Linkedinissa tai alan vaikuttajia Twitterissa. Kuuntelemalla ja ole-
malla lasnd pystytddn muodostamaan kuva siitd, missa ammattilaisryhmissa ja milla
avainsanoilla oma sisaltd kannattaa tuoda esille. Lisdksi ndin muodostetaan kuva ase-
masta, jota tavoitellaan verkossa. Viimeisena toimenpiteena kuuntelu voidaan ulkoistaa
vasta kun yritys on ymmartanyt, mita tulee kuunnella. (Tanni & Keronen 2013, 42; Row-
les 2014, 50-51.)

Kuuntelemisen avulla pystytdan muodostamaan vahva asiakasymmarrys, jonka pohjalta
voidaan luoda pohja asiakkaan tavoittamiselle. TAma onnistuu yrityksen luomalla tavoit-
tavalla sisallolla, joka toimii yrityksen verkkonakyvyyden eturintamana. Tavoittavan si-
sallon tarkoitus on kohdata tiedonhakijat oikeissa kanavissa, herattéda kiinnostus yrityk-
sen viestia kohtaan ja ohjata tiedonhakija kohti sitouttavia sisaltdja. Tiedonhakijoita ta-
voittavan rintaman on oltava riittdvan levea ja syva ollakseen uskottava ja tehokas. Tama
tarkoittaa johdonmukaisen tavoittavan sisallon julkaisemista valituissa kanavissa saan-
nollisin valiajoin, silla yksittaiset viestit eivat her&td huomiota taikka arvostusta yrityksen
siséltdja tai ndkemyksia kohtaan. (Tanni & Keronen 2013, 42; Halligan & Shah 2014, 23;
Ryan 2014, 301; Fishkin & Hagenhaven 2013, 76; Sweezey 2014, 42.)

Tavoittavan sisallon elinkaari on lyhyt ja verkossa tavoittaminen on vaikeaa, silla viesteja
on paljon ja niiden laatu vaihtelevaa. Lisaksi julkaisemisen ajankohta on tarkea. Sahko-
postit tulevat varmimmin avatuiksi kello 8—9 aamulla tydpaivan alussa ja toiden lopette-
luvaiheessa kello 15-16. Liséksi viestin teho laskee erittain nopeasti, silla tunnin sisalla
viestinavausprosentti oli 23,6 %, neljan tunnin paasta 4,8 % ja vuorokauden kuluttua
0,6 %. Sen tehoa mitataan useasti klikkauksilla ja kavijamaarilla. Noin 70 % kavijoista
menetetaan ensimmaisen klikkauksen jalkeen yritysten verkkosivuille saavuttua. Tama
johtuu sitouttavan materiaalin puutteista. (Tanni & Keronen 2013, 44; Halligan & Shah
2014, 6.)
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Sitouttavan sisallon tarkoituksena on rakentaa suhdetta asiakkaaseen, vahvistaa positii-
vista muistijalkeda ja vahvistaa yrityksen arvoa asiakkaan kokemuksissa. Sitouttava si-
saltd on onnistunutta, mikéali se tukee vastaanottajan omia tietorakenteita antamalla oi-
valluksia tai opastamalla alalla ilmaantuvien uusien ilmididen ymmartamiseen. Kun si-
salto tarjoaa nakokulmia, joiden avulla vastaanottaja pystyy perustelemaan uudet nake-
mykset omassa organisaatiossaan, on sitouttaminen entistd vahvempaa ja muistijalki
voimakkaampi. Tama esimerkiksi ilmenee suurempana paluuliikkeella verkossa, kasva-
villa blogikirjoitusten tilausmaarilla ja kysymyksilla sekd kommenteilla eri verkkofooru-
meissa. (Tanni & Keronen 2013, 45; Handley & Chapman 2012, 7.)

Sitouttavan sisallén tuottaminen ei ole lyhyen téahtaimen taktiikka ja tulosten saavuttami-
seen menee useita kuukausia. Yrityksen tulee sitoutua siséaltdjen tuottamiseen eri osas-
tojen yhteistydna. Sen elinkaari on pitka, mika nostaa yrityksen omien verkkofoorumien
arvoa, esimerkiksi hyvat blogikirjoitukset, artikkelit ja opasvideot saatavat tulla esille ha-
kukoneissa viela vuosienkin kuluttua niiden julkaisemisesta. Nama sisallot ovat ehka yri-
tykselle vanhoja, mutta saatavat antaa uudelle kavijalle uutta ajateltavaa. (Tanni & Ke-
ronen 2013, 46.)



14

Taulukko 1.  Kanavien kayttdmahdollisuuksia. (Tanni & Keronen 2013, 49.)
S g Siséllon | Tehtava
k= < elin-
g ESJ § § % kaari
© c ‘'S =} >
S 3 s 2 2

N4 ~ = n <

Verkkosi- | x X X Pitka Yrityksen verkkonékyvyyden selkdranka. Yh-

vut distéé kaikki kanavat

Blogi X X X Pitka Mahdollistaa vuorovaikutuksen asiakkaaseen.
Kasvattaa arvostusta ja sitouttaa.

Twitter X X Lyhyt Ohjaa kohti muita sisaltéja. Mahdollistaa alan
vaikuttajien kuuntelun ja oman seuraajaryhman
kokoamisen.

Youtube X X Pitka Opasvideot auttavat kavijaa ratkaisemaan on-
gelmia ja videoilla voidaan valittdé johdon na-
kemyksia. Nain kasvatetaan arvostusta asiak-
kaan mielessé ja ohjataan kohti muita sitoutta-
via siséltoja

Linkedin | x X Lyhyt Ohjaa kohti muita sisaltdja. Mahdollistaa alan
vaikuttajien kuuntelun seka keskusteluun osal-
listumisen ja oman seuraajaryhméan kokoami-
sen.

Keskus- | x X Lyhyt Ohjaa kohti muita siséltdja. Mahdollistaa alan

telufoo- vaikuttajien kuuntelun seké keskusteluun osal-

rumit listumisen.

Hakuko- | x X X Pitka Tavoittaa asiakkaan, ohjaa kaytossa oleviin ka-

nenaky- naviin. Hakukonekayttaytymisen kuuntelu aut-

vyys- ja taa ymmartamaan asiakasta.

markki-

nointi

Sli- X X X Pitka Hyva esitysgrafiikan ja visualisuuden avulla

deShare kasvatetaan yrityksen arvostusta asiakkaan sil-
missa. Ohjataan kohti muita sisaltoja

Verk- X Pitk&a Auttaa asiakasta ratkaisemaan ongelman ja

koartik- nain kasvattaa arvostusta. ohjataan kohti muita

kelit sitouttavia siséltéja

Face- X X Lyhyt Ohjaa kohti muita sisaltdja. Mahdollistaa alan

book vaikuttajien kuuntelun ja oman seuraajaryhméan
kokoamisen.

Sahko- X X Lyhyt Tavoittaa asiakkaan hanen etsiessa tietoa ja

postisuo- ohjaa kohti muita sisaltdja.

rat

In- X X X Pitka Kasvattaa yrityksen arvoa asiakkaan silmissa

stagram antamalla visuaalisia ratkaisuja. Ohjaa kohti

ja muita sisaltoja.

pintrest




15

2.5 Verkon vaikuttajien hyddyntaminen

Verkon vaikuttajat ovat median aktiivisia kayttajia verkossa. He tulkitsevat ja valittavat
sisaltéja muille. Yrityksen asiantuntijuuden rakentamisessa heita tarvitaan sisaltéjen
tuottamiseen tai seuraamiseen, joko jakamalla tai kommentoimalla niitd. Vaikuttajat te-
kevat valitsemansa toimialan tiedonhakijoiden toiminnan helpoksi tulkitsemalla ja jaka-
malla tarkeiksi katsomiaan sisaltéja seuraajilleen. Tiedonhakijan tarvitsee seurata muu-
tamaa merkittavaa vaikuttajaa saadakseen kattavan kokonaiskasityksen siita, mité alalla
tapahtuu. (Tanni & Keronen 2013, 52; Ryan 2014, 309; Isohookana 2007, 253.)

Hyddyntaékseen verkon vaikuttajia on yrityksen ymmarrettava vaikuttaja-seuraaja-suh-
teen muodostumista, miten toiset sosiaalisten medioiden aktiiviset toimijat saavat vaikut-
taja-aseman ja miten harvemmin paivityksia julkaisevat saavat vaikuttaja-aseman. Omi-
naisuuksiltaan nama henkilot ovat yleisesti ottaen helposti [Ahestyttavia ja luotettavia,
vaikka heilla ei tutkinnon tai tyévuosien perusteella olisi eniten osaamista, mutta heilla
on riittavasti osaamista ymmartaakseen erikoisasiantuntijoiden vastauksia ja tulkitak-
seen niita yleisolle. Nama vaikuttajat ovat yleensa lahella huippuosaajia ja omaavat hei-
dan kanssaan hyvan vuorovaikutussuhteen. (Tanni & Keronen 2013, 53; Ryan 2014,
309; Rothman 2014, 135.)

Kuuntelemalla verkossa tapahtuvaa keskustelua valitusta alasta pystyy yritys l6ytamaan
nopeasti ndma informaation solmukohtana toimivat vaikuttajat. Heidat l6ytaa tuotta-
miensa sisaltdjen kautta, mutta myos seuraajiensa toimesta esimerkiksi paikantamalla
jaot, lainaukset, kommentit ja suositukset. Vaikuttajia seuraamalla yritys paikantaa myos
suoran tai epasuoran yhteyden verkossa ndkemiinsa kilpailijoihin. (Tanni & Keronen
2013, 53; Gillin ym. 2011, 27.)

Vaikuttajat voivat olla yrityksen omaa henkilostda tai ulkopuolisia. Yrityksen tulisi koota
vaikuttajajoukostaan mahdollisimman monipuolinen sisaltden omaa henkilostdd, asiak-
kaita ja alalla vaikuttavien organisaatioiden edustajia. Kun yrityksella on kattava vaikut-
tajien verkosto, pystyy se helposti Ioytamaan verkostonsa avulla oikeat asiakkaat. Vai-
kuttajien toiminnassa oleellista yrityksen kannalta on, etta sisaltéa ei ole pilattu piillomai-
nonnalla. Mielipidevaikuttaja-asemaa tavoittelevan yrityksen tulee antaa vaikuttajiensa
kommentoida, arvioida ja haastaa sisaltdjaan lapinakyvasti ja objektiivisesti. Nain saa-

daan aikaan keskustelua, jonka avulla sisalt6ja voidaan vieda relevanttiin suuntaan. Tii-
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vista vaikuttajajoukkoa ymparilla&n pitava yritys luo ympaérilleen rinnakkaismaailman, jo-
hon vaikuttajat tuovat mukaan uusia henkilditd mukanaan joukko uusia seuraajia. Naista
puolestaan saattaa kasvaa vaikuttajia. Tama on sosiaalisen median suurin hy6ty b2b-
yrityksille. (Tanni & Keronen 2013, 54.)

Yrityksen tulee rakentaa suhde vaikuttajan kanssa. Tama alkaa vaikuttajan seuraami-
sella. Nain yritys tutustuu vaikuttajan ndkemyksiin ja arvioi vaikuttajan sisaltdjen rele-
vanttiutta suhteessa omaan sisaltémarkkinointistrategiaansa ja asiakkaiden kiinnostuk-
sen kohteisiin. Seuraavaksi yritys referoi vaikuttajan sisaltja ja tulkitsee niitd omissa
sisédlldissdan kayttaen lahdeviittauksia ja linkityksia. Vaikuttajat usein seuraavat tapah-
tumia ymparillaan ja huomaavat muodostuneen kiinnostuksen. Yrityksen siséltd ratkai-
see, kiinnostaako tama vaikuttajaa ja palkitsee hyvan sisallon sitd seuraamalla. Seuraa-
vaksi yrityksen tulisi ottaa vaikuttajaan yhteytta pyytaen hanta esimerkiksi vierasblog-
gaajaksi. Tata voidaan vieda eteenpain syventamalla vuorovaikutussuhdetta yhteisten
artikkelien ja webinaarien muodossa. (Tanni & Keronen 2013, 54; Ryan 2014, 309; Roth-
man 2014, 135.)

3  Houkuttelumarkkinointi

Jokaisen markkinoijan perimmainen tehtava on levittaa viestia yrityksensa palveluista tai
tuotteista. Perinteisesti potentiaalisia asiakkaita on tavoiteltu outbound-markkinoinnin, eli
lahtevan markkinoinnin menetelmilla, kuten roskaposteilla, telemarkkinoinnilla, kirjepos-
tilla, radio- ja televisiomainonnalla, painetulla mainonnalla seka myyntimessuilla. Naméa
keskeyttamismarkkinoinnin menetelméat ovat viime aikoina menettédneet huomattavasti
tehoaan, silla kuluttajat ovat tulleet tietoisimmiksi siitd, miten niita estetaén, ja lisaksi in-
ternetin mainontasuodattimet ovat kehittyneet. (Halligan & Shah 2014, 3; Tanni & Kero-
nen 2013. 14; Rothman 2014,11; Scott 2014, 19.)

Vuonna 2004 yrityksen potentiaalisten asiakkaiden séhkopostilistalta voitiin olettaa 39
prosentin avaamisprosenttia. Kun vastaavaa yritettiin 2014, luku oli tippunut 25 prosent-
tiin. Vastaavasti telemarkkinoinnin teho laskee, silla kuluttajat rekisteroityvéat kansallisiin
"ala soita” -rekistereihin. Kirjemainonnan teho on heikentynyt, silla postilaatikot ovat niita
taynna ja kuluttajat pitavat sité roskapostina. Mygs televisiomainonnan tavoittavuus on

heikentynyt, silla kuluttajat kayttavat enemman digitaalisia tallennusmenetelmia ja nain



17

ollen pystyvat ohittamaan mainokset, liséksi kasvava kanavamaara ja verkon videosisal-
16t vaikeuttavat huomion saamista, esimerkiksi Netflixin kaltaiset palvelut ovat vapaita
mainoksista. Radiomainontaa heikennee palveluiden, kuten Spotifyn ja ltunesin vie-
dessa potentiaalisia kuuntelijoita. My6s myyntimessujen teho on laskenut, silla asiakkaat
eivat halua tuhlata resurssejaan matkustamiseen. Liséksi naiden tapahtumien luonne on
muuttunut palvelemaan enemman esimerkiksi tydonhakijaa. (Halligan & Shah 2014, 4.)
Perinteisen median kaupalliset julkaisut menettavat jatkuvasti lukijoitaan alan blogeille,
ja ndma blogit kasvavat seuratummiksi kuin painetut viestimet, joille kirjoittajat aikaisem-
min tydskentelivat. Perimmainen syy tdhéan perinteisen keskeyttamismarkkinoinnin tehon
laskuun on kuluttajien kyllastyminen kyseisten menetelmien héairitsevaan lahestymista-
paan ja heidan kykynsa estaa ndita viesteja. (Halligan & Shah 2014, 5; Isohookana
2007, 253.)

Yksi tarkea tekija houkuttelumarkkinoinnin kehittymisen takana on kuluttajien muuttunut
ostokayttaytyminen. Kuluttajat etsivat nykyisin informaatiota ja ostavat internetin valityk-
sellda. Markkinoijan on sopeuduttava muutokseen ja selvitettédva kuluttajan verkkokéyt-
taytymista, esimerkiksi siitd, minne kuluttajat menevét ja mita aktiviteetteja he kayttavat
verkossa. (Halligan & Shah 2014, 6; Ryan 2014, 16.)

Kuluttajat etsivét tietoa verkossa hakukoneiden valityksella. Keskiverto tiedonhakija te-
kee paivassad kymmenia hakuja ja pitéaa tiedon hakemista helpompana tapana tarvitse-
mansa tiedon loytdmiseen kuin keskeyttamismarkkinoinnin tydkalujen tuotosten, kuten
myyntipuheiden ja roskapostien seuraamaisella. Tiedon hakijat ovat myos loytaneet ha-
kukoneiden rinnalle blogit tiedonhaun tueksi. Nykyisin voidaan olettaa, etta kaikilla tun-
netuilla aloilla ja asiakassegmenteilla on lukuisia laadukkaita verkkojulkaisujen tekijoita.
Hakukoneita kaytetaan blogien etsimiseen ja blogeja tilataan perinteisen median kaupal-
listen julkaisujen sijaan. Sosiaalinen media on yhdistava voima, joka kerda kuluttajat
seuraamaan tai kdyméa&an keskustelua. (Halligan & Shah 2014, 6; Tanni & Keronen 2013,
74.)

Houkuttelumarkkinoinnissa oleellista on olla nakyvilla niissé kanavissa, joissa yrityksen
kohderyhma elda. Tarkoituksena on keratéa huomiota ainutlaatuisen siséllon avulla ja va-
lita kanavat sen perusteella, mista yritys voi saada parhaan pddomatuoton vaivannaél-
leen. (Fishkin ym. 2013, 4.)
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3.1 Yrityksen verkkomarkkina-arvo ja perusteet sisaltomarkkinointistrategian luonnille

Yrityksen pyrkiessa siirtymaan houkuttelumarkkinoinnin kentélle, on sen ymmarrettava
lopettaa keskeyttamismarkkinoinnin toimenpiteet ja keskityttava sen sijaan olemaan hel-
posti [6ydettava. Tassa onnistuakseen yrityksen on varmistettava, etta heidan arvolu-
pauksensa on huomionarvoinen. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen tuotteiden tai palve-
luiden on oltava muiden ihmisten huomion arvoinen. Huomionarvoisen strategian laati-
minen houkuttelumarkkinoinnin aikakaudella on kriittisté kahdesta syysta. Ensinnakin in-
ternet mahdollistaa tavoittamaan enemman kuluttajia, mutta samalla se avaa yrityksen
kilpailijoille. Toiseksi internetin valityksella leviavat huomionarvoiset ideat levidvét nope-
asti ja laajalle kulovalkean tavoin ja vastakohtaisesti merkityksettomat ja huomaamatto-
mat ideat kuihtuvat nopeasti pois. (Halligan & Shah 2014, 17; Rowles 2014, 15.)

Nykypaivana selvitdkseen yritykselld on kaksi eri tapaa luoda toimiva strategia. Ensim-
maisena keinona on rajojen rikkominen, yrityksen tulee hakea ratkaisuja kyseisen mark-
kinan kirjoittamattomien saéntdjen ulkopuolelta. Hyvana esimerkkiné toimii Applen rat-
kaisu lyoda lapi mp3- soitin markkinoilla. Sen sijaan etté Apple lahtisi kilpailemaan mark-
kinoiden tavanomaiseen tapaan lisaamalla toinen toistaan monimutkaisempia ratkaisuja
soittimeensa, se teki siita yksikertaisemman ja integroi tahan vield musiikin lataamista
helpottavan ohjelman, ltunesin. Nain Apple pystyi tavoittamaan uuden kohderyhman,
mitd kukaan muu ei vield ollut tavoittanut, joka suosi yksikertaista soitinta monimutkais-
ten sijaan. Rikkomalla kirjoittamattomia saéntéja, Apple onnistui valloittamaan markki-
nasegmentin. (Halligan & Shah 2014, 18; Ryan 2014, 309.)

Toisessa menetelmassa yrityksen tulee olla paras toimija markkinasegmentissaan. Mi-
kali yritys ei ole johtava, on sen uudelleen maéaritettava kapeammin markkinasegment-
tinsa ennen kuin jokin kilpailijoistaan vie paikan. Tamé on tarkeaa, silla internet avaa
yrityksen laajemmalle kilpailulle samassa segmentissd. Sen sijaan etta yritys kilpailisi
satojen muiden kanssa voittomarginaalista, joka l&ahentelee nollaa, on sen syyta erikois-
tua suuntaan, missa se voi olla paras. Kaventamalla markkinasegmenttiaan ja erikoistu-
malla yritys voi kasvattaa myyntidan rajahdysmaisesti. (Halligan & Shah 2014, 18; Ryan
2014, 309.)
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3.2 Huomionarvoinen sisaltd

Helpottaakseen yrityksen loytamista yrityksen on tahdattava tekeméaéan huomionarvoisia
siséltoja itse yrityksestd, palveluista ja tuotteista. Naiden siséltdjen on tarkoitus vetaa
puoleensa linkityksia ulkopuolisilta verkkosivustoilta yrityksen verkkosivuille. Tama tar-
koittaa sita, etta sisallot herattavat toimialan muiden sisalléntuottajien ja vaikuttajien huo-
mion ja he referoivat yrityksen sivustoja omissa sisalldissaan. Jokainen linkkaus tuo kah-
denlaista hyotya yritykselle. Ensinndkin linkkaukset johdattavat toimialasta kiinnostu-
neita kavijoita yrityksen sivustoille, toiseksi tamé on signaali Googlen hakukoneelle vah-
vistaa yrityksen asemaa avainsana-algoritmissa kyseisessa markkinasegmentissa. Lin-
kitykset relevanteilta sivustoilta tarkoittavat lisda kavijoitd, mika johtaa lisdkavijoihin
Googlen orgaanisten hakujen kautta. Liséksi huomionarvoinen sisalto leviaa helposti ja
nopeasti sosiaalisen median jakojen valityksella, etenkin blogit ovat oiva tytkalu tahan.
(Halligan & Shah 2014, 23; Ryan 2014, 301; Fishkin ym. 2013, 76; Sweezey 2014, 42;
Handley ym. 2012, 7.)

Saadakseen kyseiset hyodyt edukseen on yrityksen luotava pitkén ajan tahtaimella run-
saasti relevantteja ja huomionarvoisia sisaltdja. Toimijat, jotka yleisesti menestyvét ver-
kossa ovat media- ja sisallontuotannon yritykset, kuten Wikipedia ja New York Times,
silla niilld on kyky luoda uutta sisaltda jatkuvasti. Niiden sisaltdihin on paljon ulkopuolisia
linkityksia ja Google 16ytaa ne ndain ollen helposti ja linkkien avulla sisallét leviavat nope-
asti ja viraalisti sosiaalisessa mediassa. Paljon linkityksia omaavat sisallot ovat hyodylli-
sid, silla ne linkitykset eivat lahde pois, ja nain ollen ne keraavat relevanttia kavijavirtaa
uusien sisaltéjen ohella. (Halligan & Shah 2014, 24; Ryan 2014, 301.)
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Yrityksen tulee kokeilla erityyppisia sisaltératkaisuja ja 16ytda toimivimmat ratkaisut toi-
mialallaan. Tama voi tarkoittaa useita eri kokeiluita. Taulukosta 2 voidaan nahdéa yleisim-
pia sisaltotyyppeja ja niiden kayttotarkoituksia.

Taulukko 2.  Sisaltotyypit ja niiden tehtévét (Halligan & Shah 2014, 24; Ryan 2014, 312-314;
Rothman 2014, 76.)

Siséltétyyppi Tehtava

Blogit Késittelee toimialan relevantteja keskustelunai-
heita.

White paper Raportti tai opas, joka opettaa lukijaa toimialan
trendeistd, haasteista jne. Naiden sisaltjen ei
tule kasitella yrityksen tuotteita tai palveluita.

Videot Kaksi - kolme minuuttia pitkid, kasitellen toimia-
laa. Lisdksi tuote- tai palveluvideot. Tosin eivat
levid helposti.

Webinaarit Tarkoittavat suoria esityksia toimialan aihepii-
reista verkossa.

Podcasts 10 - 20 minuutin audio-ohjelma tai haastattelu
toimialan asiantuntijan kanssa.

Webcast Suora videokuva show’sta verkossa.

Visualiset sisallot Infografiikat ja presentaatiot.

Sisaltbtyypit ovat keino tuoda yrityksen asiantuntijoiden hiljainen tieto ulos yrityksesta
rakentaen brandid, luomalla lisaa linkityksia sivustoille ja houkuttelemalla lisaa potenti-
aalisia asiakkaita yrityksen toiminnan piiriin. Nain ollen mitd enemman yritys antaa seu-
ragjilleen, sita enemman se saa hyo6tyja. Monipuoliset sisallét ja [&pinakyvyys johtavat
useampiin linkityksiin sivustolle ja nostavat yrityksen arvoa hakukoneiden algoritmeissa.
(Halligan & Shah 2014, 24; Ryan 2014, 312; Fishkin ym. 2013, 92; Rothman 2014, 76.)

Markkinoinnin tehokkuuden maaritti 20 vuotta sitten budijetin koko, nykymaailmassa rat-
kaisevana tekijana on yrityksen markkinoinnin intellektuaalinen kapasiteetti. Tama tar-
koittaa kykya luoda monipuolisia ja huomionarvoisia sisaltdja, jotka ovat optimoitu haku-
koneisiin ja sosiaalisen median kanaviin sopiviksi, kykya julkaista sisaltja ja levittaa

viestia sisalldista sosiaalisen median avulla seka kykya arvioida mika toimii ja mika ei.
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Markkinointi alkaa néin ollen toimia puoliksi markkinoijana ja puoliksi julkaisijana. (Halli-
gan & Shah 2014, 25; Ryan 2014, 312.)

3.3 Blogi sisalléntuotannon ensimmaisena askeleena

Huomionarvoisen sisadllén tuottaminen kannattaa aloittaa luomalla blogi yritykselle. Blo-
gin kirjoittaminen on hyodyllista erityyppisille liiketoimille ja sen avulla pystytaan saavut-
tamaan useita eri tavoitteita. Blogi on hyva tyokalu yrityksen tavoitellessa mielipidejoh-
tajan asemaa toimialallaan. Uuden siséllén luominen blogin valityksella muuntaa myods
yrityksen mainoslehtityyppiset verkkosivut interaktiivisen verkon solmukohdaksi markki-
nasegmenttiin. Blogin avulla potentiaaliset asiakkaat voivat olla vuorovaikutuksissa yri-
tyksen kanssa, tama rakentaa luottamusta kéavijan kanssa ja muovaa heista suopeampia
kuulemaan yrityksen tuotteista tai palveluista. Blogi my6s parantaa yrityksen nakyvyytta
hakukoneiden algoritmeissa. Blogi on hyvé tapa tuottaa sivuja yritykselle, miké johtaa
siihen, ettd hakukoneet l6ytavat yrityksen sivustoja helpommin. Tama puolestaan johtaa
parempiin hakutuloksiin, mik& puolestaan antaa yritykselle enemmé&n avainsanoja. Li-
séksi hakukoneiden algoritmit arvostavat linkityksié ja muut bloginkirjoittajat linkkaavat
mielelld&n huomion arvoisiin blogeihin, mik& nostaa yrityksen sivustojen sijoitusta haku-
koneissa. Saapuvat linkitykset lisdavat kavijavirtaa yrityksen sivustoilla ja hakukoneet
nakevat sivun yrityksen 'virallisena’ verkkosivuna ja tdma nostaa yrityksen sijoittumista
hakutuloksissa entisestaan. (Halligan & Shah 2014, 29; Ryan 2014, 163; Sweezey 2014,
113; Gillin ym. 2011, 18.)

Blogin aloittaminen on melko helppoa, silla kaytettavissa on lukuisia blogialustoja, esi-
merkiksi suosituin on wordpress.com. Huolimatta siitd, minka alustan yritys valitsee, sen
on otettava huomioon, etta blogi julkaistaan yrityksen omien verkkoymparistdjen sisalla.
Tama tarkoittaa sita etté jos yritys julkaisee blogin esimerkiksi wordpress.comissa, tima
parantaa wordpress.comin hakukonenékyvyyttd. Blogialustojen yllapitajat mahdollista-
vat blogien julkaisemisen yrityksen omien verkkoymparistojen alla korvausta vastaan.
Mikali blogi on nimetty aiheiden mukaan eika yrityksen liikketoiminnan mukaan, on yrityk-
sen mietittdva télle oman verkkoympariston luomista. Tama vaatisi yritykseltd enemman
resursseja ja tyotunteja uuden verkkoympariston hallinnointiin ja sisaltéjen julkaisemi-
seen. Tama tarkoittaisi myos hakukoneoptimoinnin rakentamista molemmille verkkoym-
paristolle ja ndin ollen yrityksen tulee ndhda enemman vaivaa saadakseen nakyvyytta

hakukoneissa omille sivustoilleen. Yrityksen tulee myds huomioida, ettd lukijat voivat
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kommentoida blogia ja tilata sen joko rss-syoétteena tai sahkopostiin. (Halligan & Shah
2014, 30; Ryan 2014, 163; Gillin ym. 2011, 20.)

3.3.1 Blogin sisallén rakentaminen

Menestyvan blogi antaa lukijoilleen mitd nama odottavat. Yrityksen tulisi julkaista blogis-
saan kirjoituksia toimialan aihepiireista, kuten esimerkiksi analyyseja toimialan vallitse-
vista trendeisté ja haasteista, tiedottaa tulevista tapahtumista, kirjoittaa palautetta luke-
mistaan alan artikkeleista ja julkaista ohjeita. Kirjoittajan tulisi valttaa litamasta blogikir-
joituksiinsa omia harrastuksiaan, perhettaan tai muita vapaa-aikansa liittyvia aiheita. Ar-
tikkelit voivat olla laajuudeltaan pitkia tai lyhyita. Tarkeinta on, etta ne ovat hyddyllisia
lukijan kannalta. (Halligan & Shah 2014, 30; Rothman 2014, 118; Gillin ym. 2011, 19.)

Informatiivisten kirjoitusten liséksi blogia tehdessa voi kirjoittaja pohjata tyoétaan muiden
siséallontuottajien toihin esikerkiksi linkkaamalla muihin relevantteihin artikkeleihin tai vi-
deoihin seka aloittamalla vuorokeskustelun muiden bloginkirjoittajien kanssa joko lis&a-
malla keskusteluun oman ndkemyksensa tai olemalla eri mieltd ja tuomalla tama argu-
mentoidusti esille herattden keskustelua. Tama herattdd huomioita toimialan bloginkir-
joittajien parissa. Blogia tulisi myds monipuolistaa lisddmalla parin kolmen minuutin vi-
deoita alan kuumimmista aiheista, joko kuvaamalla itse tai lisddmalla YouTubesta, li-
séksi aiheista kannattaa keksid humoristisia sarjakuvia tai pilakuvia. (Halligan & Shah
2014, 31; Rothman 2014, 120.)

Blogin Kirjoittajien tulisi tiedostaa tilanteet, joissa he keksivat parhaiten ideoita blogiin,
seka l6ytad parhaiten toimivat ratkaisut. Suotavaa on pitaa muistiinpanovalineitd mu-
kana, silla hyvat aihe-ideat kannattaa kirjata heti muistiin. Tehokkain tapa oppia kirjoitta-
maan blogia on ottaa mallia muilta bloginkirjoittajilta. Taméan takia muiden blogien luke-
minen ja seuraaminen on ensisijaisen tarkedd oman blogin kehityksessa. (Halligan &
Shah 2014, 31; Ryan 2014, 164.)

Oman sisallon liséksi yrityksen pitda harkita vierailevien blogikirjoittajien kayttoa. Yrityk-
sen kannattaa kutsua toimialaan perehtyneitd asiantuntijoita, analyytikoita, mielipiteita
omaavia asiakkaita ja muita bloginkirjoittajia toimialalta kirjoittamaan sisaltéa blogille.
Nailla vierailevilla blogiartikkeleilla on merkitystd, silla niiden avulla yritys avaa ovensa
toimialan mielipidejohtajille. Vierailevat kirjoittajat vahentavat yrityksen tyotaakkaa seka

antavat uusia ideoita, mika vahvistaa yrityksen huomionarvoista arvolupausta. Nama
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vierailevat bloginkirjoittajat hydtyvat avautumalla uudelle yleisélle ja saavat linkityksen
yrityksen blogista omaansa, mika tarkoittaa kavijavirran mahdollista kasvua. Mikali vie-
raileva bloginkirjoittaja on erittain menestynyt ja kuuluisa, yrityksen kannattaa maksaa
palkkio siita, etta tama suostuu vierailemaan. (Halligan & Shah 2014, 31; Ryan 2014,
164; Rothman 2014, 135.)

Uutta blogikirjoittajaa saattaa huolettaa, kuinka usein blogiartikkeleita tulee kirjoittaa.
Suositeltavaa olisi, etta yritys julkaisisi yhden artikkelin per viikko. Tydtaakkaa kannattaa
jakaa yrityksessa kierrattamalla kirjoittajavastuusta, esimerkiksi tietohallintopaallikkd on
vastuussa ensimmaisen viikon artikkelista ja tuotepaallikké seuraavan viikon artikkelista.
Nain saadaan myds blogiin monipuolisuutta tuomalla nakoékulmia yrityksen eri osastoilta.
Nain myds annettaan mahdollisuus yrityksen henkildstélle nayttdd osaamistaan ja avata
ovet menestymiseen. (Halligan & Shah 2014, 33; Rothman 2014, 138.)

3.3.2 Blogi ja hakukoneoptimointi

Blogiartikkelin otsikko on erittdin tarked, kun yhtaloon lisatdan hakukoneoptimointi. Jo-
kainen artikkeli on yksi sivu haukkoneessa ja hakukone esittda hakutulokset tiedonhaki-
jalle indeksinsa mukaan. Hakukone hakee sivuja hakulausekkeen perusteella ja sovittaa
ne jarjestykseen hakulausekkeen ja sivun otsikon vastaavuuden perusteella. Taman ta-
kia on tarkeatd otsikoida artikkelit mahdollisten hakulausekkeiden mukaan, siséltéen
mahdollisimman monta avainsanaa hakutulosten parantamiseksi. Ei kuitenkaan ole taat-
tua, etta ndin saa parhaan mahdollisen tuloksen, mutta ainakin se lisaa potentiaalia sii-
hen. (Halligan & Shah 2014, 33; Ryan 2014, 164.)

Tekstissa itsessaan tulisi esiintyd avainsanalausekkeita selittamaan toimialaa ja naiden
tulisi olla hyperlinkkeja, eli ankkuriteksteja, joissa on ohjaava linkki vastaavaan aihee-
seen yrityksen kotisivuilla tai artikkeliin aihneeseen blogissa. Naméa hyperlinkit auttavat
hakukoneita ymmartamaan linkattujen sivujen relevanssin. Suositeltavaa on, etta van-
hojen blogien otsikot suunnitellaan uudestaan vastamaan avainsanoja ja niihin lisataan

linkkeja relevanssin saamiseksi hakukoneissa. (Halligan & Shah 2014, 33.)
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3.3.3 Blogin levittaminen viraalisti

Blogiartikkelille on tarkeda keksia mieleen jaava nimi, silla tiedonhakijalle on tarjolla in-
formaatiotulva, josta he valitsevat blogiartikkelin tarttuvimman otsikon perusteella. Tie-
donhakija loytaa blogit sdhkdpostistaan, sosiaalisesta mediasta ja hakukoneista, missa
valinta tehdaan esilla olevan otsikon perusteella eika niinkaan blogin sisallon. Viraaleim-
missa otsikoissa on usein mainittu kuuluisa henkil6 tai yritys. Hyvan ja toimivan blogiar-
tikkelin tekemissé aikaa menee noin puolet itse sisallén kirjoittamiseen ja puolet tarttuvan
otsikon ideointiin. (Halligan & Shah 2014, 34; Sweezey 2014, 115.)

Kun blogiartikkelilla on toimiva otsikko ja siséltd, tulee se levittdd mahdollisimman mo-
nelle luettavaksi. Viraali levittdminen alkaa sosiaalisessa mediassa julkaisemalla paivi-
tys, missa Ioytyy linkit valittuihin blogiartikkeleihin ja kehotetaan lukijoita jakamaan naita.
Yrityksen kannattaa myos levittaa blogiartikkeleita kirjanmerkkisivustojen kautta muille
luettavaksi ja kommentoitavaksi. Mikali yrityksen blogisivustolla ei ole seuraajia tulee yri-
tyksen lahettaa kontakteilleen, joiden yritys uskoo olevan kiinnostuneita blogin aiheesta,
sahkopostia, jossa on linkit artikkeliin ja pyyntd jakaa mahdollisesti eteenpain muille asi-
asta kiinnostuneille. (Halligan & Shah 2014, 35; Rothman 2014, 128.)

Yrityksen tulee myo6s rohkaista lukijoita kommentoimaan blogiartikkeleitaan, etenkin mi-
kali he ovat eri mielta. Muut lukijat olettavat, etta blogiartikkeli, jolla on paljon kommen-
tointia, on sisalléltaan hyva ja lukevat sen todennakdisesti ja osallistuvat helpommin kes-
kusteluun. Mikali lukijoita ei pyydeta kommentoimaan, he eivat todennakdisesti kommen-
toi. Nain ollen toimintakehoitteet ovat tarkeitd blogin alaosassa. Mikéli tyytymatén asia-
kas tai kilpailija kirjoittaa negatiivisen kommentin, kannattaa tama jattaa esille ja antaa
julkisen mielipiteen hoitaa tilanne, tosin aaritapauksissa voidaan kommentti myés pois-
taa. Yrityksen kannattaa myds valttda ottamasta kayttéon moderaattoritoimintoja, silla
tama saattaa estaa merkittdvan keskustelun kehittymista ja lannistaa lukijoita jatkossa
kommentoimasta artikkeleita. Blogiin jatettyyn kommenttiin tulee vastata myés mahdol-
lisimman pian keskustelun aikaansaamiseksi, keskustelu houkuttaa mahdollisia asiak-
kaita enemman kuin tuotesivustot. (Halligan & Shah 2014, 36; Rothman 2014, 133.)

Suurin kompastuskivi blogille on sen muuttuminen mainostustorveksi, jonka avulla yritys
ylimainostaa tuotteitaan ja palveluitaan. Blogin alkuperdinen tarkoitus on muuttaa yrityk-

sen verkkosivusta toimialan solmukohta, joka vetda puoleensa potentiaalisia asiakkaita
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seka sitouttaa vanhoja asiakkaita nerokkaan siséllén avulla ja muodostaa mielikuva yri-
tyksesta ajatusrikkaimpana toimijana segmentissaén, minka johdosta asiakas paattaa
ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. (Halligan & Shah 2014, 36.)

Blogin menestys kehittyy kumulatiivisesti ajan kanssa. Jokainen artikkeli, johon on link-
kaus toiselta sivustolta, 10ytyy ikuisesti, kun hakija etsii néita sivustoja. Nain samat artik-
kelit 16ytyvat hakukoneiden hauissa eri hakuehdoin. Yksittaiset blogiartikkelit houkuttavat
potentiaalisia blogin tilaajia sivustolle. Nama artikkelit, tilaajat, linkkaukset ja sijoitukset
hakukoneissa ovat varallisuutta, joka tuo nakyvyytta verkossa ajan kuluessa ja kumuloi-
tuvat aina uudesta artikkelista. (Halligan & Shah 2014, 37; Handley ym. 2012, 11-12.)

3.3.4 Toimialan keskustelun seuranta

Toimialan keskustelua kannattaa seurata pysyakseen kartalla uusista suuntauksista ja
relevanteista siséallgistéd. Seuranta kannattaa tehd& rss-syottteen avulla, jolloin voidaan
seurata tehokkaasti toimialan relevattien toimijoiden blogikirjoituksia ja saada ilmoitus
uudesta artikkelista reaaliajassa. (Halligan & Shah 2014, 37; Scott 2014, 140.)

Relevanttien blogien l6ytyva etsimalla esimerkiksi hakukone Googlesta hakulausek-
keella tai akronyymilld, eli lyhennesanalla, joka kuvaa parhaiten omaa toimialaa. Mikali
blogeja lI6ytyy muutama, kannattaa nama kaikki tilata, mutta jos puolestaan [6ytyy tuhan-
sia, tulee niiden relevanttius maarittdd. Maarittdminen onnistuu sivustojen, kuten gra-
der.com, palvelun avulla, joka laskee verkkosivun arvon, kasittaen kuinka paljon seuraa-
jia on blogilla ja blogin asiantuntijuuden tason. Léytamalla merkittavan blogin paasee
yritys kasiksi huomattavasti suurempaan kuulijakuntaan kuin vuorovaikutuksissa tunte-
mattomamman blogin kanssa. (Halligan & Shah 2014, 37; Scott 2014, 140; Gillin ym.
2011, 27.)

Loydettyaan relevantit blogit on yrityksen pyrittdva aloittamaan keskustelu blogin kirjoit-
tajan kanssa jattamalla kommentti, mik& heréttdd arvostusta ja kirjoittajan huomion. Mi-
kali kommentti oli toimiva, bloginkirjoittaja saattaa vierailla yrityksen verkkosivuilla tai blo-
gissa. Jos bloginkirjoittaja vierailee yrityksen sivustoilla muutaman kerran, han saattaa
pitaa yrityksen arvolupausta huomion arvoisena ja néin ollen kirjoittaa yrityksen viestista
ja linkata blogissaan yrityksen sivuille, mika puolestaan parantaa yrityksen asiantunti-
juutta Googlen listoilla. Toinen lisahyoty kommenttien jattamisella on kavijavirtojen veta-

minen yrityksen sivustoille. Mikali kyseisen blogin lukijat arvostavat kommenttia ja pitéavat
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sita mielenkiintoisena, on todennakdisempaa, etta he vierailevat yrityksen sivustoilla.
Nain yritys saa yhteyden relevantteihin mahdollisiin asiakkaisiin. (Halligan & Shah 2014,
38; Rothman 2014, 135.)

3.3.5 Blogin edistymisen seuranta

Blogin edistymisen tarked mittari on ajan myota kertyvien tilaajien, blogissa kayneiden
vierailijoiden, blogista tuotettujen myyntijohtolankojen ja blogin kautta I6ydettyjen asiak-
kaiden maara. Seuraavaksi kavijdiden, myyntijohtolankojen ja asiakkaiden konversiolu-
kuja verrataan muiden kanavien kuten Googlen, sosiaalisen median, inbound- ja out-
bound-kanavien vastaaviin lukuihin. Konversioluvuilla tarkoitetaan esimerkiksi, kuinka
monta lukijaa pystyttiin muuntamaan myyntijohtolangoiksi tai kuinka monta asiakasta
pystyttiin muuntamaan myyntijohtolangoista. Noin 6-12 kuukauden kuluttua kaytt6éon-
otostaan blogin tulisi kehittyd yhdeksi parhaimmista lahteistéd asiakkaiden l6ytamiseen.
(Halligan & Shah 2014, 39; Rothman 2014, 125; Hubspot 2017.)

Yrityksen kannattaa myos seurata yksittaisten blogiartikkelien lukuja, jolloin seurattavina
mittareina toimivat paivaykset, kirjoittaja, kavijoiden maard, kommentit ja linkkaukset.
Kun tama informaatio on selvilla, pystytdan analysoimaan mitka blogiartikkelit toimivat.
Mittarien analysoiminen selventédd esimerkiksi mitka otsikot kiinnostavat, kuka kirjoittaja

menestyy parhaiten jne. (Halligan & Shah 2014, 40.)

3.4 llmaiset tyokalut tai sovellukset osana sisaltoa

Yritys voi tarjota ilmaisia tydkaluja osana markkinointiohjelmaansa. Usein tytkalut hou-
kuttavat kuluttajia kohti yritystd. Nain ollen on hyddyllista varmistaa, etta he kulkevat
markkinointisuppilon I&pi ennen kuin saavat kaytt6onsa tydkalun. Tavoitteena olisi saada
heidat markkinointisuppilon aikana tuottamaan myyntijohtolankoja ja jattdm&&n sahko-
postiosoitteensa, esimerkiksi tarjoamalla tehokkaampia analysointisovelluksia automaa-
tiojarjestelmiin, jotka lahettdvéat raportin suoraan kayttdjan sahkopostiin. (Halligan &
Shah 2014, 102.)

Tarjoamalla ilmaisia sovelluksia ja tyokaluja yritys tarjoaa myyntijohtolangoille mahdolli-
suuden kokeilla yrityksen tuotannon laatua ja vakuuttavuutta. N&in yritys pystyy luomaan

vastaanottavaisen yleison. Tama puolestaan johtaa korkeampiin konversiolukuihin - jopa
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20 kertaa korkeampiin - verrattuna tavalliseen markkinointikampanjaan. Korkeat konver-
sioluvut tarkoittavat, ettd tarjoamalla ilmaisia sovelluksia ja tyokaluja yritys pystyy tuotta-

maan yleisostaan tehokkaasti myyntijohtolankoja. (Halligan & Shah 2014, 101.)

Kun yritys paattaa ottaa ilmaisen tyokalun tai sovelluksen osaksi markkinointiaan, on sen
tuettava julkaisua promootiokampanjalla. Yrityksen kannattaa antaa toimialan vaikutta-
jille ja muille medioille ennakkopaasy tydkalun tai sovelluksen kayttéon. Nain vaikuttajat
pystyvat julkaisemaan ennakkoesittelyja tyokalusta tai sovelluksesta. Lisaksi tydkalusta
tai sovelluksesta tulee mainita blogissa, esitella kotisivuilla, tiedottaa sahkdpostilla ny-
kyisille kontakteille ja mainostaa sosiaalisen median kanavissa. (Halligan & Shah 2014,
104.)

4  Solmukohtana yrityksen verkkosivu

Useiden verkkosivujen ongelmana on niiden kayttétapa toimia yksisuuntaisena lahetys-
alustana yritykseltd tiedonhakijoille. Tama ei rohkaise kavijaa jadman sivulle ja johtaa
siihen, ettd kavija ei koskaan palaa takaisin. Verkko oli alunperin suunniteltu yhteistoi-
mintaa varten 1980-luvulla ja tdhan edistyksellisemmat yritykset ovat paasseet muuta-
maa vuosikymmentd mythemmin. Nama yritykset ovat luoneet yhteistja verkkokanavis-
saan samanmielisille inmisille. Verkkosivut toimivat yhdistavana tekijana - kuin olohuone
- verkossa tapahtuvalle vuorovaikutukselle. (Halligan & Shah 2014, 9; Ryan 2014, 43;
Rothman 2014, 96.)

Yrityksen tulee seurata tarkasti mita niiden verkkosivujen ulkopuolella tapahtuu koskien
bréndia, toimialaa ja kilpailijoita. Tavoitteena on luoda kuluttajille ulkoisia yhteiséja, joi-
den avulla he voivat paadsta kosketuksiin yrityksen ja muiden yhteis66n kuuluvien
kanssa. Tama ulospéin suuntautuminen ohjaa verkossa kavijoiden liikennetta takaisin
yrityksen sivustoille. Nain ollen on tarkeaa, ettéa yrityksen verkkosivut ovat yhteyksissa
mahdollisimman moneen sivustoon, muodostaen merkittavan solmukohdan. Hakukonei-
den hakutulokset, linkkaukset muilta sivustoilta ja sosiaalisen median lukuisat maininnat
yrityksesta vetavat alasta kiinnostuneita tiedonhakijoita puoleensa. (Halligan & Shah
2014, 10; Ryan 2014, 44.)

Ajan myota tiedonhakijoista tulee vakituisia sivuston lukijoita ja he tilaavat sivuston ja

lukevat sen sisélt6jd epasuorasti uutisluku-ohjelmien ja rss-lukuohjelmien valityksella.
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Rss on lyhenne sanoista Really Simple Syndication ja on xml- kieleen perustuva verk-
kosyttemuoto. Tama teknologia mahdollistaa digitaalisen sisallon julkaisemisen ja lahet-
tamisen verkkosivuston sisaltgja tilaaville. Rss:n avulla tilaajat saavat automaattisesti
tiedon siita ettd, onko uutta sisalt6a julkaistu sivuilla eikéa heidan tarvitse turhaan vierailla
sivustolla tarkistamassa asiaa. Taman avulla staattisesta sivustosta tulee elavasti luki-
joita takaisin vetava interaktiivinen solmukohta. Taméa on toki melko uusi menetelma ja
taman vuoksi on tarjottava mahdollisuus sivustojen seuraamiseen sahkopostiin tilaami-
sen avulla. Samalla yrityksen tulee siirtda sisaltbjaan sosiaalisen median kanaviin, joista
ne leviavat viraalisti tavoittaen uutta yleisda. Yrityksen onnistuessa solmukohdan muo-
dostamisessa tiedonhakijat kayttavat kaikkia tiedonvalitykseen valittuja sovelluksia, ei
pelkastaan verkkosivua. (Halligan & Shah 2014, 11; Rothman 2014, 232; Gillin ym. 2011,
69.)

4.1 Verkkosivunsuunnittelu

Usein yritykset pyrkivat tavoittelemaan edelld mainittua muutosta sivustollaan luomalla
sivustoilleen kokonaan uusi ilme verkkosivuilleen. TAma on kuitenkin usein tarpeetonta
ja johtaa usein kierteeseen. Todellisuudessa moni sivusto on riittdvan hyva ulkomuodol-
taan. Sivustolla kévijat ovat ensisijaisesti etsimassa informaatiota ja yrityksella tulisi olla
tarjottavana mielenkiintoista ja opettavaa sisélt6a. Tiedonhakijat voivat tilata sisaltoja ja
lukea niitéa eri kanavissa, mink& vuoksi sivuston ulkomuodolla ei ole niin paljoa merki-
tysta, vaan sisallolla. (Halligan & Shah 2014, 11; Ryan 2014, 44.)

Verkkosivuston rakentamisessa oleellista on yhteistoiminnallisten toimintojen lisaami-
nen, kuten esimerkiksi blogit. Taman jalkeen yrityksen on luotava kiinnostavia sisaltoja,
joita tiedonhakijat haluavat seurata, jakaa ja kuluttaa. Seuraavaksi huomion on siirryt-
tava alueelle, missa oikea toiminta tapahtuu, eli hakukoneisiin, toimialan blogeihin ja so-
siaalisen median verkostoihin. (Halligan & Shah 2014, 13; Ryan 2014, 44; Handley &
Chapman 2012, 9.)

4.2 Edistymisen seuraaminen verkossa

Ennen kuin tarvittavia muutoksia aletaan suorittamaan yrityksen verkkosivujen suhteen,
on arvioitava ennen muutosta oleva tila, jotta muutoksen edistymista voidaan seurata,

kun sen toteuttaminen alkaa. Tamé aloitetaan mittaamalla verkkosivujen tilaajien mééara,
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eli tiedonhakijat jotka tilaavat sen joko s&hkdpostilla tai rss-sy6tténa. Samalla selvitetdan
omien sosiaalisen median kanavien seuraajien maarat. Mita enemman seuraajia yrityk-
selld on, sitd paremmin sen viesti kuuluu toimialan markkinasegmentissa. Seuraajamaa-
rien kasvattaminen on tarke&d, kun halutaan viestid uusista innovaatioista ja saada ra-
kentavaa palautetta. (Halligan & Shah 2014, 13; Ryan 2014, 45.)

Seuraavana toimenpiteena selvitetaan linkkien maara muilta nettisivustoilta takaisin
omalle verkkosivustolle ja orgaanisten hakusanojen maara analytiikka-ohjelmien avulla.
Edella mainittujen mittarien yhdistelma tulee olemaan kulmakivi viestin leviamiselle, niin
ettd mahdollisimman moni tiedonhakija l6ytaa verkon valityksella yrityksen. Tosin sa-
noen yrityksen on selvitettava tavoitettavuus ja peilattava tata muutoksen myota saata-
viin tuloksiin. (Halligan & Shah 2014, 13; Ryan 2014, 45.)

5 Hakukoneoptimointi

Vuonna 2014 suoritettiin 5,9 miljardia hakua paivassa Google-hakukoneen valityksella.
Yksittainen tiedonhakija etsii informaatiota useita kertoja paivassa. Osa naista hauista
kasittda yrityksen toimialaan liittyvid aiheita ja mikali yritys ei [6ydy Googlen hauissa, se
menettaa huomattavan maaran mahdollisia myyntijohtolankoja. Tama nakymattémyys
saattaa tuottaa kilpailijoille huomattavan maaran uusia myyntijohtolankoja. Googlessa
tiedonhakijoita yhdistava tekija on se, etta he etsivat jotakin tiettya hakukohdetta. Haut
saattavat koskea palveluita, tuotteita tai informaatiota ja ndilla hauilla on aina erityinen
tavoite. (Halligan & Shah 2014, 45; Ryan 2014, 104.)

Googlessa on kahden tyyppisia hakutuloksia eli orgaaniset hakutulokset ja maksetut tai
sponsoroidut hakutulokset. Maksetut hakutulokset ovat kaytanndssad hakukoneessa
esiintyvia mainoksia ja niihin viitataan usein "pay per click”- mainoksina eli ppc-mainok-
sina. Yritykset ja organisaatiot voivat maksaa kiinnityksesta parempaan sijoitukseen
Googlen hakutuloksissa ostamalla Google Adwords ppc-mainosohjelman. Tama toimii
seuraavasti: yritys tarjoaa rahaa huutokauppatyyliin Googlelle jokaisesta kerrasta, kun
yrityksen mainos nakyy hauntuloksena tiedonhakijalle ja tama klikkaa kyseista linkkia
vieraillen yrityksen sivuilla. TAma pohjautuu valittuihin avainsanoihin, joiden pohjalta
Google veloittaa jokaisesta klikkauksesta mainokseen, cost per click. Hinta jonka yritys

tarjoaa, maarittaa sen nakyykd mainos, missd mainos naytetaan ja kuinka monta kertaa.
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Tarjotun rahamaaran teho riippuu muiden toimijoiden kiinnostuksesta samaan avainsa-
naan. Ne jotka ovat valmiita maksamaan enemmaéan saavat todennakdisemmin parem-
min mainoksensa esille. Kaiken tdman lisdksi Google ottaa sijoituksen maarittdmiseen
mukaan mainoksen laadun. Kiinnitysmaksu ja mainoksen laatu maéarittavat yhdessa mai-
noksen sijoittumisen Googlen hakutuloksissa. N&in ollen hyvélaatuiset mainokset, jotka
vastaavat tiedonhakijan tarpeita, ovat halvempia, silla ne tarvitsevat halvemman kiinni-
tysmaksun. (Halligan & Shah 2014, 46; Ryan 2014, 128; Rothman 2014, 185; Rognerud
2014, 39; Rowles 2014, 93-94.)

Orgaaniset hakutulokset ovat puolestaan ilmaisia ja Googlen méaarittamia. Google maa-
rittda hyddyllisimmat sivustot tiedonhakijalle ja asettaa ne hakutuloksissa tdméan mu-
kaan. Kun yrityksen verkkosivustot 18ytyvat orgaanisen haun tuloksena ja tiedonhakija
klikkaa sivustolle, on tama ilmaista yritykselle. Lisaksi naitd orgaanisia hakutuloksia Kli-
kataan huomattavasti enemman kuin maksettuja hakutuloksia. Noin 75 % hakijoista klik-
kaa orgaanista hakutulosta ja 25 % maksettua hakutulosta. Parantamalla sijoitustaan
orgaanisissa avainsanoissa yritys pystyy kasvattamaan verkkosivullaan kavijoiden
maéara huomattavasti verrattuna maksettuihin avainsanoihin. Nykyisin Googlen algoritmi
ottaa huomioon myos hakukoneen kayttdjan sosiaalisen median verkoston mielenkiin-
non aiheet muodostaessaan hakutulossivua. (Halligan & Shah 2014, 47; Ryan 2014,
143; Rothman 2014, 184; Rognerud 2014, 4.)

Hakukoneoptimoinnissa oleellista on tavoitella mahdollisimman hyvaa nakyvyytta yrityk-
sen verkkosivuille, kun tiedonhakija kayttdd avainsanoja liittyen toimialaan. Google nayt-
taa hakutuloksia kymmenen per sivu. Nain ollen on erittain tarkeadd, etta yrityksen sivus-
tot sijoittuvat télle ensimmaiselle tulossivustolle. Ensimmaisella hakutulossivulla olevat
tulokset vievat 89 % kavijamaarasta ja suurin osa ei etsi tuloksia ensimmaista sivua pi-
demmalta. Myts ensimmaisella sivulla kavijaméaara jakautuu epatasaisesti, 42 % tiedon-
hakijoista kulkeutuu ensimmaiseksi sijoittuneeseen tulokseen. Nyrkkisaanténa korke-
ampi sijoitus johtaa isompaan kavijamaaraan ja sijoitusten valilla on suuri ero kavijamaa-
rissa. Nain ollen yrityksen on sijoituttava mahdollisimman korkealle valituissa avainsa-
noissa. (Halligan & Shah 2014, 47; Rognerud 2014, 3-4)

5.1 Miten Google toimii?

Jotta yrityksen verkkosivut [6ytyvat Google-haussa, on Googlen ensin Idydettava ja kay-

tavat lapi verkkosivut ja tdman jalkeen indeksoitava ne. Taman jalkeen Google arvioi
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valittuun avainsanaan sidottuja verkkosivuja keskendan ja valitsee sopivimmat kandi-
daatit ja asettaa ne katsomaansa paremmuusjarjestykseen. Jotta Google I6ytaa, kay lapi
ja indeksoi verkkosivut, on niihin oltava linkki jo indeksoiduilta verkkosivuilta, n&in
Googlen algoritmi I0ytaa verkkosivun. (Halligan & Shah 2014, 48; Ryan 2014, 107; Roth-
man 2014, 184.)

Haastavin osuus ei ole saada Google |6ytaméaéan ja indeksoimaan sivusto, vaan verkko-
sivun Google-sijoitus. Kun tiedonhakija suorittaa haun avainsanalla, Google kay lapi in-
deksinsa kaikki verkkosivut ja nayttaa hakutuloksena hakulausekkeeseen sopivat tulok-
set. Se asettaa ne jarjestykseen, niin ettd laadukkaimmat tulokset ovat listan kéarjessa ja
huonolaatuisimmat listan lopussa. (Halligan & Shah 2014, 49; Ryan 2014, 108; Rothman
2014, 184.)

Tama Googlen sijoittumisjarjestelma perustuu kahden tekijan, relevanssi ja asiantunti-
juus, kombinaatioon. Sivun relevanssi maaraytyy sen mukaan, miten verkkosivu vastaa
hakulauseketta. Téah&n vaikuttaa sivuston otsikko, sisélto ja sivustolle johtavien linkkien
ankkuritekstien laatu. Verkkosivun asiantuntijuus vastaa sita, miten asiantunteva ja viral-
linen kyseinen sivu on Googlen mielesta. Kaytanndssa Googlen algoritmi, PageRank,
maarittdd sivun merkittavyyden ottamalla huomioon referenssit mita sivulla on. Tama
tarkoittaa sita, ettd mitd enemman linkkeja sivulle on muualta, sitd parempi sivusto on.
Naiden referenssien laadullakin on merkitysta. Mitd enemman referenssilla on linkkeja,
sita arvovaltaisempi se on ja nain ollen parempi referenssi. (Halligan & Shah 2014, 49.)
Avaintekija hyvien referenssien saamiseksi on huomionarvoisen sisallon tuottaminen.
Huomioon pitaa ottaa myos se, ettd Google rankaisee, mikali sivuston sijoitusta pyritaan
vilpillisesti nostamaan. (Halligan & Shah 2014, 50; Ryan 2014, 108; Rothman 2014, 190.)

5.2 Avainsanojen valinta

Hakukoneoptimoinnissa tarkeda on paattad avainsanat, joiden mukaan sivustoa aletaan
optimoida. Avainsanojen valinnassa on syyta ottaa huomioon kolme eri kriteeria: rele-
vanssi, volyymi ja vaikeus. (Halligan & Shah 2014, 50; Ryan 2014, 111.)

Relevanssin perusteella avainsanan tulee olla toimialaan liittyva. Avainsanoja etsiessa
suositeltavaa on lahtea kohtaamaan ongelma prospektin, eli mahdollisen asiakkaan, na-
kokulmasta. Yrityksen tulee miettid milla avainsanoilla mahdollinen asiakas lahtee etsi-

maan tarjoamiaan tuotteita tai palveluita hakukoneessa ja variaatioita on hyva olla useita.
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(Halligan & Shah 2014, 50; Ryan 2014, 111; Rothman 2014, 193; Gillin ym. 2011, 94;
Rognerud 2014, 32.)

Volyymikriteerin perusteella on yrityksen valittava avainsanat, joita tiedonhakijat kaytta-
vat eniten hakuja tehdesséén. Jotta yritys voi valita hyvan avainsanan, on silla oltava
kasitys siita, miten monta hakua tiedonhakijat kyseisella avainsanalla tekevat. Tama ar-
viointi onnistuu esimerkiksi Google Adwords-palvelun avulla. (Halligan & Shah 2014, 51;
Ryan 2014, 113))

Kolmas kriteeri, kilpailun vaikeus, maarittaa sen, miten hyvin yrityksen sivusto sijoittuu
kyseiseen avainsanaan nahden ottaen huomioon kilpailun ja verkkosivun merkittavyy-
den. Tuhannet verkkosivut Kilpailevat paasysta kymmenen ensimmaisen verkkosivun
joukkoon, ensimmaiselle hakutulossivulle. Sijoittuminen avainsanoihin riippuu puhtaasti
kilpailun laadusta. Heikompiin avainsanoihin on helppo sijoittua kymmenen ensimmai-
sen joukkoon, mikali Kilpailijoiden laatu on heikko, kun taas kilpailullisiin avainsanoihin
saata kilpailu olla kovaa ja sijoittuminen huomattavasti vaikeampaa. (Halligan & Shah
2014, 51; Ryan 2014, 112; Rognerud 2014, 32.)

Avainsanojen valinta on tasapainoilua naiden kriteerien valilla. Yrityksen on turha tavoi-
tella korkean volyymin avainsanoja, mikali kilpailu naihin on liian kovaa, johtaen huonoon
sijoittumiseen kyseisen avainsanaan. Toisaalta helposti saatavilla avainsanoilla ei valt-
tamatta pystyta generoimaan riittavaa kavijavirtaa. Yrityksen tulee aloittaa keraamalla
lista relevanteista avainsanoista toimialalle, tdméan jalkeen maaritetdan niiden volyymi ja
arvioidaan kilpailun kovuus. Mikali yritys ei pysty sijoittumaan ensimmaiselle sivulle, kan-
nattaa taman alkaa rakentaa asiantuntijuuttaan Googlen silmissé alhaisemman kilpailun
avainsanojen kautta. Avainasemassa on kuitenkin valittujen avainsanojen monipuoli-
suus, jotta tiedonhakija l6ytaa yrityksen. Eri tiedonhakijat todenndkdisesti etsivat infor-
maatiota eri sanoin ja mitd paremmin yritys on varautunut tdhan ja optimoinut sivustonsa
vastaamaan hakuja monipuolisesti, sitd paremmin se pystyy kerddmaan kavijavirtoja.
(Halligan & Shah 2014, 52; Ryan 2014, 113; Rognerud 2014, 32.)

Avainsanojen loytdmiseen voi myos kayttdd pay per click-mainoskampanjaa. Valitut
avainsanat alkavat generoida liikennetta yrityksen sivustoille. Mainoskampanjoiden las-
keutumissivustojen konversiolukujen avulla yritys pystyy maarittam&an toimivimmat

avainsanat, silla houkuttelumarkkinoinnin alkuperéinen tarkoitus on generoida potenti-
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aalisia myyntijohtolankoja ja asiakkaita kéavijavirrasta. Laskeutumissivu tarkoittaa yksit-
taisté sivua, jolle mainosta klikannut viedaan esimerkiksi myyntijohtolankojen keraamista
varten. (Halligan & Shah 2014, 52; Ryan 2014, 130.)

5.3 Hakukoneoptimointi verkkosivun rakentamisessa

Yrityksen on otettava huomioon verkkosivun rakenteellisia toimintoja pyrkiesséan paran-
tamaan hakukoneoptimointiaan sekéd saadakseen sivuilleen paremman sijoituksen
Googlessa. Yksi tarkeimmista tekijoistd, joka vaikuttaa Googlen arviontiin, on otsikko-
koodi, eli hakutuloksena nakyva linkki. Otsikkokoodien suunnittelu kannattaa aloittaa ha-
kukoneoptimoinnin kannalta tarkeimmilta sivustoilta, kuten verkkosivujen kotisivulta, ja
siirtya syvemmalle, suunnitellen otsikkokoodit myts muille tarkeille sivustoille, joille ha-
lutaan generoida kavijoita. Nain sivustojen potentiaalinen kavijavirta kasvaa huomatta-
vasti. (Halligan & Shah 2014, 52; Ryan 2014, 116; Fishkin ym. 2013, 33; Rothman 2014,
194; Rognerud 2014, 33; Rowles 2014, 84.)

Toimivan otsikkokoodin muodostamisessa tulee hyddyntdd tarkeimpia avainsanoja.
Huomioitavaa on, ettd lauseen etuosaan sijoittuvat sanat saavat enemman painoarvoa.
Otsikkokoodin tulee olla myds ymmarrettava lause eikd mitdéantarkoittamaton rimpsu
putkeen aseteltuja avainsanoja. Otsikkokoodin kannattaa myos sisaltaa yrityksen nimi ja
se kannattaa sijoittaa lausekkeen loppuun, jotta eteen sijoitetut avainsanat saavat suu-
rimman mahdollisen painoarvon. (Halligan & Shah 2014, 53; Ryan 2014, 116; Fishkin
ym. 2013, 33; Rothman 2014, 199; Rognerud 2014, 33; Rowles 2014, 85-86.)

Sivulle pitdd myo6s luoda tehokas kuvaus, joka nayttaa tiedonhakijalle informaatiota si-
vuston sisallosta. Hakukoneoptimoinnin kannalta kuvaus ei paranna verkkosivun sijoit-
tumista merkittavimmissa hakukoneissa. Kuitenkin kuvaus on tarkea, silla hakutulok-
sissa nakyy osa tata tekstia ja kirjoittamalla kiinnostava ja tarkka kuvaus sivuston sisél-
|6sta, on todennékdisempéd, ettd tiedonhakijat klikkaavat linkkia ja nain ollen lisataan
mahdollisuutta kasvattaa kavijavirtoja. Kuvaukset kannattaa pitaa yhden tai kahden lau-
seen mittaisina sisaltden 160 merkkia, silla Google katkaisee pitkat selostukset. Lisaksi
jokaisella sivustolla tulee olla oma kuvaus. Kuvauksessa kannattaa kayttaa avainsanoja,
silla Google nayttda ne lihavoituna. Tama kasvattaa potentiaalista kavijavirtaa, silla tie-
donhakija klikkaa todennakdisimmin kyseista linkkia. (Halligan & Shah 2014, 54; Ryan
2014, 117; Fishkin ym. 2013, 33; Rothman 2014, 200; Rognerud 2014, 33.)
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Yrityksen kannattaa my0s optimoida url-osoitteensa, eli verkkosivujensa tarkka osoite
internetissa, silla Google, kaydessaan lapi verkkosivuja, ottaa huomioon url-osoitteen
yhtena tekijand maarittaessaan yrityksen verkkosivun relevanssin valittuun avainsa-
naan. Avainsanoja taynna oleva url-osoite viestii Googlelle, sivuston otsikon ja sisallon
ohella siit, mista sivustossa on kyse. Lisaksi toimijat, jotka linkkaavat yrityksen verkko-
sivuja, linkkaavat usein pelkan url-osoitteen, eivét erittele ankkuritekstia. Nain ollen url-
osoitteesta tulee ankkuriteksti. Ankkuriteksti kuvaa linkin siséltoéa kuvaustekstilla. Jos url-
osoite sisdltaa valittuja avainsanoja, on todennadkoistd, ettd yritys saa ankkuritekstin
avainsanoilla esille, kun eri toimijat linkkaavat sivustoja. (Halligan & Shah 2014, 55; Ryan
2014, 120; Fishkin ym. 2013, 34; Rothman 2014, 199; Gillin ym. 2011, 100; Rognerud
2014, 33.)

Domain-nimella on suuri merkitys kokonaisuudessa, silla se on osa url-osoitteen nimea.
Nain ollen kaikki verkkosivuston sivut ovat domain-nimesta riippuvaisia. Domain tarkoit-
taa verkkotunnusta, eli internet-osoitteen loppupaatetta. Domain-nimen kannattaa taten
liittya tarkeisiin avainsanoihin, eli kaupallisen yrityksen kannattaa kayttaa liiketoimin-
taansa kuvaavaa kaupallista .com-paatettd. N&in kaikkiin verkkosivuston url-osoitteisiin
tulee osaksi tama avainsana. (Halligan & Shah 2014, 55; Ryan 2014, 52; Gillin ym. 2011,
99; Rognerud 2014, 44.)

Mikali yritys paattéd muuttaa domain-nime&an edell& mainitun perusteella, on sen mie-
tittava, sisaltddkod uusi domain-nimi yhden vai useampia avainsanoja, eli viittaako do-
main-nimi tarkasti yrityksen liiketoimintaan. Kaupallisiksi tarkoitettujen verkkosivujen on
hyva kantaa kaupallisuuteen viittaavaa loppupaatettd. Domain-nimen vaihdossa on omat
riskinsé, silla yritys joutuu rakentamaan uudelleen hakukoneoptimointisijoituksensa uu-
den domain-nimen alle. Domain-nimen kannattaa olla melko lyhyt, yksiselitteisen selked
ja muistettava. Yleisesti verkkoympariston kannattaa olla .com-paatteinen, silla se on
liketoiminnan standardi tai vaihtoehtoisesti kayttada maakohtaisia paatteita, jotka ovat
kyseisen maan liiketoiminnan standardi. Lisdksi domain-nimen vaihdolla on vielda muita
riskeja. Tarjolla on nykydan hyvin rajattu méaara korkealaatuisia avainsanoja, mutta jalki-
markkinoilta on mahdollista ostaa ennalta rekisterdityja domain-nimid. Rekisterdintikus-
tannusten lisaksi naistd domain-nimista saatetaan pyytaa suuriakin summia rahaa aina
muutamasta sadasta dollarista satoihin tuhansiin. Mikali hakukoneiden kavijavirrat ovat
kriittisen tarkeita yrityksen liiketoiminnalle, kannattaa korkealaatuisen domain-nimen
hankintaa harkita. (Halligan & Shah 2014, 56; Ryan 2014, 52; Rognerud 2014, 45-46)
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Huomattavaa on myds, ettd Google on vahentanyt domain-nimen avainsanojen vaiku-
tusta algoritmissaan, silla aikaisemmin tdsmallisella domain-nimelld saattoi nousta ha-
kutulosten karkeen, mika puolestaan vahensi verkkosivujen laadun merkitysta. Nykyaan
domain-nimeen investoiminen kannattaa tehdd brandiarvon noston takia ja asiakasko-
kemuksen nostamisen puolesta, ei niinkdan hakukoneoptimoinnin takia. (Halligan &
Shah 2014, 56; Ryan 2014, 52; Rognerud 2014, 45-46)

Seuraavaksi hakukoneoptimoinnin kannalta on hyva miettia itse verkkosivun sisaltoa.
Verkkosivujen siséltdjen otsikointi helpottaa informaation organisointi ja helpottaa luke-
mista. Otsikot toimivat viitteina siitéa, mita sisaltd kasittelee. Google tulkitsee otsikoiksi
merkittyja kohtia ja paattelee niiden perusteella, mista sivun sisalléssa on kyse. Nain
ollen otsikkoihin on hyva sijoittaa avainsanoja, silla ne viestivat Googlelle, etta kyseessa
on tarkeita sisaltéja. Otsikot kannattaa myos pitaa lyhyina, jotta niihin sijoitetut avainsa-
nat saavat mahdollisimman paljon painoarvoa. (Halligan & Shah 2014, 57.) Kuvat teke-
vat verkkosivun sisallésta puoleensavetavampaa ja miellyttavampaa lukea. Kuitenkaan
Google ei voi oikein ndhda néité kuvia eika tulkita niiden merkitysta hakukoneoptimoinnin
kannalta. Nain ollen kuviin tulee koodata Googlen nakema teksti, joka kertoo Googlelle
kuvan merkityksen. Tasta johtuen on hyva, ettd kuvan siséinen kooditeksti sisaltaa
avainsanan aivan kuten verkkosivujen url-osoite. (Halligan & Shah 2014, 58; Ryan 2014,
59; Ryan 2014, 118; Fishkin ym. 2013, 37; Rothman 2014, 194; Rowles 2014, 86.)

5.4 Linkkien merkitys ja seuranta hakukoneoptimoinnissa

Hakukoneoptimoinnin kannalta on tarkeaa saada ulkopuolisilta sivustoilta yrityksen verk-
kosivulle johtavia saapuvia linkkeja. Tama parantaa sijoitusta valittuihin avainsanoihin
huomattavasti, silla Google arvostaa saapuvia linkkeja ja tama vahvistaa Googlen sil-
missa yrityksen asiantuntijuutta, silla saapuvien linkkien maara ja linkkaavien sivustojen
asiantuntijuuden laatu maarittavat yrityksen verkkosivujen asiantuntijuuden laadun. Saa-
puvien linkkien generoimiseen toimivin tykalu on huomionarvoisen sisallon tuottaminen
ja saapuvat linkit puolestaan ovat paras menetelma parantaa sijoitustaan Googlen jar-
jestelmissé. (Halligan & Shah 2014, 59; Ryan 2014, 121; Fishkin ym. 2013, 69; Rothman
2014, 192; Gillin ym. 2011, 82; Rognerud 2014, 193; Rowles 2014, 89.)

Hakukoneoptimoinnissa seuranta onnistuu analytiikkatydkalujen, kuten Google analytics

jagrader.com, avulla. Yrityksen tulee seurata, kuinka monta sivua Google on indeksoinut
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yrityksen verkkosivustoilta. Mikali luku on odotettua alhaisempi tai nolla, on hyvin toden-
nakoista, ettd verkkosivun arkkitehtuurissa on vikaa ja Google ei voi ndhdé sivustoa.
Saapuvien linkkien maaria ja niiden laatua kannattaa pyrki& nostamaan. Yrityksen tulee
seurata avainsanojensa sijoitusten kehittymisté ja huomioida mitka sivut kerdavat sijoi-
tusta ylospain, eli Google viestii, ettd ndma sivut kasvattavat asiantuntijuutta. Tarkeim-
mat seurattavat asiat ovat orgaanisten hakujen kautta tulevat kavijamaarat ja niista tuo-
tetut myyntijohtolangat sek® néistd muunnetut asiakassuhteet. (Halligan & Shah 2014,
65; Ryan 2014, 75; Rothman 2014, 203.)

6 LOytyminen sosiaalisessamediassa ja sosiaalisten medioiden seuranta

Sosiaalinen media on nykypdivan vuorovaikutuskanava loytaa asiakkaita ja kytkeytya
heihin. Yh& useammat potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaansa sosiaalisen median
kanavissa, joten yrityksen kannalta lasnédolon lisédminen sosiaalisessa mediassa on
noussut tarkeaksi toimenpiteeksi, mikali yritys haluaa tavoittaa asiakkaan. Kanavia on
useita kuten Facebook, Twitter, Linkedin ja uudemmat keskustelualueet kuten Reddit,
joka on sosiaalinen verkkokirjasto, jossa kayttgjat jakavat linkkeja kiinnostaviin verkkosi-
vustoihin. Yhteista kaikilla kanavilla on, etta kayttajat voivat luoda profiilin, jolla verkos-
toitua, olla vuorovaikutuksessa toisiinsa ja jakaa informaatiota muiden yhteisén jasenten
kanssa. (Halligan & Shah 2014, 67; Ryan 2014, 150; Fishkin ym. 2013, 124; Sweezey
2014, 14; Rothman 2014, 142; Rowles 2014, 45)

Verkossa tapahtuva markkinointi kasvaa niin nopeasti, etta suurin osa viesteista hukkuu
informaatiotulvaan. N&in ollen potentiaalisilla asiakkailla on entistd vahemman aikaa pai-
kantaa naita viesteja ennen kuin ne havidvat tulvaan. Tama on aiheuttanut uuden ilmién,
jossa sosiaalisen median visuaaliset kommunikointimenetelmat ja tehokas sisallon suun-
nittelu ovat nousseet esille. Naiden menetelmien avulla kuluttaja saa informaatiota aikaa
ja vaivaa saastaen. Tama onnistuu infografiikan, animoitujen selitysvideoiden, interaktii-
visen visualisoinnin ja erilaisten kuvaesitysten avulla. Naiden sisaltéjen loytdmiseen ja
jakamiseen on ilmaantunut kokonaan uusia kanavia. (Halligan & Shah 2014, 91; Ryan
2014, 159.)

Eri kanavilla on omat mittarinsa, jotka maarittavat niiden kaytén tehokkuuden ja tuloksen.
Yrityksen tulee seurata Facebook-sivustonsa tykkaajien maaran kehitysta ajan myota ja

Facebook tarjoaakin palvelun, jonka avulla yritys voi seurata datan kehitysta. LinkedIn-
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ryhman jasenméaaran kehitysta tulee seurata. Lisdksi yrityksen tulee seurata omaa sijoit-
tumistaan toimialakohtaisiin avainsanoihin Linkedinin hakutuloksissa. Sijoittuminen Lin-
kedinin hakutuloksissa kertoo yrityksen ryhmén merkittavyydestéa toimialallaan. Twitte-
rissa yrityksen tulee seurata seuraajiensa maaran kehitystéd ja analysoida saapuvien
twiittien laatua. Nain yritys saa kuvan kyvystéén vaikuttaa ja saavuttaa toimijoita Twitte-
rissd. Seuraamalla seuraajien maaraé ja heidan vaikutusvaltaansa yritys saa kuvan siita,
milla saavutusasteella yritys tavoittaa Twitter-yhteisdn ja saa kayttajat lukemaan ja vas-
taamaan viesteihinsa. (Halligan & Shah 2014, 86.) Youtubessa yrityksen tulee seurata
videoiden katselijamaaria. Naitd seuraamalla yritys 16ytaa toimivimmat videonsa ja pys-
tyy paattelemaan, mitka sisallét ja konseptit toimivat parhaiten. (Halligan & Shah 2014,
87; Fishkin ym. 2013, 140.)

6.1 Facebook

Facebook on yksi suurimmista sosiaalisista medioista noin 1,1 miljardilla aktiivisella kayt-
tajalla. Facebookia kayttaa paivittain noin 700 miljoonaa kayttéjaa ja nopeimmin kasvava
demografinen ryhma Facebookissa on 45 — 54 vuotiaat kayttajat. Nain ollen Facebookin
suurin hyoty yritykselle on sen tarjoama kyky tavoittaa mahdollisimman suuri joukko kuu-
lijoita ja maksimoidakseen tavoitettavuutensa on yrityksen oltava lasna kuulijoiden kes-
kuudessa. (Halligan & Shah 2014, 70; Ryan 2014, 162; Rothman 2014, 145; Gillin ym.
2011, 105.)

Facebook tarjoaa helpon ja ilmaisen alustan luoda liiketoimintaa tukeva sivusto logoi-
neen ja yritysinformaatioineen. Facebook mahdollistaa monipuoliset menetelmat aloit-
taa vuorovaikutus kuulijoiden kanssa. Yritys voi jakaa sisaltdjaan esimerkiksi videoiden,
kuvien ja keskusteluiden muodossa. Sisallot ratkaisevat, tykkaavatkd kuulijat yrityksen
sivusta ja alkavatko he seurata sita. Facebookin interaktiiviset toiminnot mahdollistavat
samanmielisten kayttajien jakaa yrityksen sisélt6jd ja olla vuorovaikutuksissa niiden
kanssa. Tehokkain puoli Facebookissa on sen viraali-informaation levittAminen, silla kun
kayttaja esimerkiksi tykkaa yrityksen sivusta, tAman kaverit nakevét paivityksen ja nain
ollen yrityksen toimet avautuvat myds heidan tietoisuuteensa. (Halligan & Shah 2014,
70; Fishkin ym. 2013, 132; Sweezey 2014, 186; Rothman 2014, 146; Gillin ym. 2011,
105.)

Facebookissa on myo6s helppo saada nakyvyytta ostamalla Facebookilta mainostilaa.

Mainosten nakyvyys maaraytyy kayttajien ilmoittamien tietojen mukaan. N&kyvyyden voi
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maarittaad kayttajan sukupuolen, ian, sijainnin, koulutuksen, tykkaamisten mukaan. (Hal-
ligan & Shah 2014, 73; Rothman 2014, 153.)

6.2 Linkedin

Linkedin on sosiaalinen media, joka on keskittynyt like-elaman ammattilaisuuteen. Lin-
kedinia kaytetaan sosiaaliseen verkostoitumiseen. Linkedinilla oli vuonna 2014 yli 277
miljoonaa kayttajaa, joiden keski-ika oli 41 vuotta. Linkedin mahdollistaa yrityksen ver-
koston luomisen ammattilaispiireihin verkossa. Linkedinin avulla yritys saa informaatiota
kayttgjista ja heidan verkostoistaan. Linkedin on oiva alusta muodostaa verkosto eri toi-
mijoiden kanssa molemminpuolisen edun ja hyédyn tavoittelemiseksi. (Halligan & Shah
2014, 73; Ryan 2014, 162; Fishkin ym. 2013, 146; Sweezey 2014, 185; Rothman 2014,
166; Gillin ym. 2011, 106.)

Kyky tehda ryhmi& on Linkedinin tehokkaimpia toimintoja. Yrityksen kannattaa luoda
ryhma ja alkaa rakentaa sille arvoa sisallon avulla. Tavoitteena on saada mahdollisim-
man monta toimialasta kiinnostunutta littymaan ryhmaan. Ryhméan nimen tulee pohjau-
tua aiheeseen, josta yritys on kiinnostunut, ottaen huomioon, ettd sen pitaé olla sellainen,
ettd potentiaalinen kohderyhma haluaa liittyd ryhmaan. Hubspotin perustajat loivat Lin-
kediniin ryhman nimelté "Inbound Marketers” ja tdhan ryhmaan haluavat liittyd markki-
nointialan ammattilaiset, jotka haluavat profiilinsa "Inbound Marketers”- tunnuksen. (Hal-
ligan & Shah 2014, 76; Ryan 2014, 162; Fishkin ym. 2013, 146; Sweezey 2014, 185;
Rothman 2014, 168; Gillin ym. 2011, 106.)

Liséksi ryhmalle tulee luoda kuvaus, johon siséllytetaan avainsanoja ryhman I6ytymisen
helpottamiseksi ja muista vastaavista ryhmista eriytymiseksi. Ryhman avulla yritys on
vuorovaikutuksessa valikoidun kohderyhman kanssa jakaen heille informaatiota ja aloit-
tamalla keskusteluja. Nain yritys saa viestinsa kuulumaan haluamalleen kohderyhmalle.
Tietoisuutta ryhmasté kannattaa levittaa eri kanavissa, esimerkiksi yritys kirjoittaa Lin-
kedin-ryhmasta blogissaan, tekee paivityksen twitterissd ja mainitsee asiasta uutiskir-
jeessdan. Mitd useammat kayttgjat nakevat ryhman tunnuksen, sitd useammat liittyvat
ryhmaan ja ndin yha useammat kayttajat nakevat ryhman tunnuksen eri kayttajien pro-
fiileissa, ja sitd useammat haluavat liittya ryhmaan. (Halligan & Shah 2014, 76; Ryan
2014, 162; Fishkin ym. 2013, 146; Sweezey 2014, 185; Rothman 2014, 168; Gillin ym.
2011, 106.)
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Facebookin tapaan Linkedinissa voi ostaa mainostilaa. Mainontaa kohdennetaan kayt-
tajien profiilitietojen mukaan, esimerkiksi mainos voidaan kohdentaa yrityksen koon,
henkildstén sukupuolijakauman, toimialan ja sijainnin mukaan. Mainosten avulla saa-
daan hyva aloitus tietoisuuden levittdmiseen yrityksen Linkedin-ryhmasté ja tdméa auttaa
yritysta vetamaan puoleensa uusia kayttgjia. (Halligan & Shah 2014, 76; Rothman 2014,
170.)

6.3 Twitter

Twitter on nopeasti kasvava ilmid, jonka myota nopeat tilannepaivitykset ovat nousseet
esille, vaikka valtaosa tasta informaatiotulvasta on melko hyddytonta. Twitter-paivitykset
ovat kuitenkin alkaneet kehittya informatiivisemmiksi, sisaltden mielenkiintoisia keskus-
teluita. Twitterin kayttajat saattavat kysya yrityksen palveluista tai tuotteista kysymyksia
Twitterin valityksella. Asiakkaat saattavat tehdd arvosteluita ja tapahtumiin osallistuvat
henkilot levittavat tietoisuutta tapahtumasta livepaivityksin. (Halligan & Shah 2014, 78;
Sweezey 2014, 190; Rothman 2014, 160; Gillin ym. 2011, 108.)

Twitter-nakyvyyttad aletaan rakentamaan twiittien avulla luoden yrityksen tilille sisaltoa,
josta mahdolliset seuraajat kiinnostuvat. Yrityksen tulee pyrkia rakentamaan nakyvyytta
paivityksilleen etsimalla toimialan relevantteja toimijoita ja aloittamalla seuraamaan
heitd. Paivitysten nakyvyytta pystyy parantamaan kayttamalla oikeita hakusanoja. (Hal-
ligan & Shah 2014, 79; Ryan 2014, 162; Fishkin ym. 2013, 132; Rothman 2014, 160;
Gillin ym. 2011, 108.)

Twitterin avulla yritys pystyy helposti seuraamaan toimialaan liittyvia tapahtumia ja sita,
mitd muilla kayttgjilla on sanottavaa yrityksen brandistd. Nain yritys voi alkaa seuraa-
maan ajatuksia herattavia kayttdjia ja aloittaa heidan kanssaan hyodyllisia ja huomiota
heréttavia keskusteluja. Tekemalla Twitter-toiminnoista rutiinia, yritys pysyy perilla bran-
dinsa kehityksesta ja pystyy vaikuttamaan markkinasegmenttiinsd. (Halligan & Shah
2014, 80; Fishkin ym. 2013, 132; Rothman 2014, 160; Gillin ym. 2011,108.)
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6.4 Youtube

Youtube on yksi kymmenesta maailman suurimmasta verkkosivusta yli miljardilla uniikilla
kavijalla kuukaudessa. Yleisesti Youtuben videoita katsotaan 6 miljardia tuntia kuukau-
dessa. Youtube sisaltdd monipuolisesti erilaisia videoita. Liiketoiminnan kannalta kiin-
nostavia ovat todennakoisesti opastevideot, asiantuntijahaastattelut, konferenssitallen-
teet ja ainutlaatuiset mainokset. (Halligan & Shah 2014, 84; Ryan 2014, 159; Gillin ym.
2011, 107; Thompson 2014, 12.)

Yrityksen kannattaa rakentaa omaa nakyvyyttdén Youtubessa julkaisemalla huomionar-
voisia videoita. Hyvien asiakkaiden kanssa voi tehda asiakaskertomuksen, jonka avulla
kokemukset ja informaatio valittyvat potentiaalisille uusille asiakkaille. Toinen tapa on
ajatuksia herattavat asiantuntijahaastattelut, joiden avulla pystytddn herattdmaan kiin-
nostusta toimialasta kiinnostuneiden keskuudessa. Lisdksi opastevideot ovat oiva tapa
opettaa toimialasta kiinnostuneita. Yrityksen kannattaa tehd& useita opastevideoita,
joista kohdeyleisd hyotyy tyossaan. (Halligan & Shah 2014, 85; Gillin ym. 2011, 107;
Thompson 2014, 12.)

Videoiden tulee olla laadukkaita, jotta ne kerdavat katsojia, jotka puolestaan haluavat
jakaa niita eteenpain. Liséksi yrityksen tulee tiedottaa Youtube-kanavastaan muissa ka-
navissaan. Yritys voi hyddyntaa myos Youtube-videoiden ominaisuutta Kiinnittya verkko-
sivuille esimerkiksi tuomalla videomateriaalia blogiinsa. Youtuben videoita voi myds op-
timoida lI6ytymé&éan helpommin huomiota herattavalla ja aihetta kuvaavalla otsikolla ja si-

joittamalla avainsanoja kuvausosioon. (Halligan & Shah 2014, 85; Thompson 2014, 12.)

Videon siséllon tuotannossa voi vain kokeilemalla I6ytaa yritykselle toimivat konsepitit.
Yrityksen tulee kokeilla useita eri konsepteja, analysoida lopputuloksia ja oppia, miten
erilaiset sisallot toimivat. Videotuotantoon ei tarvitse my6skaéan kuluttaa kohtuuttomia
summia rahaa, silla liiketoiminnan kannalta tehtavan sisallon tekoon riittavat tavalliselle
kuluttajalle suunnatut videokamerat ja mikrofonit, eik& videon tekoon tarvita huipputek-
nisia filmiteollisuuden laitteita ja tuotannon ammattilaisia. (Halligan & Shah 2014, 86;
Thompson 2014, 12.)
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6.5 Potentiaaliset uudet sosiaalisen median kanavat

Google+ on yksi nousevista kanavista, joiden avulla informaatiota voi jakaa helposti eri
muodoissa siséltaen videoita ja kuvia. Tietoa jaetaan piirien perusteella. Paivitykset na-
kyvat valitulle piirille, kuten tytasiasta tyopiirille ja vapaa-ajan jaot perheelle ja kavereille.
Google+ on my6s hyva alusta blogille, silla sille kavijavirtoja on helpompi keréata, kuin
erilliselle blogisivustolle. Google+:lla on hyvét palveluun sisaanrakennetut jakamis- ja
tykk&amisominaisuudet. Google+ tarjoaa mygs ilmaisen videokonferenssipalvelun aina
kymmeneen osallistujaan asti. Liséksi Google+:n avulla tiedon hakija saa informaatiota
yrityksesté, esimerkiksi puhelinnumerot, sijainti ja aukioloajat ovat n&in nopeasti haetta-
vissa. Google+ mahdollistaa I6ytymisen ja ndyttdd myods varmistetut informaatiot Google
Maps -palvelussa. Google+ toimii myos yhteistydssa muiden Googlen omistamien pal-
veluiden, kuten Youtuben, kanssa. Google+-videokonferenssin voi nayttaa Youtube-ka-
navallaan webinaarin tyyliin. (Halligan & Shah 2014, 81; Ryan 2014, 161; Fishkin ym.
2013, 149; Rothman 2014, 175.)

StumbleUpon on uudempia sosiaalisen median muotoja noin seitsemaélla miljoonalla
kayttajalla vuonna 2014. Se on havaintosivusto, jonka avulla kayttajat l6ytavat sivustoja,
joiden sisallosta he mahdollisesti pitavét. Sivustojen |6ytyminen perustuu valittuihin Kiin-
nostuksen kohteisiin. Mitd enemman sivusto keraa tykkayksia StumbleUponissa, sita to-
dennakoisemmin se ohjaa kayttgjiaan sivustolle ja kasvattaa tehokkaasti kavijavirtoja.
Yritys voi seurata toimialan uusimpia julkaisuja helposti StumbleUponin kautta. (Halligan
& Shah 2014, 83.) Liséksi yritys voi loytaa tata kautta kayttdjia, jotka ovat mahdollisesti
kiinnostuneita yrityksen sisalloistd, pohjautuen kayttgjien valittuihin kiinnostuksen koh-
teisiin. Tunnistettuaan kyseiset kayttajat voi yritys lahestya heité ja verkostoitua heidén
kanssaan. Yritys voi myds ostaa StumbleUponissa mainoskampanjan, jonka nakyvyys

pohjautuu kohderyhman kiinnostuksen kohteisiin. (Halligan & Shah 2014, 84.)

Slideshare on luotu helpottamaan esityssisallon jakamista ja |0ytamista sosiaaliselle am-
mattilaisyhteisodlle. P&&osa Slidesharen sisalldista on PowerPoint-tyylisid esityksia,
mutta formaatteja on useita, esimerkiksi webinaareista infograafikkoihin. Slidesharen si-
vuja katsotaan noin 215 miljoonaa kertaa kuukaudessa ja suosittuja esityksia katsotaan
kymmenia tuhansia kertoja, etenkin jos esitys paasee Slidesharen etusivulle, ja viraa-
leiksi levinneet esitykset tavoittavat satoja tuhansia katsojia. Slidesharen yleis6 ovat paa-

osin ammattilaisia ja Slideshare pystyy integroitumaan monen markkinoinnin automaa-
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tiojarjestelman kanssa. Tama tarkoittaa, ettd esitykseen voidaan liittda myyntijohtolan-
kojen kaappauslomake, jonka avulla Slideshare tuo keratyt myyntijohtolangat yrityksen
tietokantaan. Tama ominaisuus tekee Slidesharesta tarkean tyokalun b2b-markki-
noinille. (Halligan & Shah 2014, 92; Ryan 2014, 159; Rothman 2014, 179; Gillin ym.
2011, 111.)

Visual.ly on infografiikkaan erikoistunut verkkosivusto. Visuallya kaytetddn etenkin info-
grafiikoiden lI6ytdmiseen, hankitaan ja julkaisuun. Se on markkinapaikka yrityksille, joilla
on paljon dataan liittyvaa visuaalista ammattitaitoa, eli taitoa tuottaa infografiikoita, vide-
oita, interaktiivisia sisalt6ja ja esityksia. Visual.ly toimii myos visuaalisena tarinankerron-
tayhteistna, jossa on helppo jakaa, julkaista ja loytaa sisaltta ja keskustella siita. Yritys
hyotyy Visuallyn kaytdsta siten ettd useammat tiedonetsijat I6ytavat sisaltéjaan Visuallyn
kautta, lisdksi Visual.ly nostaa yritysten sisallén laatua Googlen silmissa. Visual.ly tar-
joaa myos koodin, jonka avulla bongaajien ja muiden journalistien on helpompi upottaa
siséltdja toihinsa ja nain ollen jakaa naita sisaltdja. (Halligan & Shah 2014, 92; Ryan
2014, 159.)

Pinterest on sosiaalinen verkosto, jonka kayttajat jakavat, kuratoivat ja loytavat kuvia,
videoita ja muita sisaltdja. Pinterestin avulla kayttajat voivat kiinnittd& pinboardiinsa 16y-
tamidan sisaltdja selaimeen asennetun kiinnitystoiminnon avulla. Pinterest on tehokas
kavijavirran ohjaaja. Yrityksen tulee mahdollistaa kiinnittdmistoiminto lisdamalla se si-
vustolleen. Nain kayttajien on helpompi jakaa yrityksen sisaltja, silla jokainen kiinnitys
siséltaa linkin. Tosin linkki ei paranna sijoittumista Googlessa, mutta auttaa vetdmaan
enemman kavijoita sivuille ja néin ollen rakentamaan yleisokuntaa. Yrityksen kannattaa
tehda seuraavia toimenpiteitd: kiinnittda kuvia tyontekijdistadn ja asiakkaistaan eri kon-
teksteissa esimerkiksi yrityksen tapahtumissa, visuaalisia efekteja blogien ja muiden e-
materiaalien yhteydessa, infografiikoita ja datataulukoita seka videoita johtajista puhu-
massa tapahtumissa. (Halligan & Shah 2014, 93.) Yritys voi my6s kannustaa kayttajia
tekemdaan pinboardeja, joissa he kuvaavat miksi he pitavat yrityksesta. Lisaksi yrityksen
kannattaa kayttaa kiinnityksissd hashtageja, jotka vastaavat muiden yrityksen kaytta-
mien kanavien vastaavia siséltoja. Yrityksen tulee tarkkailla minkalaiset kiinnitykset toi-
mivat, eli kerdavéat eniten kavijoitd, ja mitka eivat toimi ja kehittda sisaltdjaan taméan poh-
jalta. (Halligan & Shah 2014, 94; Ryan 2014, 159; Rothman 2014, 176.)

Instagram on massiivisen suosittu sosiaalinen verkkoyhteisd, jossa on helppo jakaa ja

julkaista kuvia ja videoita. Valtaosa kayttgjista on nuoria, yli 90 % on alle 35-vuotiaita.
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Instagramissa on tehokasta toteuttaa mainoskampanjoita. Yhdysvalloissa Ben & Jerry’s-
niminen jaateldntuottaja tavoitti kahdeksassa paivassa 9,8 miljoonaa kayttajaa. In-
stagramissa on helppo laajentaa markkinointikampanjan tavoittavuutta sosiaalisessa
mediassa visualisen sisallon avulla tehostaen yrityksen viestia. Instagram mahdollistaa
luoville ratkaisuille oivan ympariston editointiominaisuuksillaan. (Halligan & Shah 2014,
94.)

Snapchatin valityksella kayttdja voi jakaa videoita ja kuvia, jotka ovat ndkyvissa vain
maaratyn ajan, jattamatta jalkea verkkoon. Snapchatin suurin kayttajaryhma on 13-23-
vuotiaat, joista 70% on naisia. Snapchat mahdollistaa interaktiivisen ympariston markki-
noijalle. Kayttaja voi lahettaa kuvan tai videon itsestaan kayttamassa yrityksen tuotteita

ja yritys palkitsee tasta esimerkiksi alennuskupongilla. (Halligan & Shah 2014, 95.)

Vine on Snapchatin kaltainen sosiaalisen median kanava, jossa julkaistaan lyhyita vide-
oita ja ndma videot eivat jaa verkkoon pitkaksi aikaa aivan kuten Snapchatissakaan. Vi-
deot ovat nopeasti ladattavissa verkkoon ja sovellus on helppokayttdinen. Taman joh-
dosta videoiden tuottaminen on melko yksikertaista eika tuotantoon laatuun tarvitse pa-
nostaa hirveitd maaria, tosin niiden rajatun keston vuoksi videoiden tulee olla erittain
luovia menestyakseen. Yritys voi julkaista videoita esimerkiksi toiminnasta toimistollaan,
nopeita tuote- tai palveluesittelyvideoita, vastata kysymyksiin tai mainostaa seuraavaa
webinaaria julkaisemalla esittelyn uudesta puhujasta. Vinen avulla yritys voi luoda per-
soonallisemman yhteyden yleis66nsa, muuntaen seuraajistaan todellisia brandi-evanke-
listoja (Halligan & Shah 2014, 96-97.)

7 Kavijoiden muuntaminen myyntijohtolangoiksi sitouttamistoimien
avulla

Aikaisemmissa kappaleissa kaytiin [api, kuinka blogien, hakukoneoptimoinnin ja sosiaa-
lisen median kanavien avulla tavoitetaan kohdeyleisé. Seuraava vaihe on kavijdiden
muuntaminen valmiiksi myyntijohtolangoiksi houkuttelumarkkinoinnin avulla. Seuraa-
vaksi yrityksen tulee tarjota asiakkaalle toimintaan ohjaavia toimintoja. Toimintaan ke-
hottamistoiminnoissa tulee olla vaihtelua ja monipuolisuutta, silla kohdattavat sivustoilla
kavijat ovat kukin todennakoisesti eri vaiheissa ostoprosessissa, jotkut ovat valmiita os-
tamaan heti ja toiset vasta yli puolen vuoden paasta. Kavijdille on tarjottava eri tasoisia

sitouttamistoimenpiteitd heidéan yhteystietojaan tai muita kerattavia tietoja vastaan, aina
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uutiskirjeista virallisempia raportteja, webinaareja ja demoja varten. Tavoitteena on |0y-
ta& menetelmid, joiden avulla kavijoiden kanssakayntia voidaan vieda pidemmalle riip-
pumatta siitd, mille sivustolle kavija laskeutuu. (Halligan & Shah 2014, 109; Sweezey
2014, 173))

Sivustoilla kavijoille tulee nayttdd selkeésti mihin toimenpiteisiin tulee ryhtyd, kayttaen
mukaansatempaavaa toimintaan kehottamismenetelmaa. Heikolla ja mukaansatempaa-
valla toimintaan kehottamisella on selkea ero myyntijohtolankojen muuntamismaarissa.
Heikko toimintaan kehottaminen on "ota meihin yhteytta”- tyylinen verkkosivu, jolla nakyy
erityksen séhkdpostiosoite ja pyyntd ottaa yhteytta. Siind missa huono toimintaan kehot-
taminen muuntaa keskimaarin 0,5 % kavijoista myyntijohtolangoiksi, hyva ja mukaansa-
tempaava toimintaan kehottaminen muuntaa 5 % kavijoistda myyntijohtolangoiksi. Toi-
miva toimintaan kehottaminen on hyodyllinen, helppokayttdinen, huomiota herattava ja
toimintapainotteinen. (Halligan & Shah 2014, 110; Rothman 2014, 99.)

Taman aktivoivan sisallén tarkoituksena on ohjata kavijad muihin asiakaskontekstiin so-
piviin sisaltéihin. Tavoitteena on keratd myyntijohtolankoja eli saada asiakkaan yhteyis-
tiedot. Myyntijohtolankojen kerddminen on haastavaa, silla moni tiedonhakija ei halua
jattéa yhteystietojaan ladattavaa sisaltdd vastaan. N&in ollen laskeutumissivujen akti-
voinnin ei tule olla liian suoraviivaista myyntijohtolankojen kalastelua myynnille, minka
vuoksi on ensisijaisen tarkeda, etta sitouttava sisaltd on kattavaa ja herattaa kavijan luot-
tamuksen. Sitouttavan sisallon yhteyteen tulee lisata aktivointitoimia, jotka lisaavat ar-
vostusta ja antavat ajateltavaa, esimerkiksi kutsu seminaariin ja "lisda artikkeleita ai-
heesta-linkitykset. (Tanni & Keronen 2013, 47; Scott 2014, 117; Martin 2016, 14; Han-
dley ym. 2012, 7.)

7.1 Mukaansa tempaava toimintaan kehottaminen

Yrityksen sivustoille saadaan houkuteltua kévij6itd huomionarvoisen sisalléon avulla ja
naiden kavijoiden muuntaminen myyntijohtolangoiksi onnistuu vastaavasti mukaansa-
tempaavilla toimintaan kehottamistoiminnoilla. Kavija pohtii yleisesti mita hyétya h&nen
on jattaa yhteystietonsa yritykselle. Nykymaailmassa sivustoilla kavijoista on tullut erit-
tain skeptisia ja vastahakoisia jattdmaan yhteystietojaan, nain ollen yrityksen tulee tar-
jota arvoltaan sen tason tarjous, etta se ylittdd kavijan skeptisyyden. Liiketoiminnassa

yleisesti aliarvioidaan tarjouksen, jolla saataisiin kerattya yhteystietoja sivustoilla kavi-
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joilta, arvo. Yrityksen on tehtava kokeiluja aina vain arvokkaammilla tarjouksilla I10ytaak-
seen parhaat kaytannot yhteystietojen keraamiseen toimintaan kehottamistoiminnoilla.
Kuviossa 1 havainnoidaan toimintaan kehottamistoimintojen eri ominaisuuksia, joiden
avulla toimintaan kehottamisen tehokuutta voidaan parantaa. (Halligan & Shah 2014,
110; Sweezey 2014, 173.)

Toimintapainoitteinen

HySdyllinen Helppokayttdinen

Nékyva

Kuvio 1. Nelja toimivan toimintaan kehottamistoiminnon padominaisuutta VEPA: valuable, easy
to use, prominent & action oriented. (Halligan & Shah 2014, 111.)

Hyvét toimintaan kehottamistoiminnot kasittavat usein hyodyllisen tiedon antamisen yri-
tyksen kohderyhmalle, auttaen heitd tekemaan tydnsa paremmin ja nostamaan kuulijan
arvoa tydnantajan silmissa. Yritykset tarjoavat usein lisda huomionarvoista sisaltda toi-
mintaan kehottamistoiminnoissaan, kuten webinaareja, asiantuntijaraportteja, e-kirjoja,
asiantuntijakonsultaatiota, tutkimustuloksia, ilmaisia kursseja, demoja sekad kokeilutar-
jouksia tuotteista tai palveluista. Yrityksen on kokeiltava eri tyyppisia tarjouksia, |10ytaak-
seen parhaat menetelmat, joiden avulla tuotetaan myyntijohtolankoja. (Halligan & Shah
2014, 111.)

Toimintaan kehottamistoiminnon tulee olla helppokayttdinen. Kun sivustolla kavija saa-
puu yrityksen verkkosivuille, hénen ei tarvitse ajatella, mita seuraavaksi tulee tehda. Toi-

mintaan kehottamistoiminnon tulee olla selkeda ja yksinkertainen seka osoittaa, mita tulee
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tehdéa ja mik&a taméan toiminnan tulos on. (Halligan & Shah 2014, 112; Sweezey 2014,
173; Rothman 2014, 108.)

Keskustelun herattdmiseksi toimintaan kehottamistoiminnon tulee olla nakyva, eli yrityk-
sen tarjouksen tulee erottua joukosta. Verkkosivulla tdmén toimintaan kehottamistoimin-
non oikein sijoittaminen on ensisijaisen tarkeaa. Toiminto tulee sijoittaa verkkosivun yla-
osaan, jotta kavijan ei tarvitse etsia sitd. Toimintaan kehottamistoiminnon tulee olla kli-
kattava kuva isolla fontilla ja korostettu varilla, joka saa sen erottuman taustasta, liséksi
sen ympaérille on jatettava tyhjaa tilaa, ettei se huku sivuston muuhun sisaltéén. Joka
sivustolla kannattaa olla toimintaan kehottamistoiminto, joka on sidottu sivuston konteks-
tiin. Esimerkiksi tuotesivustolla toimintaan kehottamistoimintona on demonstraatio tuot-
teesta. (Halligan & Shah 2014, 112; Rothman 2014, 108.)

Toimintapainotteiset elementit toimintaan kehottamistoiminnossa kertovat heti kavijalle
mita toimenpiteita tulee suorittaa. Teksti alkaa myds verbilla, esimerkiksi: "Osallistu kil-
pailuun ja voita”. (Halligan & Shah 2014, 112; Rothman 2014, 108.)

Heikoin toimintaan kehottamistoiminnon muoto on "ota yhteytta”- pyynto ja sahkdposti-
osoitelinkki, johon yhteydenotot tulee lahettdd. Tasta toimintamallista kannattaa pyrkia
eroon kolmesta syysta. Ensinnakin sahkodpostien kerdédminen kasin vastaanotetuista
viesteisté on hankalaa, silla yrityksen tulee keratéd myyntijohtolankojen yhteystietoja hyo-
dynnettavakseen tietokantaansa. Toiseksi tAma saattaa johtaa ylimaaraiseen roskapos-
tispammiin, mik&a haittaa yhteystietojen seulomista ja kerd&misté. Kolmantena kavijoilla
ei yleensa ole sahkopostisovelluksia, joilla he voisivat avata sahkopostilinkin. Taman si-
jaan tulisi kayttaa lyhytta web-lomaketta, jonka avulla yhteystietojen keraamisesta teh-
daan helppoa kavijalle ja saadaan tarvittavat tiedot tietokantaan automaattisesti seulot-
tuna. (Halligan & Shah 2014, 113.)

7.2 Toimintaan kehottamistoiminnon optimointi ja seuranta

Maksimoidakseen mahdollisten asiakkaiden muuntamisen myyntijohtolangoiksi on yri-
tyksen kokeiltava useita erilaisia toimintaan kehottamistoimintoja eri VEPA-ominaisuuk-
sia painottaen, ndma ominaisuudet nakyvat kuviossa 1. Tama tarkoittaa, etta toimintaan
kehottamistoiminnoissa painotetaan joko helppokayttdisyytta, nakyvyytta, hyddyllisyytta
tai toimintapainiotteisuutta. Testaaminen helppo toteuttaa a/b-testaamisella. Yritys tes-

taa kahden eri toimintaan kehottamistoiminnon otsikkoa toisiaan vastaan, pitden muut
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muuttujat, kuten fontin, varin ja sivun asettelun samana. Liséksi yritys voi suorittaa mo-
nimuuttujatestausta vaihtamalla useita muuttujia testattavissa kohteissa. Testaamalla
pienilla muutoksilla pystytdan havaitsemaan selvia muutoksia konvertointiluvuissa, nain
yritys pystyy loytamaan tehokkaimmat toimintaan kehottamistoiminnon muuttujakombi-
naatiot. (Halligan & Shah 2014, 113; Rothman 2014, 322, 323.)

Yrityksen tulee seurata pitkalla aikavalilla prosenttilukuja, kuinka suuri osa kavijoista
muuntuu myyntijohtolangoiksi. Tekemalla muutoksia yritys nékee, kuinka ne vaikuttavat
konversiolukuihin ja pystyy tdmén pohjalta kehittdmaan toimintaan kehottamistoiminto-
jaan. Yrityksen on hyva saavuttaa 1 % konversio kohdistamattomista kavijamaarista, 5
% konversio puolestaan on hyva luku kohdistamattomista kavijdista. (Halligan & Shah
2014, 114; Rothman 2014, 325; Hubspot 2017.)

7.3 Mahdollisten asiakkaiden muuntaminen myyntijohtolangoiksi

Mahdollisten asiakkaiden muuntaminen myyntijohtolangoiksi aloitetaan tarkasti kohdis-
tetuin markkinointitoimienpitein tiettyyn ennalta tunnistettuun ja valittuun kohderyhmaan.
Tama tarkoittaa esimerkiksi sahkdpostisuorien kayttta ja ppc-mainoskampanjoita. Naille
markkinointitoimenpiteille tulee rakentaa relevantti ja markkinoitavaa aihetta kasitteleva
laskeutumissivu sen sijaan, ettd toimenpiteet ohjasivat yrityksen kotisivuille tai aihetta
l6yhasti ja yleisesti kasittelevélle sivulle. Tekemalla laskeutumissivusta erittain relevatin
yritys pystyy kasvattamaan konversiolukujaan ja ROl:taan, eli sijoitetun pddomansa tuot-
toa. (Halligan & Shah 2014, 115.)

Laskeutumissivu on viimeinen etappi muunnettaessa kavija myyntijohtolangaksi, silla
paastyaan nain pitkalle kavija tekee laskeutumissivulla paatoksen siita vaihtaako yhteys-
tietonsa tarjottavaan informaatioon. Laskeutumissivuston on tarkea vastata toimintaan
kehottamistoiminnon sisalt6a niin tarkasti kuin vain mahdollista. Hyva laskeutumissivu
voi muuntaa kavijoista jopa 50 %, kun taas huono muuntaa noin yhden prosentin kavi-
joistd. Hyddyntamalla parhaita mahdollisia kaytantdja yritys pystyy nostamaan konver-
siolukujaan huomattavasti. (Halligan & Shah 2014, 116; Rothman 2014, 113.)

Yrityksen laskeutumissivustojen tulee ilmaista asiantuntevaa ja ammattimaista kuvaa yri-
tyksestd. Laskeutumissivun on oltava ammattimaisesti ja hyvin suunnitteltu seka sisal-

lettdva hyvin kirjoitettua markkinointitekstid. Nain yritys pystyy rakentamaan luottamusta
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kavijoidensa mielissa ja kasvattamaan sijoitetun pddomansa tuottoa. Huonosti suunni-
tellut ja kyseenalaiset markkinointitekstit herattavat epaluuloja kavijoissa, miké johtaa
siihen, ettd he eivat mielellaan jata yhteystietojaan yritykselle. Laskeutumissivustojen
ensisijainen tehtava on valittad tehokkaasti tietoisuutta siita, etta yritys on hyvamainei-
nen ja luotettava. (Halligan & Shah 2014, 116; Rothman 2014, 115.)

Laskeutumissivustolla on vain yksi tehtava: Saada kavijat jattamaan yhteystietonsa. Las-
keutumissivustoiden on hyva seurata toimivaa kaytantdéa, jossa on poistettu muut tar-
joukset ja toimenpiteet, eli esimerkiksi ominaisuus navigoida yrityksen muille sivustoille.
Kyseiset toimenpiteet kasvattavat sijoitetun padoman tuottoa, silla kavijéilla ei ole muuta
tekemista kuin tayttéaa yhteystietolomake. Laskeutumissivusto on kaikkein kohdistetuin
markkinointitoimi, joten yrityksen ei tule antaa kavijdille mahdollisuutta poistua sivustolta
vahemman kohdistetuille sivustoille. (Halligan & Shah 2014, 117; Sweezey 2014, 136;
Rothman 2014, 207.)

Laskeutumissivustoiden ei tarvitse valittdd Google algoritmin rakentamisesta, joten niilla
voi hyddyntaa pitkalti vaikuttavia kuvia ja muita grafiikoita. Kunhan muistaa tehda toteu-
tuksen maltilla eik& liioitellen, jotta timé& ei vie huomiota pois itse paatoiminnosta. Yrityk-
sen on hyva testata, mitka tekijat kasvattavat konversiolukuja, muuttamalla grafiikoitaan
laskeutumissivustolla. (Halligan & Shah 2014, 117; Rothman 2014, 213.)

Tekstisisallon on oltava mutkatonta ja yksikertaista, pysyen "bullet point”-tyylisen lyhy-
ena. Maksimoidakseen myyntijohtolanka-konversiolukunsa on yrityksen testattava erilai-
sia sivurakenteita esimerkiksi kielen, sisallon pituuden ja kuvien muodossa. Nain yritys
pystyy léytamaan parhaat kaytannot konvertoida myyntijohtolankoja. (Halligan & Shah
2014, 119; Rothman 2014, 213.)

Laskeutumissivuston tiedonkeruulomakkeen kysymysten tulee olla lyhyité ja yksinkertai-
sia, liséksi kysyttavien tietojen tulee olla tarkeitd kuten nimi, sahkopostiosoite ja mita
varten henkilo sivustoilla vierailee. Kokeilemalla yritys 10ytda parhaan tasapainon kysy-
mysten, siséllon ja konversiolukujen valilla. Yrityksen on hyva valttaa arkaluontoisten
asioiden, kuten esimerkiksi sosiaaliturvatunnuksen kysymista, silla ndméa saattavat hei-
kentdd konversiolukuja. Arkaluontoisia tietoja tulee yrityksen kerata my6hemmassa
myyntiprosessin vaiheessa. Liséksi kysymysten tulee olla niin yksinkertaisia, etta kavijan
ei tarvitse poistua etsimaan tietoa, silla tama johtaa helposti prosessista luopumiseen ja

nain ollen konversioluvut karsivat. Lisaksi "peruuta annetut tiedot’- painikkeet lisdavat
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hammennysta ja saattavat johtaa vahinkoklikkaukseen ja tietojen mitatdintiin, mik& joh-
taa tietojen uudelleen sy6ttdon, jolloin k&vija saattaa luopua prosessin toteuttamisesta.
(Halligan & Shah 2014, 119; Sweezey 2014, 133; Rothman 2014, 114; Rothman 2014,
213))

Yksi suurimmista haasteista koskien laskeutumissivustojen tiedonkeruulomakkeita on
kavijoiden huolenaihe siita, mita yritys tiedoilla tekee. Esimerkiksi myyko yritys tiedot
eteenpdin kolmansille osapuolille. Yrityksen tulee rakentaa luotettavuuttaan vastaamalla
tahan haasteeseen selvalla tietosuojakaytannolla, jossa yritys erittelee mita tiedoilla teh-
daan ja mita ei. Yrityksen kannattaa linkata tiedot tietosuojakaytannosta ja oikeuksista
laskeutumissivuston tiedonkeruulomakkeeseen. Nain yritys lisaa lapinakyvyytta, mika

kasvattaa mahdollisuutta, etta kavija tayttaa lomakkeen. (Halligan & Shah 2014, 121.)

Taytettyaan tiedonkeruulomakkeen tulee kéavijan saada tasta tosite automaattisen sah-
kopostin muodossa. Automaattiviestissa kannattaa olla eteenpéain vieva toimintaan ke-
hottamistoiminto lisainformaation keraamiseksi. (Halligan & Shah 2014, 122; Rothman
2014, 304; Marketo 2017.)

Yritys pystyy myds seuraamaan kavijoita ja kerddmaan heistd enemman tietoa, kuin mita
pelkka tiedonkeruulomake antaa. Yrityksen tulee mahdollistaa se, etta kavijoiden liikeita
ja tekemisia sivustoilla voidaan seurata. Esimerkiksi mité tietoa he etsivat ja minkalaisia
kommentteja he jattavat blogeihin. Nama tiedot kerataan yhdessa laskeutumissivustojen
tiedonkeruulomakkeen kanssa yrityksen tietokantaan, muodostaen kattavan kuvan mah-
dollisesta asiakkaasta. (Halligan & Shah 2014, 122.)

Yrityksen tulee myds tasapainotella uusien kavijéiden saamisen ja konversiolukujen va-
lilla. Liika keskittyminen konversiolukuihin voi johtaa alhaiseen kokonaiskavijamaaraan,
jolloin tuotettujen myyntijohtolankojen kokonaisméaéra on alhainen, vaikka konversiopro-
sentti olisi korkea. Korkea kavijamaaré alhaisella konversioprosentilla voi puolestaan
johtaa suurempaan tuotettujen myyntijohtolankojen maaraan. (Halligan & Shah 2014,
122))

Yrityksen tulee seurata jokaisen laskeutumissivuston mittareita, kuten kavijamaaria, kon-
versiotoimintoja ja konversiolukuja. Mittaamalla eri sivuasetelmien variaatioita ja I6yta-
malla parhaat ratkaisut, yritys pystyy tehostamaan laskeutumissivustojaan. Yrityksen tu-

lee tavoitella sita, ettd vahintaan 15 prosenttia kaikista kéavijoista laskeutumissivustolla
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tayttad tiedonkeruulomakkeen. Mikali luku on 50 prosenttia, yrityksen laskeutumissivu
kaytannot ovat poikkeuksellisen hyvét. (Halligan & Shah 2014, 123; Sweezey 2014,
146.)

7.4 Myyntijohtolankojen muuntaminen asiakkaiksi

Houkuttelumarkkinoinnilla keratyt myyntijohtolangat saattavat sulkeutua 15 minuutissa
tai yli puolen vuoden kuluttua. Tama riippuu pitkalti liketoiminnasta ja siitd, mista palve-
lusta tai tuotteesta on kysymys. B2b- liiketoiminnassa myyntijohtolankojen sulkeutumi-
nen kestaa useita kuukausia, mika tarkoittaa aikaa, jolloin myyntijohtolangasta voidaan
muuntaa maksava asiakas. Yrityksen ei tule pelkéastaan seurata myyntijohtolankojen ko-
konaismaaria, vaan mitata myyntijohtolankojen laatua méaarittddkseen markkinoinnin te-
hokkuutta valittuihin myyntijohtolankoihin ja keskittyakseen seuraamaan tarkeita myyn-
tijohtolankoja, silla hyvalaatuiset myyntijohtolangat muuttuvat todenndkéisemmin hyviksi
asiakassuhteiksi. Mikali yritys kerda kuukaudessa lukuisia myyntijohtolankoja, jotka eivat
muutu asiakkaiksi ajan kuluessa, on todenndakoéista, etta markkinointisisalto ei ole oike-
alla tavalla huomionarvoista valitun kohderyhman silmissa tai yrityksen tarjoama sisalté
vetda puoleensa valittujen kohderyhmien ulkopuolelta kohdistamatonta yleiséd, jotka
muuntuvat myyntijohtolangoiksi. (Halligan & Shah 2014, 125; Marketo 2017.)

Maarittaakseen myyntijohtolangan laadun on yrityksen annettava myyntijohtolangoille
arvosana. Mitd korkeampi arvosana myyntijohtolangalla on, sitd laadukkaampi se on.
Arvosana voidaan laskea automaattisesti erikoistuneen ohjelmistosovelluksen avulla tai
maarittaa yrityksen toimesta. TAméa arvosana keratdan yhdessa myyntijohtolankaa kos-
kevien informaation kanssa yrityksen tietokantaan. Myyntijohtolankojen arviointiin ei ole
yksittaista kaavaa, vaan se riippuu pitkalti toimialasta ja siitd miten hienostunutta mene-
telm&éa arviontiin halutaan kayttdd. Lisaksi myyntijohtolangan laadun maarittamisessa
tulee ottaa huomioon myyntijohtolangan tyénkuva ja antaa télle sitda enemman painoar-
voa, mitd tarkeammassa asemassa kohdeyrityksessa tamé toimii. (Halligan & Shah
2014, 126; Sweezey 2014, 200; Rothman 2014, 313.)

Yrityksen tulee seurata, mita kanavia pitkin myyntijohtolangat l6ytavat yrityksen. Yrityk-
sen on tarkkailtava, tuliko myyntijohtolanka hakukoneen valityksella vai blogin linkin, so-
siaalisen median tai sahkopostin uutiskirjeen kautta. Parhaiten laadukkaita myyntijohto-
lankoja tuottaneet kanavat antavat suuren painoarvon myyntijohtolangan arvosanalle.

Taman vuoksi yrityksen tulee seurata ja analysoida lahdekanavia selvittaékseen, mitka
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kanavat tuottivat parhaimmat myyntijohtolangat yritykselle. (Halligan & Shah 2014, 127,
Rothman 2014, 310.)

Myyntijohtolankojen kayntikertoja ja niiden ajankohtaisuutta yrityksen sivuilla tulee seu-
rata. Lisaksi tarkedd on huomioida, mill& sivuilla myyntijohtolangat kavivat, jotta voidaan
arvioida, miten pitkalla myyntijohtolanka on ostoprosessissa. Myyntijohtolanka, joka tutkii
hinnastoa, on todennakaéisesti potentiaalisempi kuin myyntijohtolanka, joka kay katso-
massa yrityksen johdon henkildstékuvausta. Keratyt havainnot myyntijohtolangan kayt-
taytymisesta yrityksen sivuilla vaikuttavat myyntijohtolangan arvosananaan. Myyntijoh-
tolangan arvosanaan vaikuttaa myos, mita toimintaan kehottamistoimintoja myyntijohto-
lanka suoritti. Nain ollen eri toimintaan kehottamistoiminnot antavat erilaisen arvosanan,
tarkoittaen ettd parhaiten tuottavat toimintaan kehottamistoiminnot antavat paremman
arvosanan. Myds silld, kuinka monta toimintaan kehottamistoimintoa myyntijohtolanka
suorittaa, on merkitysta. Myyntijohtolanka, joka toteuttaa monta toimintaan kehottamis-
toimintoa, on huomattavasti potentiaalisempi asiakas kuin myyntijohtolanka, joka on kiin-
nostunut vain yhdesté toimintaan kehottamistoiminnosta. Liséksi laskeutumissivujen ky-
selylomakkeiden tietojen perusteella voidaan méaarittaa myyntijohtolangalle arvosana.
Mikali myyntijohtolanka on antanut kysymyksiin vastaukset, jotka vastaavat kohderyh-
maa, se on laadukkaampi kuin esimerkiksi myyntijohtolanka, joka vastaa olevansa pie-
nesta yrityksesta silloin, kun kohderyhmé&na ovat isot yritykset. Edellda mainittujen tekijoi-
den avulla pystytddn muodostamaan kaava, jonka avulla myyntijohtolangat voidaan ar-
vostella ja antaa niille arvosana maarittdmaan niiden laatua ja edistymista myyntityon
aloittamiseen. (Halligan & Shah 2014, 127; Sweezey 2014, 196; Rothman 2014, 313.)

Kun myyntijohtolankojen laatu on arvioitu ja niiden edistymisaste on maaritetty, osa
myyntijohtolangoista todetaan valmiiksi ja annetaan myyntiosastolle myyntiprosessien
aloittamista varten. Osa myyntijohtolangoista puolestaan ei ole viela valmiita ostamaan.
Useat yritykset tekevat tassa vaiheessa virheen ja antavat ei-viela-valmiit myyntijohto-
langat myyntiosastolleen, joka toteaa ne kelpaamattomiksi ja hylkéda ne. Myyntihenki-
I0st6 tyoskentelee usein provisiopalkalla, joten he keskittyvat myyntijohtolankoihin, jotka
ovat valmiita ostamaan ja jattdvat muut huomioimatta. Edella mainitun kaytannon takia
yritys menettédé arvokkaita myyntijohtolankoja, silla hylatyt myyntijohtolangat ovat toden-
nakoisesti valmiita ostamaan tulevaisuudessa. Mikali yritys kdantaa selk&nsa ei-valmiille
myyntijohtolangoille, on todennakgéista, ettd myyntijohtolangat ostavat helpommin kos-

ketuksissa pysyvan kilpailijan tarjoamia tuotteita tai palveluita. Kyseiset ei- valmiit myyn-



52

tijohtolangat tulee siirtd& edistamisohjelmaan, jossa pyritdan nostamaan niiden arvosa-
naa ja valmiutta siirrettavaksi myynnille. (Halligan & Shah 2014, 128; Sweezey 2014,
103; Rothman 2014, 304; Marketo 2017; Salesforce Pardot 2017.)

Idea myyntijohtolankojen edistamisen taustalla on yllapitdd kommunikaatiota myyntijoh-
tolankojen kanssa, jotta kun myyntijohtolangat ovat valmiita ostamaan, heidan mieles-
saan ovat ensimmaisena yrityksen tuotteet tai palvelut. Toimialasta riippuen kommuni-
kaation vahimmaisvaatimus on sahkopostin valityksella kaytava keskustelu, mutta myos
eri kanavat, kuten puhelinsoitot saattavat olla tarpeen. Se, kuinka usein tulee olla yh-
teyksissa, riippuu myyntiprosessin pituudesta. B2b-liiketoiminnassa myyntiprosessit
ovat monimutkaisempia ja kestavat useita kuukausia, joten yrityksen kannattaa rajata
yhteydenottonsa yhteen tai kahteen kertaan kuukaudessa. (Halligan & Shah 2014, 128;
Sweezey 2014, 175; Rothman 2014, 308; Salesforce Pardot 2017.)

Myyntijohtolankojen edistamisohjelman tulee huomioida myyntijohtolankojen eri seg-
mentit. Tama tarkoittaa, ettd viestit ovat erilaisia riippuen toimintaan kehottamistoimin-
noista, joita myyntijohtolangat ovat suorittaneet. Viestien tulee olla sidonnaisia toimin-
taan kehottamistoimintoihin, joiden kautta myyntijohtolanka on tullut yritykselle, esimer-
kiksi pdf:n ladannut myyntijohtolanka saa eri viestin, kuin webinaariin osallistunut myyn-
tijohtolanka. (Halligan & Shah 2014, 128; Sweezey 2014, 150; Rothman 2014, 309.)

Myyntijohtolankojen edistamisohjelman yhteydessa lahetettéavan informaation tulee olla
hyodyllista ja sisaltéda jonkin toimintaan kehottamistoiminnon. Huomattavaa on, etta |a-
hetettava sisalto ei saa olla liian myyvaa. Tavoitteena on, ettd myyntijohtolangat odotta-
vat jokaista yhteydenottoa, silla yritys rakentaa arvoaan huomionarvoisen sisallén avulla.
(Halligan & Shah 2014, 128; Sweezey 2014, 171.)

Myyntijohtolankojen edistamisohjelman tehokkuutta tulee seurata esimerkiksi mittaa-
malla, kuinka moni klikkaa sdhkopostviestin linkkid. Seuraamalla edistamisohjelmaa yri-
tys saa kuvan myyntijohtolankojen arvosta, kun ne eivat ole viel&d valmiita ostamaan yri-
tykseltd. (Halligan & Shah 2014, 131.
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8 Markkinoinnin uudelleen rakentaminen

Ennen houkuttelumarkkinoinnin aikakautta yritysten markkinointitoimenpiteet ovat koos-
tuneet ulospdin suuntautuneista markkinointitaktiikoista, kuten esimerkiksi telemarkki-
noijien varvaamisesta, sahkopostilistojen ostaminsesta kolmansilta osapuolilta, sahko-
postiaaltojen lahettamisesta, pr-yritysten varvaamisestd, messujen hallinnoinnista ja
vastaamisesta, aina markkinointikampanjoiden kehittdmiseen ja hallinointiin. (Halligan &
Shah 2014, 137; Marketo 2017.)

8.1 Markkinoinnin kehittaminen

Kun yritys l&htee kehittima&an markkinointiaan, on sen hyva aloittaa poistamalla véhiten
tehokkaita outbound-menetelmi&, eli ulospéinsuuntautuvia perinteisia offline-markki-
nointimenetelmia, ja vaihtamalla niita uusiin houkuttelumarkkinoinnin menetelmiin. Tama
kannattaa toteuttaa sykleissa ja arvioida tuloksia noin 3—6 kuukautta, minka jalkeen ar-
vioidaan taas heikoimmat vanhan mallin markkinointimenetelmét ja vaihtaa ne uudem-
piin, tuottaviin kanaviin ja menetelmiin. Noin vuodessa yritys pystyy vaihtamaan vanhat
menetelmat uusiin houkuttelumarkkinoinninmenetelmiin. Suurin kannustin yrityksille
markkinoinnin uudistamiseen on se, etta houkuttelumarkkinoinnilla hankitut myyntijohto-
langat ovat 61 % halvempia kuin perinteisella offline-markkinoinnilla hankitut. (Halligan
& Shah 2014, 137.)

Prospekti

Myyntijohtolanka
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Kuvio 2. Markkinointi- ja myyntisuppilo eri vaiheineen (Halligan & Shah 2014, 139.)

Yrityksen tulee toimenpiteilladn rakentaa eloisa markkinointi- ja myyntisuppilo, jonka
avulla yrityksen on helppo tehda markkinointi-investointeja koskevia paatoksia. Suppilon
ylaosassa on ensimmaisen vaiheen toimenpiteet, joilla yritys ohjaa mahdollisista asiak-
kaista myyntijohtolankoja liiketoimintaansa. Naitd ovat esimerkiksi sdhképostimarkki-
nointi, messut, seminaarit, myyntisuhteet, telemarkkinointi, orgaaniset hakukonehaut,
maksetut hakukonetulokset, sosiaalisen median, blogin ja muiden sivujen liikenne.
Nama toimenpiteet ohjaavat yrityksen markkinointisuppiloon mahdollisia asiakkaita,
joista yrityksen tulee méaarittaa ja kasvattaa myyntijohtolankoja ja myéhemmin maksavia
asiakkaita. Kuvio 2 kuvastaa markkinointisuppilon eri vaiheita, ja vaiheiden leveytta, kun
pyritdan tavoittamaan kuluttajia. (Halligan & Shah 2014, 137; Rothman 2014, 23.) (Mar-
tin 2016, 11)

Seuraava vaihe markkinointisuppilossa on maarittaa, milloin mahdollisesta asiakkaasta
tulee valmiita myyntijohtolankoja. Kelvollisia myyntijohtolankoja ovat mahdollisista asi-
akkaista ne, jotka myynti tai markkinointi katsoo sopiviksi myyntijohtolangoiksi, joiden
kanssa yritys voisi keskustella ja joille esitella tuotteita ja palveluita. Kolmantena suppi-
lossa on mahdollisuusvaihe, mika tarkoittaa, ettd kohdeyrityksessa on henkild, joka kan-
nattaa yrityksen tuotteiden tai palveluiden ostamista kyseisen kvartaalin aikana. Viimei-
sena vaiheena on asiakkuus eli asiakasyritykset, jotka ovat jo ostaneet yrityksen tuotteita
tai palveluita. Yrityksen tulee mitata jokaisen vaiheen koko vahintaan kerran kvartaalissa
ja taman jalkeen maarittdad konversioprosentit jokaisen vaiheen valilla seka selvittaa
markkinointisuppilon kokonaisanto, eli milla prosentilla mahdollisista asiakkaista muun-
netaan maksavia asiakkaita. (Halligan & Shah 2014, 138; Rothman 2014, 24.)

8.2 Kampanijat ja kanavat

Kampanjoita ja kanavia tarkkailemalla yritys saa kasityksen markkinointi- ja myyntisup-
pilonsa eri tasojen tunnusluvuista, suhteellisista kokoeroista ja niiden vaikutuksista ko-
konaisantiin. Yrityksen tulee tarkkailla nimelldan tehtyja orgaanisia hakutuloksia ja sel-
vittdd kuinka monta mahdollista asiakasta, myyntijohtolankaa ja asiakasta se sai kysei-
sen kanavan valityksella. N&ita lukuja tulee verrata vastaaviin aikaisempien kvartaalien

lukuihin. Yrityksen tulee myds maarittaa ROI, eli sijoitetun padoman tuotto jokaiselle ka-
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navalle ja kampanjalle. Esimerkiksi yritys vertaa kanavan yllapitohintaa per kvartaali ka-
navan tuottoon per kvartaali. (Halligan & Shah 2014, 139; Rothman 2014, 329; Martin
2016, 11)

Selvittamalla kanavien ja kampanjoiden tuottamat mahdolliset asikas-, myyntijohtolanka-
ja asiakassuhdeluvut sekd ROI-tiedot, yritys pystyy karsimaan heikot lenkit markkinoin-
tityopakistaan ja selvittdmaan, mitka toiminnot tarvitsevat lisda investointeja. Nyrkkisaan-
téna on mitd enemman asiakkaita toiminto tuottaa ja mita korkeampi ROI, sitd enemman
investointeja kannattaa tehda ja vastaavasti alhaisen ROI:n ja asiakaskonversion omaa-
vat toiminnot kannattaa korvata. Hyvana esimerkkina toimii yritykselle perinteiset tapah-
tumat kuten vuosittaiset messut, joissa kayvat toimialasta kiinnostuneet, mutta liiketoi-
minnan kannalta hyodyttémat toimijat, silla tama joukko sisaltdéd usein Kilpailijoita ja mah-
dollisia tydnhakijoita, mutta ei potentiaalisia asiakkaita. (Halligan & Shah 2014, 140;
Rothman 2014, 329; Martin 2016, 11)

9 Online-kysely

Online-kysely tarjoaa lukuisia hyotyja kyselyn vastaajalle, kuten ajan ja vaivan saasta-
minen kyselyyn vastaamisessa. Yleisesti online-kyselyt tarjoavat laadukkaampaa dataa.
Lahes kaikki vastaukset voidaan kayttaa lopputuloksen saavuttamiseen, silla vastauksia
ei esimerkiksi tarvitse karsia epaselvan kasialan tai vioittuneen vastauslomakkeen takia.
Online-kysely voidaan panna toimeen nopeasti, sen tuloksiin padsee kiinni reaaliajassa
ja kyselyyn vastaajille tapahtuma on nopea ja melko vaivaton. Online-kyselyn toimeen
paneminen on myds vaivattomampaa ja halvempaa, silla lomakkeita ei tarvitse tulostaa

ja postittaa eika tuloksia tarvitse syottaa kasin raporttiin. (Vriens & Grover 2006, 111.)

Vastausten kannalta online-kysely on oiva tyokalu, silla se ilmoittaa vaarin syotetyista
tiedoista ja helpottaa nain ollen vastaajan tyota, lisaksi kyselya voidaan muokata reaa-
liajassa, mikali tarvetta ilmenee. Kysely on myds vastaajalle helpommin lahestyttavissa,
silla kieli voidaan vaihtaa kohderyhm&n mukaan helposti ja vastaajan ei tarvitse nahda
vaivaa tulosten palauttamiseksi. Online-kyselyn muita hyétyja on sen kyky eliminoida
haastattelijan mahdollinen taipumus johdatella vastaajaa tietynlaisiin vastauksiin, kor-

keat vastaamisprosentit, syvemmat vastaukset avoimiin kysymyksiin. Liséksi vastaukset
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ovat yleisesti todenmukaisempia jopa arkaluontoisiin kysymyksiin ja online-kyselylla voi-
daan keratd runsaasti dataa, joka on helposti avattavissa analytiikkatyOkalujen avulla.
(Vriens & Grover 2006, 111.)

Yleisia huolen aiheita, joita kyselyn datankeruuseen liittyy, ovat esimerkiksi:

e Vastauksia jatetdan suorittamatta ja taytetyt vastauslomakkeet ovat néin ollen
epataydellisia.

o Luottamuksellisia asioita, kuten uusia konsepteja ja ideoita voi valittyd kyselysta
kilpailijoiden kasiin.

e Avoimien kysymysten vastaukset voivat olla vaikeasti tulkittavissa ja nain ollen
hylattava.

¢ Internetin anonyymi luonne vaikeuttaa vastaajan tunnistamista eli onko han ha-
luttu vastaaja kyselyyn.

(Vriens & Grover 2006, 113.)

9.1 Kyselyn riskit, pituus ja ulkoasu

Internetissa keskittymiskyky on melko lyhyt ja mité pidempi kysely on, sitéa todenndkoi-
semmin vastaaja lopettaa sen tayttdmisen. Yleisesti lyhyemmat kyselyt vahentavat vas-
taajien putoamista ja nain ollen kasvattavat vastausprosenttia. Menneisyydessa tallaiset
putoamiset eivat olet kyselyn tekij6ita huolestuttaneet, silla esimerkiksi puhelinhaastat-
telussa haastattelijat oli koulutettu pitdm&é&n vastaaja puhelimessa rohkaisemalla tata.
Toisaalta nykypéivana on tarkeda antaa vastaajan itse paattaa, milloin hén vastaa kyse-
lyihin. (Vriens & Grover 2006, 118.)

Pitkilla kyselyilla on suora yhteys kyselyn laatuun, silla negatiivisen mielipiteen kyselyn
konseptista omaavaa vastaaja lopettaa kyselyyn vastaamisen helpommin ja vaikuttaa
nain voimakkaasti kyselyntulokseen. Vastaavasti positiivisesti konseptiin suhtautuvat
suorittavat todennakoisemmin kyselyn ja néin ollen kyselyn tulos on laadultaan heikko ja
vaaristynyt. (Vriens & Grover 2006, 118.)

Kyselylomaketta suunnitellessa on tarkedd huomioida, etté itse kyselylomakkeen kysy-
mysten rakentaminen saa suurimman huomion. Yksi suurimmista riskeista laadukkaan
kyselyn toteuttamisen kannalta on, ettd kyselyn ulkoasu saa liilan suuren huomioarvon

kysymysten laadun kustannuksella. (Vriens & Grover 2006, 119.)
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9.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelméa

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma palvelee yleensa kolmea paamaaraa, eli ilmion ku-
vaamista ja ennustamista sekd paatdksentekoa naiden pohjalta. Kun puhutaan ilmién
kuvaamisesta, tarkoitetaan sita, etté pyritdén selvittdmaan, milla selittavilla muuttujilla on
tilastollisesti merkittava vaikutus tutkittavaan riippuvaan muuttujaan, esimerkiksi miten
tuotteiden naytteelle pano vaikuttaa myyntiin. Kun kuvaava malli on pystytty rakenta-
maan, voidaan sita soveltaa ilmidon ennustamisen ymmartamisté varten, koska tiedetaan
selittavien muuttujien vaikutukset. Mikali selittavid muuttujia joudutaan ennustamaan, voi
lopputulokseen paaseminen olla erittdain hankalaa ja taman johdosta paatoksen teko kar-
sii. (Franses & Paap 2001, 12.).

10 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuskyselyn otoskoko oli 1 504 henkilda, jotta pystyttaisiin mallintamaan ja kuvaa-
maan 95 %:n luottamustasolla Fujitsu Finlandin asiakkaiden suhtautumista sisaltomark-
kinointiin. Vastausaste jai kyselyssd hyvin alhaiseksi, joten tuloksia kannattaa tulkita
suuntaan antavina sen sijaan, ettd ne olisivat ainoa oikea totuus. Alhainen vastausaste
saattoi johtaa siihen, etta jotkin tutkitut kohteet ovat jyrkassa ristiriidassa yleisen toi-
mialan tietamyksen kanssa ja tamén vuoksi jatkotutkimusten tekeminen olisi kannatta-

vaa.

Tutkimuksessa selvitettiin Fujitsu Finlandin asiakkaiden suhtautumista siséltémarkki-
nointiin keraamalla tietoja kolmesta eri teemasta. Kyselyn ensimmaisessa osioissa ke-
rattiin vastaajien perustietoja, kuten esimerkiksi ikda ja vastaajan asemaa tyopaikkansa
hierarkiassa. Seuraavassa osiossa kerattiin tietoa kohderyhman verkkokayttaytymi-
sestd, kuten esimerkiksi siitd, miten he hakevat tietoa verkon valitykselld. Kolmantena
teemana oli selvittdd kohderyhman suhtatumista siséltomarkkinointiin kerddmalla tietoa
esimerkiksi heiddn suhtautumisestaan eri sisaltgihin, kuten blogeihin, ja selvittamalla mi-
ten usein he haluavat yrityksen valittavan tietoa siséalldistaan. Tuloksia selvittdmaan ava-

taan teemoittain.
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10.1 Perustietojen esittely, analysointi ja johtopaattkset

Tassa alaluvussa on tarkoitus kasitella vastaajien perustietoja. Perustietojen avulla voi-
tiin maarittaa nelja eri muuttujaa ja niiden merkitys seuraavien osioiden vastauksissa ja
tehda niista johtopaatdksia esimerkiksi siitd, miten vastaukset eroavat toisistaan eri toi-

mialojen valilla.

- . . . . ® Maatalous, metséatalous ja kalatalous
1. Mika on yrityksenne toimiala?

u Teollisuus
Rakentaminen

® Tukku- ja vahittaiskauppa;
moottoriajoneuvojen ja
moottoripydrien korjaus

m Kuljetus ja varastointi

Informaatio ja viestinta

® Rahoitus- ja vakuutustoiminta

m Julkinen hallinto ja maanpuolustus;
pakollinen sosiaalivakuutus

m Koulutus

H Terveys- ja sosiaalipalvelut

B Muu palvelutoiminta

Kuvio 3. Vastaajien toimialat

Kuvio 3 kuvaa kohderyhman vastaajien toimialoja. Toimialojen valilla vastauksissa ei ol-
lut merkittavia tilastollisia eroja, silla kyselyssa pieniksi jadneiden toimialojen otoskoko
oli liian alhainen johtopaatdsten tekoon ja merkittavien toimialojen, kuten julkisen hallin-
non ja teollisuuden, vastausten hajonta oli yleisesti ottaen sama. Vastaavasti yrityksen

kokokaan ei osoittautunut merkittévaksi taustatekijaksi.
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3. Mik& on asemmanne yrityksessa?

- Ylinjohto
- Keskijohto
- Asiantuntija

* muu

Kuvio 4. Vastaajien asema yritystensa hierarkiassa.

Kuvio 4 mallintaa vastaajien asemaa yrityksensa hierarkiassa. Vastaajan asemalla yri-
tyksensa hierarkiassa ei ollut suurta merkitysta vastausten eroavaisuuksiin. Poikkeuksia
I6ytyi muutamassa kohdassa, liittyen tiedonetsintaan ja kanavien tarkeyden maarittami-
seen. Ylin johto suhtautui yleisesti ottaen hyvin suopeasti printtilehtiin verrattuna muihin
ryhmiin. Liséksi ylimman johdon sisélla vastauksissa oli suurin hajonta suhtautumisessa
blogeihin. Siin& miss& muut ryhmat pitivat blogeja melko merkityksettomina, ylimman
johdon edustajat saattoivat pitaa blogeja eritéain tarkeina, mutta toisaalta valtaosa myos

johdon edustajista pitivat blogeja melko merkityksettomina.
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4, Minka ikainen olette?:

Prosentti

Alle 30 vuctta 30-39 vuctta 40-49 vuctta 50-59 vuotta 50-69 vuotta

4. Minki ikdinen olette?:

Kuvio 5. Kohderyhman ikdjakauma.

Ik& osoittautui merkittavaksi tekijaksi vastauksia tulkittaessa. Vanhin ikdryhma osoittau-
tui muita huomattavasti konservatiivisemmaksi eri kanavien kaytéssa. Muut ikaryhmat

olivat hyvin samankaltaisia vastauksissaan.

Vanhin ikAryhma osoittautui kayttavan lahes yksinomaan hakukoneita ja yritysten verk-
kosivuja tiedon haussaan, kun muut ryhmat kayttivat monipuolisemmin kaikki kanavia
tiedonhaussa. He eivét yleisesti ottaen kayttdneet muita kanavia ja keskittyivat yksin-
omaan verkkosivujen kayttdon. Liséksi tama ikaryhma etsi muita harvemmin uutta tietoa

verkon eri kanavissa.

Yleisesti ottaen vastaajien korkea ik& saattaa olla syy siihen, etté vastaukset ovat voi-
makkaasti ristiriidassa toimialan yleisen tietdmyksen kanssa ja nain ollen liséselvityksia
olisi kannattavaa tehda taman pohjalta. Selvin esimerkki tasta on se, etté vastaajat pitivét
blogeja merkityksettémina, vaikka yleisen tietdmyksen mukaan ne ovat sisaltémarkki-
noinnin terdvimpia aseita etenkin b2b-markkinoinninssa (Halligan & Shah 2014, 29.)
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Huomionarvoista on my0s se, ettéa ylin johto piti paperilehtida merkittavana kanavavana
verrattuna muihin vastaajaryhmiin. Tata tietoa voidaan hyddyntéé esimerkiksi kohdiste-

tuissa markkinointikampanjoissa.

10.2 Verkkokayttaytymisen esittely, analysointi ja johtopaattkset

Osana tutkimusta selvitettiin kohderyhman verkkokayttaytymista. Tavoitteena oli saada
selvempi kuva kohderyhmén suhtautumisesta eri kanaviin ja missa tarkoituksissa he
kayttavat niitd. Tama tarkoittaa esimerkiksi kohderyhman tiedonhakukayttaytymisensa
mallintamista ja sitd, minkalainen sen suhde on toimialan vaikuttajiin ja omaan verkos-
toonsa. Verkkokayttaytymisen selvittaminen auttaa ymmartamaan, mita kanavia kannat-

taa hyddyntad markkinointikampanjoissa ja miten kampanjoille saadaan nakyvyytta.

5. Mista sahkoisista kanavista etsit tieto ammattiisi
liittyen?

m Google/hakukoneet m Blogit Linkedin Twitter

Facebook Youtube m Yritysten verkkosivut m Jokin muu

Kuvio 6. Kohderyhman kayttdmat kanavat.

Kuvio 6 kuvaa suosituimpia kohderyhmén kayttamia kanavia, joista kohderyhman jase-
net etsivat informaatiota ammattiinsa liittyvaa. Hakukoneet osoittautuivat kaytetyimmaksi
tiedonetsintakanavaksi. Lahes yhta kaytetyksi tiedonetsintdkanavaksi osoittautuivat yri-
tysten verkkosivustot. Yleisesti ottaen verkkosivuja pidettiin kyselyn perusteella erittain
merkittdvana ja hyvana tiedonlahteena ja lahes kaikki vastaajat hytdynsivat niita tietoa
etsiessaan. Kolmanneksi kaytetyimmaksi kanavaksi osoittautui Linkedin. Neljanneksi

kaytetyin yksittdinen kanava oli blogit ja seuraavaksi tulivat Youtube, Facebook ja Twitter
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samalla kayttdasteella. "Jokin muu”-ryhmaan luokitellut kanavat saivat yllattavan kor-
kean osuuden kaytetyista kanavista. Suosituimpia "jokin muu”- kanavia olivat Slideshare,

kaupalliset tietokannat ja ammattilehdet.

7. Mika seuraavista
vaittamista kuvaa parhaiten
Hakukonekayttaytymistasi?
Valitse sopivin vaihtoehto.:
[ Kayt lapi 2-3 yinta

hakutulosta
= Kayt [api useita ensimmaisen
hakutulossivun hakutulosta
[ Kayt [api myds seuraaville
hakutulossivuille sijoittuneitat
[ Yalitsen parhaaksi kokemani
vaihtoehdon

Kuvio 7. Kohderyhman hakukonekayttaytyminen.

Kohderyhman hakukonekayttaytymista voidaan tarkkailla kuvion 7 avulla. Kohderyhman
yleisin tapa kasitella hakutuloksia oli kayda lapi useita ensimmaisen hakutulossivun tu-
loksista. Kolmasosa kohderyhmasta etsi tietoa myos seuraavilta hakutulossivuilta. Yllat-
tavan harva kavi lapi vain 2-3 ylinté tulosta, mik& kertoo tiedonetsinnan olevan perus-
teellista. Tata tukee myos se, etté kaikkein vahiten kohderyhmaén jasenet valitsivat yksit-

taista parhaaksi kokemaansa vaihtoehtoa.

Yleisimpia perusteita hakutuloksen valinnalle olivat linkin luotettavuuden ja sisallén osu-
vuuden arviointi kuvauksen perusteella, linkkien julkaisija ja lisdksi kuinka usein linkkeja

oli paivitetty eli olivatko linkit ajan tasalla.
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8. Kuinka usein kiayt lapi sponsoroituja hakutuloksia, eli mainoksiksi
luokiteltuja hakutuloksia?

Prosenttia

Joka kerta Usein Harvoin En koskaan

Kuvio 8. Maksettujen hakutulosten suosio kohderyhméan keskuudessa.

Kohderyhman hakukayttaytymistd suhteessa maksettuihin hakutuloksiin kuvataan ku-
vion 8 avulla. Suurin osa vastaajista kay lapi maksettuja hakutuloksia harvoin ja vain 18
% ei kdy koskaan. Asetelma, jossa valtaosa kohderyhman asiakkaista kay lapi makset-
tuja hakutuloksia luo varteenotettavan tilaisuuden hyddyntdd maksettuja mainoskam-

panjoita hakukoneissa nékyvyyden saamiseksi osana markkinointikampanjoita.

9.Kuinka usein etsit tietoa
verkon eri kanavissa?
m Useita kertoja paivassa lahes
joka péiva
W Paivittain
Cuseana péivana vikossa

W Parina paivana vikossa
O viikoittain

Kuvio 9. Kuinka usein tietoa etsitaan verkosta.
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Kohderyhman jasenilla on tapana etsia aktiivisesti tietoa viikon aikana, kuten kuviosta 9
voimme nahda. Valtaosa etsii tietoa paivittain ja heista lahes joka neljas etsii tietoa useita
kertoja paivassa. Huomioitavaa on, etta vain kolmasosa kohderyhmasta etsii tietoa har-
vemmin kuin kerran paivassa. Vain joka kymmenes etsii tietoa niinkin harvoin kuin kerran

viikossa.

10.Seuraatko toimialasi keskeisia vaikuttajia verkossa?

50

Prosenttia

Kylld, seuraan useita Kyll&, seuraan kaikista  Kylla, seuraan yksittaisia En seuraa
vaikuttajia merkittavimpia vaikuttajia vaikuttajia

Kuvio 10. Toimialan vaikuttajien seuraaminen verkossa.

Tutkimuksessa selvitettiin myods seuraako kohderyhma toimialansa vaikuttajia verkossa
ja kuvio 10 mallintaa tatd. Yli nelja viidesosaa kohderyhmén jasenestd seurasi toi-
mialansa vaikuttajia verkossa. Vahemman kuin yksi viidesosa kohderyhman jasenista
ilmoitti, ettei seuraa vaikuttajia verkossa. Hieman yli kaksi vildesosaa vastaajista kertoi
seuraavansa Yyksittaisia vaikuttajia. Useita vaikuttajia seurasi lahes joka kolmas vastaa-
jista ja pelkastaan merkittavimpia vaikuttajia seuraa vain hieman useampi kuin joka kym-

menes.
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11. MINKA KANAVIEN VALITYKSELLA SEURAAT
TOIMIALASI KESKEISIA VAIKUTTAJIA?

Kuvio 11. Yleisimmat vaikuttajien seuraamiskanavat.

Seuraavaksi tutkimuksessa selvitettiin mitd kanavia vaikuttajien seuraamiseen kaytetaan
ja kuvio 11 mallintaa, mitd kanavia kohderyhma kayttda eniten tahan tarkoitukseen.
Verkkosivujen asema korostuu erittain tarkeaksi kanavaksi, silla yli puolet vastaajista
hyddynsi vaikuttajien seuraamisessa verkkosivuja. Seuraavaksi kaytetyin kanava oli Lin-
kedin ja lahes kaksi viidesosaa kohderyhman vastaajista hyodynsi sita. Twitter oli kol-
manneksi kaytetyin ja lahes joka kolmas kaytti sitd vaikuttajien seuraamisessa. Vaikut-
tajien ajatuksia seurasi lahes joka neljas blogien vélityksella ja joka viides kaytti Face-
bookia vaikuttajien seuraamiseen. Vain kuusi prosenttia hyddynsi Youtubea, mutta tama
saattaa pitkalti johtua siitd, ettd kyseisessa kanavassa ei ole laadukasta ja mielenkiin-
toista sisaltoa koskien b2b-liiketoimintaa ja Youtuben uskottavuuden rakentaminen toi-
mivaksi b2b-kanavaksi veisi huomattavasti aikaa ja resursseja. Neljatoista prosenttia
hy6dynsi joitain muuta kuin edelld mainittuja kanavia, naiden joukkoon kuuluivat printti-

lehdet, tilatut séhkdpostit ja tilaisuudet.
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12.Tieditko RSS-

syatteen? Mikali tiedt,
kiinnostavien julkaisujen

seuraamiseen? Valitse

sopivin vaihto
W Tiedan ja kaytan
Tiedén rss- sydtteen, muten

u kayta ¥

WEntieds

Kuvio 12. Kohderyhman suhtautuminen rss-syétteeseen.

Kuviosta 12 voidaan havainnoida, miten kohderyhmén jasenet hyodyntavat rss-syotetta.

Valtaosa kohderyhman jasenista tietda mika rss-syote on, mutta vain reilu 12 % hyodynsi

sitd ja reilu 18 % ei tiennyt, mika rss-syéte on.
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13. Jaatko verkostollesi kiinnostavia
julkaisuja?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Kuvio 13. Kohderyhma verkostolleen jakamat sisallot.

Tutkimuksessa selvitettiin myds kohderyhman kayttaytymista suhteessa sisaltjen jaka-
miseen. Kuvio 13 kuvaa, minkalaisia sisaltdja vastaajat jakoivat verkostoilleen. Joka toi-
nen kohderyhman jasenista jakoi kiinnostavia verkkoartikkeleita eteenpéin. Seuraavaksi
eniten jaettiin raportteja ja oppaita 42 prosentin osuudella. Liséksi Verkkosivuja kohde-
ryhmasté jakoi 40 prosenttia. Sosiaalisen median julkaisuja jakoi 22 prosenttia vastaa-
jista ja 20 prosenttia kertoi jakavansa blogikirjoituksia. Videoita jakoi vain 14 prosenttia

ja kuvia 12 prosenttia. Perati 26 prosenttia vastaajista ilmoitti, ettei jaa mitdan sisaltoja.
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Uudet kanavat

18% 16%
6%

Google+ StumbleUpon  Slideshare Visua-ly Pinterest Snapchat
Kylla m Ei

Kuvio 14. Uusien kanavien kaytto.

Tutkimuksessa selvitettiin myds, onko kohderyhma kayttanyt tuntemattomampia uudem-
pia kanavia. Kuvio 14 mallintaa onko kohderyhma kayttanyt kyseisia kanavia vai ei. Pe-
rati 68 prosenttia vastaajista ilmoitti kayttineensa kanavaa Google+ ja 46 prosenttia puo-
lestaan kertoi kayttdneensa kanavaa Slideshare. Kyseisia kanavia kaytetaan pitkalti am-
mattitarkoituksia tukemaan. Muut kanavat jaivat selvasti varjoon, silla esimerkiksi
Pintrestia kaytti vain 18 prosenttia. Liséksi noin 20 prosenttia jatti vastaamatta muihin
valintoihin kuin Google+. TAma saattaa johtua siitd, etta kanavat ovat melko tuntematto-

mia kohderyhmén keskuudessa.

Kohderyhman vastaajista perati 60 prosenttia koki, etta naité uusia kanavia voisi hyo-
dyntdd ammattikaytossa. Tama johtuu pitkalti siitd, ettd Google+ ja Slideshare tarjoavat
ammattikayttdon paljon mahdollisia ominaisuuksia.

Fujitsu Finlandin kannattaa keskittya kehittamaan verkkosivuistaan solmukohtaa toi-
mialalleen, kuten luvussa 4 on kerrottu, silla valtaosa kohderyhmén tiedonetsinnasta
kohdistui verkkosivuille ja hakukoneisiin. Laadukkaat verkkosivut parantavat nakyvyytta
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myds hakukonetuloksissa, kuten luvussa 5 on todettu. Liséksi Linkedinissad kannattaa

lisata aktivisuutta seuraajajoukon kasvattamiseksi.

Markkinointikampanjoissa kannattaa julkaista melko aktiivisesti siséltod, silla kohde-
ryhma etsii aktiivisesti tietoa viikon aikana. Nakyvyytté kannattaa yllapitad osallistumalla
keskusteluun eri kanavissa, kuten alaluvussa 2.2 on kasitelty.

Kohderyhman hakukayttaytyminen loi myos tilaisuuden maksettujen mainoskampanijoi-
den hyodyntamiselle hakukonetuloksissa. Téata kautta voidaan saada lisa nakyvyytta va-

likoiduille voimassa oleville markkinointikampanjoille.

Verkon vaikuttajien hyddyntaminen osoittautui kyselyn perusteella haastavaksi, silla blo-
gien merkittavyys ja teho tutkimuksen kohderyhman vastausten perusteella osoittautui
heikoksi. Tosin ongelma voidaan kiertdd hyddyntamalla kanavia kuten Twitter ja Lin-

kedin, kun pyritddn luomaan suhteita vaikuttajien kanssa.

Kiinnostavat verkkoartikkelit, raportit ja oppaat osoittautuivat erittéin jaetuiksi sisalldiksi.
Tamé on huomionarvoista, silla markkinointikampanjoissa julkaistavilla sisall6illa voi-
daan keratéa lisaa yleisdd, kun kohderyhma jakaa siséaltoja eteenpain verkostoilleen.

Tama onnistuu, mikali sisaltdihin laatuun on panostettu.

Hieman tuntemattomampien ja uudempien kanavia, kuten Google+:n ja Slidesharen
hyddyntamiselle on hyva pohja tulevissa markkinointikampanjoissa, silla huomattava
osa vastaajista oli kayttanyt kyseisia kanavia. Liséksi yli 60 prosenttia suhtautui niiden

ammattikayttoon myonteisesti.

10.3 Markkinointisisaltéihin suhtautumisen esittely, analysointi ja johtopaatokset

Kolmantena osana tutkimusta selvitettiin kohderyhmén suhtautumista itse sisaltomark-
kinointiin. Tarkoituksena oli [0yta& toimivimmat siséltoratkaisut, joita voidaan hyédyntaa
markkinointikampanjoissa. Lisaksi selvitettiin kohderyhman mieltymyksia vuorovaikutuk-
sista yrityksien kanssa, kuten esimerkiksi miten usein yrityksen tulee tiedottaa uusista

sisalldistaan.
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16. Minkéalaista tietoa yleisimmin etsit?

80%

70%
60%
50%
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Kuvio 15. Useimmiten etsitty tieto.

Tutkimuksessa selvitettiin, minkalaista tietoa kohderyhma yleisimmin etsii, ja tata kuva-
taan kuviossa 15. Perati 80 prosenttia kohderyhméan jasenista etsii informaatiota toi-
mialansa kehityksesta. Seuraavaksi etsityin tieto oli ratkaisu ongelmaan ja perati 76 pro-
senttia kohderyhman jasenista valitsi tAman. Vastaajista 68 prosenttia seurasi yleisesti
toimialan sisaista keskustelua. Tietoa tapahtumista etsi 42 prosenttia kohderyhmén ja-
senista ja 40 prosenttia vastaajista etsi vastaavasti informaatiota tuote-esittelyista. Vas-
taajista 30 prosenttia etsi mielipiteita koskien yrityksia ja vain 22 prosenttia vastaajista
etsi hinnastoja.
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Kuvio 16. Aluekaavio etsityista sisalldistd blogit ja white papers, eli raportit ja oppaat. Kohde-
ryhma arvioi sisaltotyypit seuraavasti: 1= erittain tarked, 2= tarked, 3= melko tarked, 4=
ei kovin tarked, 5= turha.

Tutkimuksessa oleellista oli selvittdd minkalaisista sisalldistéd kohderyhman jasenet pita-
vat. Kuvio 16 havainnoi sisaltéjen, kuten blogien ja whitepaperien, merkittavyytta kohde-
ryhman jasenille. Valtaosa kohderyhmaén jasenista koki blogit melko merkityksettomaksi
sisalloksi. Tam& on mielenkiintoinen havainto, silla se on ristiriidassa alaluvussa 3.3 esi-
tellyn yleisen tietAmyksen kanssa blogien merkityksesta sisaltomarkkinoinnissa ja eten-
kin b2b-liiketoiminnassa. White papereita eli raportteja ja oppaita kohderyhman jasenet

pitivat puolestaan erittdin tarkeina sisaltdina.

Webinaarit Videot
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Kuvio 17. Aluekaavio etsityista sisalldisté blogit ja videot. Kohderyhma arvioi sisaltétyypit seuraa-
vasti: 1= erittéin tarked, 2= tarked, 3= melko tarked, 4= ei kovin térked, 5= turha.

Kuvio 17 kuvastaa sisaltdjen, kuten webinaarien ja videoiden merkittavyytta kohderyh-

maélle. Kohderyhma kokee webinaarit merkittavaksi sisalloksi, silla valtaosa vastaajista



pitaa sita tarke&na tai melko tarkeana sisaltona itselleen. Videoihin kohderyhmé suhtau-
tui melko kaksijakoisesti. Merkittava joukko kohderyhman jasenista piti videoita merkit-
tavind, mutta vastaavasti lahes yhta suuri joukko piti videoita melko turhina siséaltdina.

Podcastit Webcastit

]

7
o
T

5
1

Prosenttia vastaajista
8
i

Prosenttia vastaajista

=
1

H
1

o

Kuvio 18. Aluekaavio etsityista siséllista podcastit ja webcastit. Kohderyhma arvioi sisaltotyypit
seuraavasti: 1= erittain tarked, 2=tarked, 3= melko tarked, 4= ei kovin tarked, 5=turha.

Sisaltja kuten, podcasteja ja webcasteja kohderyhman jasenet eivat pitaneet kovin tar-
keina. Kuvio 18 osoittaa, etté valtaosa vastaajista ei pitanyt naita sisaltoja kovin tarkeina.

Uutiskirjeet Demot
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Prosenttia vastaajista
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Kuvio 19. Aluekaavio etsityista sisalldista uutiskirjeet ja demot. Kohderyhma arvioi sisaltotyypit
seuraavasti: 1= erittdin tarked, 2= tarked, 3= melko tarkea, 4= ei kovin tarkeda, 5= turha.

Valtaosa kohderyhmén jasenistéd kokee sahkdisten uutiskirjeiden olevan merkittavia si-
saltoja, kuten kuviosta 19 voimme havaita. Kuviosta 19 voimme myds havaita, etta de-

mot, eli ilmaiset sovellukset ja nayteversiot, jakoivat vastaajajoukon kahtia. Merkittava
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osa vastaajista koki demot tarkedana sisaltona ja lahes vastaavan kokoinen joukko piti

demoja melko turhana sisaltona.

18. Seuraatko
yritysten
blogisivustoja?:
W Kylla

MEn

Kuvio 20. Yritysten blogisivustojen seuraaminen.

Valtaosa kohderyhman jasenista ilmoitti, ettei lue yritysten blogisivustoja. Tamé on mer-
kittava l0ydos, silla se on voimakkaasti ristiriidassa toimialan yleisen tietamyksen
kanssa. Kuten alaluvussa 3.3 on esitelty, blogi on toimialan yleisen tietAmyksen mukaan

tehokkain kanava houkuttelumarkkinoinnissa.
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19.Miten suhtaudut yhteystietojen jattdmiseen yrityksille heidan tarjoamiaan
informatiivisia sisaltéja vastaan?

50

Prosenttia vastaajista

Annan yhteistietoni yrityksile, mikal Jatan yrityksille harvoin En mieluusti j&t& yrityksile
heilla on tarjottava yhteistietoni sisaltdja vastaan yhteistietoja

Kuvio 21. Pylvaskaavio kuvaa, miten usein kohderyhman jasenet jattavat yhteystietoja yrityksille.

Tutkimuksessa selvitettiin myos kohderyhman taipumuksia jattad yhteystietojaan yrityk-
sille. Kuviossa 21 havainnoidaan, kuinka usein kohderyhman jasenet jattivat yhteystie-
tojaan yrityksille. Valtaosa vastaajista kertoi jattavansa yhteystietonsa erilaisia sisaltéja
vastaan harvoin ja lahes joka kolmas ilmoitti jattavansa yhteystietonsa erittain hyodyllisia
sisaltgja vastaan. Noin joka viides vastaaja ei mieluusti jattéanyt yhteystietojaan missaan
tilanteessa. Yksikdan vastaajista ei vastannut antavansa yhteystietonsa yrityksille lahes

joka tilanteessa.
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20. Mikali jatat
yhteistietosi
yritykselle, haluatko
ettd he tarjoavat
hyidyllista ja
informatinvista
sisaltia koskien
toimialaasi?

[ Kylla, haluan kaiken
mahcdolisen sisélén

[ Kylla, mutta haluan vain
merkittavimmat sisallét

B En halua

Kuvio 22. Minkalaista siséltoa yrityksiltéd odotetaan?

Seuraavaksi tutkimuksessa selvitettiin, minka laatuista siséltod kohderyhmén jasenet
halusivat yhteystietojaan vastaan. Kuvion 22 mukaan reilut 75 prosenttia vastaajista ha-
lusi vain merkittavimpia siséltoja yhteystietojaan vastaan ja vain alle 6 prosenttia vastaa-
jista ilmoitti haluavansa kaiken mahdollisen siséllon. Vastaajista noin 19 prosenttia il-

moitti, etta ei halua minkaanlaisia sisaltoja.
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21.Kuinka usein haluat yrityksen ilmoittavan sisélldistdan? Valitse sopivin
vaihtoehto

40

(2]
(=)
1

Prosenttia vastaajista
g

107

-

Aina kuin jotain uutta Wiikoittain fMuwtaman kerran  Kerran kuukaudessa Harvemmin
iimenee kuukaudessa

Kuvio 23. Miten usein kohderyhman jasenet halusivat yrityksen ilmoittavan sisalldistaan?

Tutkimuksessa selvitettiin myds, kuinka usein kohderyhman jasenet haluavat yrityksen
ilmoittavan sisalldistaan ja kuvio 23 kuvaa t&ta. Suurin osa, reilut 36 prosenttia kohde-
ryhman jasenista ilmoitti haluavansa ilmoituksen sisélldista kerran kuukaudessa. Vas-
taajista noin 26 prosenttia halusi ilmoittavan sisalldistd muutaman kerran kuukaudessa
ja samankokoinen joukko kohderyhman jasenista halusi ilmoituksia harvemmin kuin ker-
ran kuukaudessa. Vain noin 7 prosenttia vastaajista kertoi haluavansa ilmoituksen aina

kuin jotain uutta ilmenee ja vain alle 4 prosenttia vastaajista halusi ilmoituksen viikoittain.

Taulukko 3. Kohderyhmén antama arvosana kanavan tehosta sisaltdjen vélityksessa. 1=erit-

tain tehokas, 2=tehokas, 3=melko tehokas, 4=ei kovin tehokas, 5=tehoton.

Yritysten verkko-

Blogit Youtube sivut Linkedin Twitter Printtilehti

Siséaltdjen tehon keskiarvo 3 3 2 3 4 2
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Tutkimuksessa selvitettiin myds mitkd kanavat kohderyhmén jasenet kokevat tehok-
kaiksi sisaltojen valityksessa ja taulukko 3 havainnollistaa tatd. Tehokkaiksi kanaviksi
nousivat yritysten verkkosivut ja printtilehti. Blogit, Youtuben ja Linkedinin kohderyhman
jasenet kokivat melko tehokkaiksi kanaviksi. Twitteria ei koettu kohderyhman sisalla ko-
vin tehokkaaksi kanavaksi.

23. OletKo tietoinen Fujitsu
Finland Oyv:n
blogisnustosta?

M KyllE ja seuraan

[ Olen tistoinen blogisivustosta,
mutta en seuras

M En ole tietoinen

Kuvio 24. Tietdmys Fujitsu Finland Oy:n blogisivuston olemassaolosta.

Tutkimuksessa selvitettiin myos kohderyhman jasenten tietoisuutta Fujitsu Finland Oy:n
sisalldistd. Yhtena osa-alueena selvitettiin kohderyhmén tietoisuutta Fujitsu Finlandin
Oy:n blogisivustosta ja tatd kuvataan kuviossa 24. Tutkimuksessa selvisi, etta peréati yli
77 prosenttia kohderyhman jasenista eivat olleet edes tietoisia blogisivustosta. Vastaa-
jista reilu 20 prosenttia ilmoitti olevansa tietoinen blogisivustosta, mutta ei kuitenkaan
seuraa ja ainoastaan alle 2 prosenttia vastaajista kertoi seuraavansa blogisivustoa.
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24. Mihin kaikkiin seuraavista Fujitsu Finlandin
sisalloista olet tutustunut?
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Kuvio 25. Minkalaisiin sisaltdihin kohderyhman jasenet ovat Fujitsu Finland Oy:n sivustoilla tutus-
tuneet.

Tutkimuksessa selvitettiin my6s muiden Fujitsu Finlandin Oy:n siséltdjen toimivuutta ja
kuvio 25 kuvaa mitka sisalldista olivat keranneet eniten nayttéja. Kohderyhman jasenista
peréti 46 prosenttia oli tutustunut Fujitsu Finland Oy:n uutiskirjeeseen. Jopa 44 prosent-
tia vastaajista ilmoitti, ettei ollut tutustunut mihinkaan sisalloista. Net-verkkolehteen oli
tutustunut 34 prosenttia vastaajista. Kohderyhman jasenista 18 prosenttia oli tutustunut
webinaareihin ja vastaavasti 16 prosenttia vastaajista oli tutustunut ladattaviin sisaltdihin
kuten case studyihin, tutkimusraportteihin ja white papereihin. Vain nelja prosenttia koh-
deryhman jasenisté oli tutustunut Youtube-kanavaan ja blogiin.
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25.Mita palautetta antaisit Fujitsu Finlandin edella mainituille sisalléille?
Valitse sopivin vaihtoehto...

409
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307
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10 224 20,69

5,172 5,172
0 T T T T T
Sisétdjen tulisi olla  Siséltdjen tulisi olla Sisdlldista tulisi En ole léytanyt Jokin muu
laadukkaampaa  helpommin saatavilla tiedottaa enemman sisaltdja

Kuvio 26. Kohderyhma sisaltomarkkinoinnista antama palaute.

Kohderyhman jasenet antoivat Fujitsu Finland Oy:n sisaltdomarkkinoinnista palautetta
osana tutkimusta ja kuviossa 26 kuvataan yleisimpi& palauteaiheita. Suuri osa vastaa-
jista, perati reilut 36 prosenttia, kertoi etta ei ole l16ytanyt sisaltéja ja reilut 22 prosenttia
vastaajista koki, ettd sisallgista tulisi tiedottaa enemman. Vain reilut 5 prosenttia kohde-
ryhman jasenista koki, etta sisaltdjen tulisi olla laadukkaampia ja ettad sisaltéjen tulisi olla
helpommin saatavilla. Vastaajista vajaat 21 prosenttia antoi jotain muuta palautetta. Mai-
nitsemisen arvoista palautetta koskien sisaltéa tuli, ettd on kyettdva helpommin loyta-
maan juuri itse& koskevaa siséltoa ja uutiskirje tuntui vastaajista sekavalta. Lisaksi sisal-
|6t saatettiin kokea liian myyviksi ja tAman koettiin tekevan sisaltdjen seuraamisesta epa-

mieluisaa.

Fujitsu Finland Oy:n kannattaa lahteé tavoittelemaan mielipidejohtajan asemaa toimialal-

laan, kuten alaluvussa 2.2 on kasitelty. Taméa perustuu pitkalti siihen, minkalaista tietoa



80

kohderyhman jasenet etsivat. Valtaosa vastaajista etsi informaatiota toimialan kehityk-
sestd, ratkaisua ongelmaan tai seurasi yleisesti toimialan siséaista keskustelua. Tama on

otollinen paikka lisata yrityksen nékyvyytté osoittamalla osaamista.

Yleisen tietAmyksen pohjalta nékyvyytta osaamisen kautta lahdetaan rakentamaan blo-
gin avulla, kuten alaluvussa 3.3 on kasitelty. Taméa osoittautuu hankalaksi, koska valta-
osa kohderyhman jasenista piti blogia melko tehottamana sisaltona eika paaosa vastaa-
jista seurannut blogeja. Taman takia on loydettava paremmin tilanteeseen sopiva rat-

kaisu.

Kohderyhman jasenet pitivat yleisesti ottaen webinaareja, white papereita, eli raportteja
ja oppaita, seka uutiskirjeitéa hyvina ja tehokkaina sisaltéina. Kuitenkin vain 18 prosenttia
vastaajista oli tutustunut Fujitsu Finland Oy:n webinaareihin. Vastaavasti 16 prosenttia
vastaajista oli tutustunut heidan white papereihinsa ja uutiskirjeeseen oli tutustunut perati
46 prosenttia. Huomioitavaa oli myds se, etta 44 prosenttia kohderyhméan jasenista ei
ollut Idytanyt mitdén Fujitsu Finlandin sisalldisté. Nain ollen tutkimuksesta voidaan huo-
mata, ettéd ongelmana on, etta kohderyhméan jasenet eivat ole I6ytaneet tietdan toimivim-
pien sisaltdjen aarelle. Ongelman takana ei ole korkea kynnys péasta kasiksi sisaltdihin,
silla vain reilut 5 prosenttia vastaajista koki, ettéa siséltdjen tulisi olla helpommin saata-
villa. Valtaosa vastaajista ilmoitti, etta ei ollut I0ytéanyt sisalt6ja tai etté niista ei tiedotettu
tarpeeksi. Lisdksi kohderyhman jasenet halusivat merkittavia sisaltgja yhteystietojaan

vastaan, eli kohderyhma haluaa juuri itselleen sopiviksi raataloityja sisaltoja.

Ongelmaa tulee ldhtea ratkaisemaan tehostamalla tiedottamista ja mahdollisten asiak-
kaiden ohjaamista markkinointisisaltéjen pariin, kuten luvuissa 7 ja 8 on kasitelty. Kun
sisélloista lahdetaan tiedottamaan, kannattaa tiedottamisen olla raataldityja siten, etta
mahdolliset asiakkaat |6ytavat haluamansa sisallon. Sisaltdjen tulee olla esilla ja l6ytya
helposti markkinoinnin solmukohdista, kuten verkkosivuilta. SisallGistéa kannattaa lahtea

tiedottamaan kerran tai kaksi kuukaudessa, kuten alaluvun alaluvussa 7.4 kasiteltiin.

Tutkimuksen valtaosa kohderyhman jasenista arvosti verkkosivuja erinomaisena kana-
vana. Verkkosivuista kannattaa lahted rakentamaan toimivaa solmukohtaa, kuten lu-

vussa 4 on esitelty.
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11 Opinnaytetyon paatanto

Opinnaytety6n tavoitteena oli selvittdd, minkalaisilla markkinointiviesteilla yrityksen asi-
akkaat pystytaan saavuttamaan ja minkalaista materiaalia asiakkaat pitavat informatiivi-
sena ja hyodyllisena. Opinnaytetydn tarkoitus kiteytettyna oli selvittdd, minkélaisella hou-
kuttelumarkkinoinnilla padasiakaskohderyhma pystytaan tavoittamaan ja sitouttamaan.

Nama asiat selvitettiin tutkimuskyselyn avulla.

Tutkimusongelmana oli se, mink&laista houkuttelumarkkinointia Fujitsu Finlandin paa-
kohderyhmda haluaa. Padkohderyhma kasitti IT- ja liiketoimintapaattajat suurissa asia-
kasorganisaatioissa. Taman ilmion selvittdmiksesi oleellista oli tutkia, mink&laisista sisal-
I6ista kohderyhma pitdé ja missa verkon kanavissa he viettdvéat aikaansa ammattiinsa

liittyen. Tutkimuksen tuloksilla pystyttiin vastaamaan naihin kysymyksiin.

Lukijan on otettava huomioon omia johtopaéattksia tehdessaan, etta vastausaste jai hy-
vin alhaiseksi ja saattoi nain ollen edustaa vain pienen joukon kantaa. Lukijan kannattaa

suhtautua vastauksiin suuntaa antavina.

11.1 Opinnaytetyon tulosten ja tekoprosessin johtopaatokset

Tutkimuksessa |6ydettiin toimivimmat kanavat, jotka vetoavat tehokkaimmin kohderyh-
maan. Tutkimuksessa selvisi, etta eri sahkoisista kanavista kohderyhma arvosti eniten
verkkosivuja. Verkkosivut nousivat tarkeimmaksi kanavaksi, kuten luvussa 4 on esitetty.
Kohderyhma kaytti myos eniten aikaa hakukoneissa tietoa etsiessaan. Tasta paatellen
Fujitsu Finlandin kannattaa tavoitella nakyvyytta hakukoneiden tulossivuilla, kuten lu-

vussa 5 on esitetty.

Tutkimuksessa selvisi, etta kohderyhma suosi markkinointisisalttmuodoista eniten we-
binaareja, raportteja, oppaita, ja uutiskirjeitd. Tama on selvassa ristiriidassa yleisen tie-
tamyksen kanssa, jonka perusteella blogin pitéisi olla tehokkain tydkalu sisaltomarkki-

noinnissa ja etenkin b2b-liiketoiminnassa, kuten alaluvussa 3.3 on esitetty.

Lisaksi tutkimuksessa tuli huomioida, onko eriavilla taustatiedoilla vaikutusta vastauksiin
kohderyhman sisalla. Tuloksista ilmeni, etta toimialalla ja asemalla ei ollut vaikutusta

vastauksiin, mutta vastaajien ika osoittautui ratkaisevaksi muuttujaksi. Mita korkeampi
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vastaajan ika oli, sita konservatiivisempaa oli hanen toimintansa verkossa tutkimuksen
mukaan. lakkdammat vastaajat eivat mielella&n kayttaneet uudempia kanavia ja tyytyivat
sahkoisista kanavista yksinomaan verkkosivuihin, siina missa muut vastaajat hyddynsi-

vat useita kanavia.

Tutkimusmenetelmé&na kvantitatiivinen tutkimus osoittautui hyvéksi tydkaluksi kuvata Fu-
jitsu Finland Oy:n paédkohderyhman kantaa sisaltémarkkinointiin. Tutkimuksen avulla
pystyttiin luomaan malli siitd, mitka kanavat ja sisalttmuodot toimivat Fujitsu Finland
Oy:n asiakkaille. Liséksi selvisivat kanavat, joissa kohderyhman jasenet viettavat eniten

aikaansa ammattiinsa liittyen.

Suurimmaksi ongelmaksi tutkimuksessa osoittautui hyvin alhainen vastausaste, minka
johdosta tuloksia ei voi pitdd hyvan tutkimusetiikan mukaan luotettavina. Nain ollen tu-
loksia on hyddynnettdva suuntaa antavina ja taman vuoksi hankkia lisaselvityksia pa-

remman luotettavuuden takaamiseksi.

Tutkimus suoritettiin sahkdisena kyselyna e-lomakkeen avulla. Kyselyn rakentamisessa
hyddynnettiin laajaa viitekehysta, jonka pohjalta pystyttiin rakentamaan tehokkaasti tut-
kittavaa kohdetta kuvaavat kysymykset. Kyselyn tulosten avaamisessa hyddynnettiin
spss-ohjelmaa, jonka avulla raakatieto pystyttin muuntamaan esitettdvaan muotoon

mydhemmin analysoitavaksi ja esiteltdvaksi.

Viitekehyksen lahdeteoksina kaytettiin siséltémarkkinoinnin merkittdvimpien vaikuttajien
julkaisuja, jotka vahvistivat pitkalti toinen toistensa vaittamia hieman eri nakoékulmista.
Jotkin julkaisut kasittelivat sisaltémarkkinoinnin teknisia tyokaluja enemman, kun toiset
puolestaan keskittyivat sisaltémarkkinoinnin yleisluontoisempaan esittelyyn. Valtaosa
kaytetyista julkaisuista olivat kirjoja, niin sahkoisia kuin painettuja, mutta mukaan mahtui
myds esimerkiksi markkinoinninautomaatiojarjestelmiin keskittyvien sivustojen yllapita-
mi& verkkojulkaisuja. N&in pyrittiin takaamaan, etté kaytetty tieto oli mahdollisimman tuo-
retta ja luotettavaa, silla se pohjautuu siséltdmarkkinoinnin merkittdvimpien vaikuttajien

julkaisuihin,

Tutkimuksen pohjalta on suositeltavaa, ettd Fujitsu Finland Oy keskittyy parantamaan
siséltdjensa nakyvyytta verkkosivuillaan ja hakukoneiden hakutuloksissa. Suuri osa koh-
deryhmaén jasenista ei ollut tutkimuksen mukaan tutustunut mihinkaan sisalloista ja vas-

tausten perusteella tdma johtui pitkalti siita, ettd vastaaja ei ollut |I0ytanyt sisaltoja tai koki,
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ettd niista ei tiedoteta tarpeeksi tehokkaasti. N&ain ollen Fujitsu Finland Oy:n tulee kehit-
taé tiedottamista markkinointisisalloistaén. Sisaltdjen laadun kohderyhmé koki olevan
kohdillaan.

11.2 Suositeltavat jatkotoimenpiteet tutkimuksen pohjalta

Suositeltavia jatkotoimenpiteitd nousi tutkimuksen jaljilta useita. Esittelen nelja tarkeinta
aihetta tdssa alaluvussa. Kasiteltavat aiheet koskevat blogeja, Fujitsu Finlandin asiak-
kaiden ikaa, printtilehtien arvostusta ja sisalloista tiedottamista. Tutkimuksesta saadut

tulokset ovat lahtokohtana néille aiheille.

Yksi merkittavimmista havainnoista tutkimuksen tulosten jaljilta oli se, ettd kohderyhméan
jasenet kokivat yleisesti blogit melko merkityksettoméaksi kanavaksi, mika on ristiridassa
yleisen tietamyksen kanssa. Suosittelisin jatkotoimenpiteena selvitettdvan, johtuiko tdméa
poikkeama kohderyhmasta vai ovatko blogit yleisesti tehottomia suomalaisessa b2b-

markkinoinnissa.

Toisena jatkotoimenpiteené suosittelisin selvitettavan, vaikuttaako Fujitsu Finlandin asi-
akkaiden korkea ika ristiriitaisesti sisaltomarkkinoinnin tytkalujen toimivuuteen. Tasta
hyvana esimerkkind blogien tehottomuus eli se, johtuuko tdma tehottomuus siitd, etta

blogit kanavana eivat tavoita vanhempia ikaryhmia.

Valtaosa kohderyhman jasenista piti painettuja lehtia merkittavina ja tehokkaina kana-
vina. Nain ollen tama luo tilaisuuden selvittaa, miten Fujitsu Finland voisi hyodyntaa pai-

nettuja viestimia markkinoinnissaan.

Yksi tutkimuksessa ilmenneistd ongelmakohdista oli, ettd kohderyhman jasenet eivéat ol-
leet 16ytAneet sopivia siséltoja tai he kokivat, ettd sisélldista tulisi tiedottaa enemman ja
parantaa mahdollisten asiakkaiden ohjaamista niiden pariin. Oleellista olisi selvittaa, mi-
ten raataldidaan ja kohdistetaan viestintaa sisalloista erilaisille asiakkaille, jotta jokainen

mahdollinen asiakas |6ytaisi itse&ddn kiinnostavia sisaltdja.
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Saatekirje
Helsinki 29.3.2017
Arvoisa lukija,

Opiskelen Metropolia ammattikorkeakoulussa liiketalouden tradenomiksi ja teen opin-
naytetyota sisaltomarkkinoinnista. Osana opinnaytety6tani on kvantitatiivinen tutkimus,
jonka avulla pystytdan mallintamaan ja kuvaamaan b2b-asiakkaiden suhtautumista si-
saltomarkkinointiin. Tutkimus tehdaén yhteistydssa Fujitsu Finlandin markkinoinnin

kanssa.

Kutsun teidat, arvoisa lukija, osallistumaan tutkimuskyselyyn. Osallistuminen tapahtuu
vastaamalla kyselylomakkeeseen, joka |0ytyy tdman saatekirjeen lopussa linkin takaa.
Seuraa tarkasti kyselylomakkeen ohjeita, jotta tiedot tallentuvat oikein. Vastaa kysymyk-

siin ammatillisesta nakokulmasta.

Tutkimus suoritetaan tutkimuskyselyn, jossa vastaaja tayttéda e-lomakkeen. Antamanne
vastaukset kasitelladn nimettémina ja ehdottaman luottamuksellisesti. Kyselyyn vastaa-
miseen on aikaa sen sulkeutumiseen asti. Kysely sulkeutuu 7.4.2017 kello 23:59.

Opinnaytety6 tullaan julkaisemaan Internetissa osoitteessa www.theseus.fi. Mikali teille
tulee kysyttavaa koskien tutkimusta, voitte ottaa yhteytta seuraavaan sahkdpostiosoit-

teeseen atte.hakalehto@metropolia.fi

ALLA TUTKIMUSLOMAKKEEN LINKKI
Https://elomake.metropolia.fi/lomakkeet/18456/lomake.html

Ystavallisin terveisin,
Atte Hakalehto

atte.hakalehto@metropolia.fi

Osoitelahde Fujitsu Finlandin asiakasrekisteri
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