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1 Johdanto

Markkinointi on muuttunut paljolti digitaaliseksi, ja asiakkaiden ostokayttaytyminen
on kokenut muutoksen. Kuluttajasta on tullut aktiivinen toimija, johon vaikuttaminen
verkkoymparistdssa vaatii kiinnostavaa sisaltda ja tavoitteellisesti rakennettuja mark-
kinoinnin toimenpiteitd. Potentiaalinen asiakas taytyy saada reagoimaan Internetin
sisdllénpaljoudesta huolimatta. Haasteena on seka mielenkiinnon herattaminen etta
sen yllapitdminen. Menestyminen informaation ylitarjonnan keskella on riippuvaista
siitd, kuinka vetovoimaisena yritys pystyy nayttaytymaan digitaalisessa ymparistossa

ja kuinka houkuttelevaa sisaltod kohderyhmalle pystytdaan tarjoamaan.

Tahan tyohon tutkimuksen kohteeksi on valittu hyvinvointialan pienyritykset. Pienilla
yrityksilla ei useinkaan ole kaytettavissa suuria resursseja markkinointiin. Hyvinvointi-
palveluja myydessda oman persoonan ja asiantuntijuuden esiin tuonti seka mieliku-
vien herattaminen paremmasta hyvinvoinnista on tarkeaa, mutta erottautuminen ja

kova kilpailu vaikeuttavat verkkoymparistdssa menestymista.

Opinnadytetyon keskeiseksi teoriaksi on valittu markkinoinnin tavoitteellisuutta koros-
tava inbound-markkinointimalli, joka painottaa asiakaslahtdisen sisallon merkitysta.
Asiakasta johdatellaan eteenpadin vetovoimaisen sisallon avulla yrityksen verkosta
Ioytamisesta aina yrityksen suosittelijaksi asti. Tassd opinnaytetydssa pyritdaan laadul-
lisen tutkimusotteen keinoin saamaan tietoa siitd, miten tavoitteellisesti pienissa hy-
vinvointialan yrityksissa tehdaan digitaalista markkinointia ja sisdltda. Yrittajien toi-
minta- ja ajattelutapoja verrataan inbound-markkinoinnin teoriaan, jotta saadaan

selville, missa laajuudessa sen systemaattisia ja tietoisia toimenpiteita toteutetaan.

Ajatuksena on, ettd kun saadaan aiheeseen liittyen selville haastateltavien yrittdjien
toimintatapoja, kokemuksia ja mahdollisia haasteita, voidaan niitd inbound-markki-
noinnin teoriaan peilaamalla tuoda esiin uusia ndkdkulmia ja ideoita verkkoymparis-
tossa toimimiseen pienille hyvinvointialan yrityksille. Tyossa keskitytdaan kahtena laa-
jempana osa-alueena inbound-markkinoinnin vaiheisiin ja keinoihin sekd tarkemmin
asiakaslahtoisen sisallon ominaisuuksiin. Aihe on siis rajattu digitaaliseen toimin-

taymparistoon.



Harkinnanvaraisen ndytteen avulla haastateltavaksi on valittu kolme hyvinvointialan
yrittdjaa. Haastateltavat ovat Mister Fitmaker -yrityksen Henrik Raisio, Sunheart -yri-
tyksen Satu Makkonen, seka VisioSi -yrityksen Heli Vdisanen. Tyoéhon on sisallon

osalta kohteeksi valittu yrityksen verkkosivut, yritysblogi ja Facebook.

Opinnaytetyo kokonaisuutena etenee siten, etta ensin esitelladan tarkemmin tutki-
musongelma ja -kysymykset seka tutkimusmenetelma, jonka avulla pyritaan loyta-
maan vastaukset. Saman paaluvun alla maaritellaan tyon keskeiset kasitteet. Luku 3
ja 4 sisaltavat tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, eli inbound-markkinoinnin vai-
heet ja keinot, sekd asiakaslahtdisen sisallon yksityiskohtaisemmin sen osana. Lu-
vussa 5 kerrotaan empiirisen osuuden toteuttamisesta seka tutkimustulokset aihepii-
reittdin. Taman jalkeen esitelldan tiiviisti johtopaatokset, joissa pyritdan vastaamaan
tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin. Pohdintaluvussa verrataan tutkimuksen tuloksia

teoriaan ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja onnistumista.

2 Tutkimusasetelma

Seuraavassa esitellaan tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset, joihin pyritaan tutki-
muksen myota loytamaan vastaukset. Sitten kasitellaan valittu tutkimusote ja tutki-
musmenetelma seka aineistonkeruu- ja analyysimenetelma. Luvussa kasitelldadn myos
tutkimuksen luotettavuutta, aiheen rajausta seka sitd, mita aiheesta on aikaisemmin

tutkittu.

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Digitaalinen ymparisto asettaa haasteita markkinoinnille, koska Internetissa on valta-
vasti sisaltoa. Myos digitaalisesti palvelujaan markkinoivat hyvinvointialan pienyrityk-
set ovat haastavassa tilanteessa. Tavoitteena on lisata yrityksen ja palvelun tunnet-
tuutta ja myyntid, mutta ei ole valttamatta helppoa saada potentiaalisen asiakkaan
mielenkiinto heratettya ja sailytettya. Kilpailu on kovaa ja kdytettavat resurssit rajalli-

sia.



Erottautumisen ja potentiaalisen asiakkaan huomion herattamisen ja sailyttamisen
ongelmaan on tdssa opinnaytetydssa lahdetty etsimaan ratkaisua asiakaslahtoista si-
saltoa korostavan inbound-markkinoinnin teoriasta. Tarkastelu on ndin ollen rajattu
digitaaliseen ymparistoon. Tassa opinnaytetyossa tutkimusongelma on seuraava: Mi-
ten asiakas saadaan sitoutettua yrityksen suosittelijaksi inbound-markkinoinnin kei-

noin. Tutkimusongelmaa pyritaan ratkomaan kahden eri tutkimuskysymyksen avulla:

1) Miten tutkituissa hyvinvointialan yrityksissa toteutetaan inbound-markkinoin-

tia?

2) Millaista on asiakasldahtoinen sisalto ja millaisilla keinoilla sita tuotetaan?

Tutkimuksessa tutkitaan hyvinvointiyrittajyyden nakokulmasta, miten tavoitteellista
yritysten digitaalinen markkinointi on ja noudattaako se inbound-markkinoinnin teo-
riaa. Tutkitaan, millaisia suunniteltuja toimenpiteita yritykset kayttavat asiakkaan oh-
jaamiseen. Tutkitaan myods, millaista on yrittdjien mielesta hyva digitaalinen markki-
noinnin sisaltd, millaisin keinoin he tuottavat yrityksen sisdltoa ja miten he pyrkivat
osallistamaan asiakkaita sisallon kuluttamiseen ja tuottamiseen. Nain saadaan sel-
ville, toistaako yrittadjien kasitys hyvana pitamastaan sisallosta inbound-markkinoin-

nissa oleellisen asiakaslahtoisen sisallon ominaisuuksia.

Tama opinndytetyo on hyodyllinen, jos se pystyy osoittamaan pienillekin yrityksille
nykyaikaisen inbound-markkinoinnin teorian, josta voitaisiin johtaa enemman tavoit-
teellista markkinointia. Yrittdja on oman alansa asiantuntija ja on voinut luoda paljon
asiakkaalle merkityksellista sisaltoa, mutta ei valttamatta omaa kasitysta pitkajantei-
sen sisallontuottamisen yhdistdmisesta asiakkaan ohjaamiseen eteenpdin ostopro-
sessin eri vaiheissa. Tulosten avulla yrittdjat pystyvat paremmin kiinnittamaan huo-

miota asioihin, joita onnistunut inbound-markkinointi edellyttaa.

Teoriaosuudessa kasitelladn inbound-markkinoinnin vaiheita, joiden kautta asiakasta
johdatellaan eteenpadin prosessissa tuntemattomasta aina yrityksen puolestapuhu-
jaksi asti. Inbound-markkinoinnin tarkeaa osa-aluetta, asiakaslahtoista sisdltoa ja sen

ominaisuuksia tarkastellaan omassa teorialuvussaan. Muut inbound-markkinoinnin



vaiheissa kaytettavat keinot kasitellaan yleisluontoisemmin. Yrityksen on tarkeaa sel-
vittaa tarkoin kohderyhmansa, eli myohemmin teoriaosuudessa mainitut ostajaper-
soonat, jotta se pystyy tekemaan heille houkuttelevaa sisaltéa. Tama opinndytetyo
keskittyy siihen, miten jo maariteltyyn kohderyhmaan kuuluva henkilé saadaan si-

toutettua yritykseen inbound-markkinoinnin ja sisallén avulla.

Tyo kasittaa hyvinvoinnin alalta palveluita tarjoavat pienyritykset, joissa budjetti si-
sallon tuottamiseen on pienehko ja yrittajalla itselldadn on merkittava rooli sisallon
tuottamisessa. Sisaltda voi tuottaa Internetissa lukemattomiin eri paikkoihin. Tassa
opinnaytetydssa naista eri mahdollisuuksista kasitelldan tarkemmin verkkosivuja, yri-
tysblogia ja Facebookia. Tama rajaus toteutuu seka teoriaosuudessa ettda empiirisessa

osuudessa.

Selvyyden vuoksi opinndytetyon tutkimuksen perusta on havainnollistettu vaiheittain
kuvion avulla. (Ks. kuvio 1.) Sen avulla pyritdan visuaalisesti osoittamaan tutkimuksen
idea. Tutkimuksessa selvitetaan, miten haastatellut hyvinvointialan yrittdjat ovat rat-

kaisseet inbound-markkinointiin liittyvia vaiheita markkinoinnissaan.

TUTKIMUS- EMPIRIA (HAASTATTELUT JA

TUTKIMUKSEN b DOKUMENTIT)
TAUSTA KAYTANNON TUTKIMUS- i
ONGELMA ONGELMA
_Pieni -Miten asiakas

invoi EELEED] } . .
:::;T;;T:‘l:alan sitoutettua toteutetaan "1|.etc.| et toimenpiteet asiakkaan
-Sisallon paljous saada lls53 yrityksen inbound- ohj
Internetissd myyntid suosittelijaksi markkinointia? / innin suunnitelmallisuus

Miten tavoitteellisesti yrityksissa
digitaalista inbound-
markkineintia tehddin?

-Markkinoinnin

-Kowa kilpailu -Asiakas ei loyda inbound- . : Millaista sisilt6d tuotetaan?

PR markkinoinnin : e
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Kuvio 1. Tutkimuksen idean havainnollistaminen visuaalisin keinoin



Aikaisemmat tutkimukset

Inbound-markkinoinnista ja sisdaltémarkkinoinnista sen osana on tehty opinnaytetoita
aikaisemminkin, ja niita on tehty myds tarkoituksena tuottaa yrityksille oppaita, joi-
den pohjalta toimia. Ei ole kuitenkaan tehty tarkempia tutkimuksia hyvinvointipalve-
luja tarjoavista pienyrityksista, joissa olisi lisdksi saatu tietoa siitd, miten kyseisen alan
yrittdjat kaytannossa inbound-markkinointia ja sen alaisuuteen liittyvaa sisaltémark-
kinointia talla hetkella toteuttavat seka itse kokevat ne kaytannon tasolla. Hyvinvoin-
tiyrittajalla markkinointiin voi liittya erilaisia nakdkulmia ja tarpeita verrattuna esi-
merkiksi suureen yritykseen, joka myy fyysista tuotetta seka ulkoistaa markkinoinnin
suunnittelua ja toteuttamista. Tyo tuo siis lisdarvoa jo olemassa olevaan tietoon hy-
vinvointialan ominaispiirteidenkin suhteen puhuttaessa digitaalisesta markkinoin-

nista.

Aiemmista tutkimuksista pk-yritysten inbound-markkinoinnista voi mainita Halosen
(2016) Metropolian ammattikorkeakoulussa tehdyn opinndytetyon, jonka tarkoituk-
sena on auttaa inbound-markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Halosen

opinndytetyd on kuitenkin suunnattu B2B-yrityksille, toisin kuin tama tyo.

2.2 Tutkimusote ja -menetelma

Kananen (2015) kasittaa tutkimusotteen menetelmien kokonaisuudeksi, jolla tutki-
musongelma ratkaistaan. Tutkimusotteeseen kuuluvat aineistonkeruu- ja analyysime-
netelmat seka niiden tulkinnan menetelmat. Tutkimusote eli tutkimuksen ldhestymis-
tapa voi olla kvantitatiivinen eli maarallinen tai kvalitatiivinen eli laadullinen. Kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa edetdan teoriasta kdaytantoon ja pyritaan yleistamiseen.
Tutkimusongelmaa on aikaisemmin tutkittu, ja siitd on usein jo olemassa teorioita
sekd malleja. Kvalitatiivisessa tutkimusotteessa sen sijaan edetdan kaytannosta teori-
aan. Siinad pyritadn ymmartamaan ilmiéta paremmin. Tutkimusotteen valinta maaray-
tyy tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten perusteella, ja se taytyy perustella.

(Kananen 2015, 63—67.) Tahan tydhon valittiin kvalitatiivinen tutkimusote.

Jos ilmiosta ei ole tietoa, teorioita ja tutkimusta, tutkimusotteeksi sopii kvalitatiivinen

tutkimus. Kvalitatiivisen tutkimuksen myota pyritdan ymmartamaan ilmiota ja tata



kautta teoretisoimaan sitd. Sen avulla kehitetdan teorioita, hypoteeseja ja oletuksia
ilmion toimimisesta. lIlmidsta halutaan siis saada syvallinen nakemys. (Kananen 2015,
70-71.) Kvalitatiivinen tutkimusote sopii tdman opinndytetyon tutkimusongelman ja -
kysymysten ratkaisemiseen perustellusti, koska tydssa tutkittavasta ilmidsta ei ole
olemassa valmiiksi teorioita eika tarkempaa tietoa. Nain ollen siita ei voida tehda
kvantitatiivisen tutkimuksen vaatimia yleistyksia. Tydssa halutaan saada syvallinen

ymmarrys tutkittavasta ilmiosta ja kvalitatiivinen tutkimusote tukee tavoitetta.
Aineistonkeruumenetelma ja analysointi

Empiirisessa osuudessa tutkimuksen kohteena ovat kolme hyvinvointipalveluja tar-
joavaa pienyritystd, jotka valittiin harkinnanvaraisena naytteena. Aineisto kasittaa
yrittdjien haastattelut ja dokumentaarisen aineiston. Kaytettyja dokumentteja ovat
tutkimuksen kohteena olevien yritysten verkkosivut, blogi ja Facebook. Niita tarkas-
tellaan ennen tutkimuksen puolistrukturoituja haastatteluja, jotta saadaan etukateen

yleiskuva yrittdjien tekemasta sisallosta.

Haastattelu on eras kdytetyimmista tiedonkeruutavoista. Sen avulla saadaan tutki-
musaineistoa, jota analysoidaan ja tulkitaan. Eri haastattelutyyppeja luokitellaan esi-
merkiksi sen mukaan, kuinka paljon vapauksia haastateltavalle haastattelun aikana
annetaan. Haastattelut voidaan myos jakaa lomakehaastatteluun eli strukturoituun
haastatteluun, jossa on valmiiksi muotoillut kysymykset ja vastausvaihtoehdot, seka
puolistrukturoituihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin, joissa kysymykset esite-
tdan vapaammin ja valmiita vastausvaihtoehtoja ei tarjota. (Puusniekka & Saaranen-

Kauppinen 2006.b.)

Teemahaastattelu on laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma, jossa tee-
malla tarkoitetaan laajaa asiakokonaisuutta. Niiden avulla pyritdaan tavoittamaan il-
mio ja saamaan siitd ymmarrys. Teemat ovat laaja-alaisia aiheita, joista haastatte-
lussa keskustellaan. Kun haastattelija ja haastateltava keskustelevat aihealueista, kes-
kustelusta nousee uusia keskustelun aiheita tai kysymyksia. On virheellista, jos tee-
mahaastattelua tehdessa tutkija suunnittelee etukdteen teemat ja yksittaiset kysy-
mykset, jotka kysellddn haastateltavalta ilman vuorovaikutusta ja reflektiota. (Kana-

nen 2015, 147-151.)



Puolistrukturoidun haastattelun ja teemahaastattelun maaritelmat toisiinsa nahden
vaihtelevat riippuen ldhteestd. Napara (2017) maarittelee puolistrukturoidun haas-
tattelun niin, etta se on strukturoitua haastattelua eli lomakehaastattelua vapaampi,
mutta sisaltaa silti selvat etukdteen mietityt raamit. Teemahaastattelun han maarit-
telee sovelletuksi puolistrukturoiduksi haastatteluksi, jossa haastattelun aihepiirit on
maaritelty ennalta, mutta aiheita ei esiteta tiukassa jarjestyksessa ja haastattelijan

kysymysrunko on Iahinna haastattelijan muistilista, joka joustaa. (Napara 2017.)

Puusniekan ja Saaranen-Kauppisen (2016.c) mukaan Hirsjarvi ja Hurme erottavat tee-
mahaastattelun ja puolistrukturoidun haastattelun toisistaan, jalkimmaisen kysymys-
ten ollessa ainakin lahestulkoon samat ja samassa jarjestyksessa jokaiselle haastatel-
tavalle. Heidan mukaansa on kuitenkin myds maaritelmia, joissa puolistrukturoidussa
haastattelussa voidaan vaihdella kysymysten jarjestysta. Osittain strukturoiduista
haastatteluista ei siis ole olemassa taysin yhtendista maaritysta. Puusniekka ja Saara-
nen-Kauppinen esittavat, etta puolistrukturoitua haastattelua nimitetdaan toisinaan
teemahaastatteluksi, jos haastattelun kysymykset esitetaan tietyista teemoista,
mutta kaikille haastateltaville ei valttamatta esiteta samoja kysymyksia. (Puusniekka

& Saaranen-Kauppinen 2016.c.)

Puolistrukturoitu haastattelu voi kasitteena siis olla vaikea maaritella siten, ettd maa-
ritelma olisi yleispateva ja yhtendinen. Tdman opinndytetyon haastattelutyypista kay-
tetdan tydssa maaritelmaa puolistrukturoitu haastattelu. Taman maaritelman kaytto
perustellaan siten, ettd haastatteluja suunniteltaessa on kylld maaritelty teemahaas-
tatteluun kuuluvat teemat eli aihealueet, joita haastattelussa kaydaan lapi, mutta nii-
den pohjalta on muodostettu myos valmiita kysymyksia, joita pyritdan haastatelta-
ville esittamaan. Kysymyksia ei kuitenkaan valttamatta kysyta samassa jarjestyksessa,
vaan niita ja niiden esittamista sovelletaan tilanteen mukaan. Haastattelun aikana ky-
sytdan myos vastauksista johdettuja lisakysymyksia silloin, kun esiin nousee asioita,
joista halutaan lisaa tietoa. Haastattelujen tarkoituksena on saada tietoa tietyista en-
nalta maaritellyista asioista, mutta myos hyodyntaa haastattelutilanteessa vapautta
siind maarin, etta saatua tietoa voidaan syventaa ja saada tietoa haastattelun aikana

uusista esiin nousevista asioista lisakysymysten avulla.



10

Haastattelut suunnitellaan etukateen hyodyntamallda dokumentaarista aineistoa.
Saatu aineisto kasitelldan huolellisesti. Yrittdjille tehdyt haastattelut litteroidaan sa-
natarkasti ja luokitellaan. Koska taman opinndytetyon empiirisesta osuudesta mieti-
taan etukateen osa-alueita, joista halutaan saada tietoa, aineiston analysointi toteu-
tetaan osa-alueittain etsimalla aineistosta relevantteja asioita eri osa-alueisiin liit-
tyen. Ei kuitenkaan poissuljeta sitd mahdollisuutta, ettd osa-alueet tai niiden valisten
suhteiden painoarvo muuttuu. Tutkimustulokset-luvussa (luku 5) kuvataan yksityis-

kohtaisemmin aineiston analysoinnin vaiheet.

Puusniekka ja Saaranen-Kauppinen (2006.a) nostavat esiin teorian aseman maaritte-
lyn tarkeyden tutkimusprosessissa. He viittaavat Eskolan kasitykseen siita, etta siihen
voidaan suhtautua teorialdhtdisesti tai aineistoldhtoisesti, mutta on myos vaihtoeh-
tona nadiden valimuoto, teoriasidonnainen tutkimus. Siind aineiston analyysissa kyt-
kennat teoriaan ovat havaittavissa, mutta analyysi ei suoraan perustu siihen. (Saara-
nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.a.) Tassa tutkimuksessa ldhestymistapana on teo-
riasidonnaisuus. Tama perustellaan silla, ettad tutkimuksessa pyritdan saamaan selville
inbound-markkinoinnin teorian toteutumista tutkituissa yrityksissa, mutta erityisesti
yrittdjien nakemyksia asiakaslahtoista sisaltoa tutkittaessa aineistolahtoisyys on vah-

vasti lasna.
Luotettavuuden arviointi

Kananen (2015) tahdentaa, etta tieteelliseen tutkimukseen liittyy luotettavuuden tar-
kastelussa kaksi paakasitetta. Reliabiliteetti tarkoittaa, etta tulos on pysyva, jolloin
tutkimus toistettaessa saadaan samat tulokset. Validiteetti on oikeiden asioiden tut-
kimista. Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta ei pystyta arvioimaan samoin kuin
kvantitatiivisen tutkimuksen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuustarkastelua
voidaan tehda luotettavuuden, siirrettavyyden, riippuvuuden, vahvistettavuuden
sekd saturaation kasitteilld. Luotettavuudessa tutkimustuloksien taytyy vastata tutkit-
tavaa ilmiota. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyrita yleistyksiin, joten siirrettavyys
on aina siirtdjan vastuulla. Riippuvuuden kasitteella tarkoitetaan, etta tutkimustulok-
set on johdettu oikein aineistosta. Vahvistettavuus tarkoittaa, etta aineisto ja tulkinta
hyvaksytdan tutkittavien taholta. Saturaatiolla tarkoitetaan aineiston kylladntymista,
jolloin tutkitaan niin pitkdan, etta tutkittavat eivat enda tuota uutta tietoa. (Kananen

2015, 343-355.)
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Puusniekka ja Saaranen-Kauppinen (2006.d) esittavat, ettd laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta voidaan parantaa tutkimuksen arvioinnilla eli reflektoinnilla. Tutkija
analysoi omaa toimintaansa kriittisesti koko tutkimuksen ajan. Tutkimuksen patevyy-
teen ja luotettavuuteen voidaan myo6s vaikuttaa kuvaamalla tutkimus ja sen etenemi-
nen mahdollisimman tarkasti. Tutkimuksen tulokset suhteutetaan tutkimusongel-
maan ja kaytettyihin menetelmiin. Tutkimusta tarkastellaan vaihe vaiheelta ja pohdi-
taan, onko haluttu paamaara saavutettu. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen

2006.d.)

Vaikka kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta ei voi tarkastella kuten kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa, tasta opinnaytetydsta pyritaan tekemaan luotettava arvioi-
malla tutkimuksen kulkua kriittisesti ja dokumentoimalla vaiheet tarkasti. Tyota teh-
dessa huomioidaan, etta lahteiden valinta vaikuttaa merkittavasti siihen, etta tyosta
saadaan alan nopea kehitys huomioon ottaen ajankohtainen ja relevantti. Luotetta-
vuutta lisataan silla, etta tutkittavat yritykset on rajattu tarkasti koon ja toimialan
mukaan ja useampia yrityksia tutkimalla saadaan aiheesta laajempi kuva, kuin jos tut-

kittaisiin ainoastaan yhta yritysta.

2.3 Kasitteiden maarittely

Seuraavaksi maaritelldan opinnaytetyon aiheen kannalta olennaiset kasitteet. Vaikka
tyossa ei kasitella outbound-markkinointia, siita kerrotaan inbound-markkinoinnin

kasitteen hahmottamisen helpottamiseksi.
Outbound-markkinointi

Seppa (2015) maarittelee outbound-markkinoinnin massamarkkinointina, jossa yritys
tyontaa viestidan yksipuolisesti vastaanottajalle, vaikka tama ei haluaisi vastaanottaa
sita. Outbound-markkinointia tehdaan tv- ja radiomainosten, lehtimainosten, tele-
markkinoinnin, massasahkdpostien ja bannereiden muodossa. Se on yksisuuntaista
kommunikaatiota yrityskeskeisella viestinnalla. Kuluttajista on tullut taitavia vaista-
maan massamarkkinointiviestintda, joten huomion pakottamiseen perustuvan out-
bound-markkinoinnin teho on ollut jo pitkdan laskussa. (Seppa 2015, 5-14.) Halligan

ja Shah (2014) ovat samoilla linjoilla tdhdentdessaan, etta kuluttajat eivat ainoastaan
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kdyta Internetid tuotteiden ja palveluiden ostamiseen, vaan myos keraavat sen avulla
aktiivisesti tietoa. Ndin ollen he myds valikoivat informaatiota kiinnostuksensa koh-
teiden mukaisesti ja ohittavat arsyttavaksi tai turhaksi koetun tiedon ja mainokset.
Saman persoonattoman viestin tyrkyttaminen yksisuuntaisin markkinoinnin keinoin

suurelle joukolle ei ole enaa yhta toimivaa kuin ennen. (Halligan & Shah 2014, 3-6.)
Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinnin kasitteen loi vuonna 2005 Brian Halligan, joka on ollut kolle-
gansa Dharmesh Shahin kanssa inbound-markkinoinnin pioneereja. Inbound-markki-
nointi on Internetin monilla eri alustoilla toteutettava tavoitteellinen markkinointi-
malli. Sen ideana on potentiaalisten asiakkaiden huomion ansaitseminen laaduk-
kaalla sisallolla, jolloin heidat saadaan houkuteltua yrityksen luo oma-aloitteisesti.
(Bezhovski 2015, 29.) Koska inbound-markkinoinnissa tarjotaan hyodyllista sisaltoa,
viestinnan kohde suostuu vastaanottamaan yrityksen tuottamaa informaatiota va-
paaehtoisesti. Tama tekee inbound-markkinoinnista tehokasta. Inbound-markkinointi
eroaakin perinteisesta outbound-markkinoinnista juuri asiakaskeskeisyydellaan.

(Seppa 2015, 5-14.)

Bezhovski (2015) esittda, ettd ennen inbound-markkinoinnin kasitteen syntymista on
jo kauan toteutettu digitaalisessa markkinoinnissa sen elementteja, joten ideologia ei
ole tdysin uusi. Vuonna 1999 Seth Godin oli jo kehittanyt permission marketing -ka-
sitteen, jossa haluttu viestinnan kohde saadaan antamaan lupa markkinointiviestin
vastaanottamiseen. Inbound-markkinoinnissa kootaan yhteen myds jo aikaisemmin
tunnettuja digitaalisen markkinoinnin taktiikoita, esimerkiksi sisaltomarkkinointia ja

hakukoneoptimointia. (Bezhovski 2015, 29-30.)
Inbound-metodologia

Inbound-metodologia on jo edelld mainittujen Halliganin ja Shahin (2014) kehittdma
malli, jonka avulla potentiaalisen asiakkaan saa etenemaan prosessinomaisesti tunte-
mattomasta aina yrityksen suosittelijaksi asti. Metodologiaan kuuluu nelja eri vai-
hetta ja tyokaluja. (The Inbound Methodology n.d.) Tassa opinnadytetyossa kasitellaan
inbound-markkinointia tdaman mallin mukaisesti vaihe vaiheelta. Malli esitelldan tar-

kemmin seuraavassa luvussa.
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Sisaltomarkkinointi

Sisdltomarkkinointia on kaytetty markkinoinnin keinona pitkaan. Inbound-markki-
nointi pohjautuu vahvasti sisaltémarkkinointiin, mutta on tarkedaa ymmartaa, etta ne
eivat ole synonyymi. Sisaltdmarkkinointi on keskeinen osa inbound-markkinointia,
mutta se on vain yksi, vaikkakin erittdin tarkea, osa sita. Inbound-markkinoinnissa
asiakasta viedaan ostoprosessissa maaratietoisesti eteenpain. Tama ajatus ei kuulu
itsestaan selvasti sisdltomarkkinoinnin kasitteeseen, jota voidaan tehda itsendisesti ja

laajalti ilman inbound-markkinointia. (Kaikki inbound-markkinoinnista 2017.)

Kurvisen ja Sipilan (2014) mukaan sisaltomarkkinoinnissa luodaan asiakkaalle hyodyl-
lista ja kiinnostavaa sisaltoa. Se on tietoa, joka auttaa, viihdyttaa tai opettaa vastaan-
ottajaa. Sen avulla voi myynnin lisaksi kasvattaa asiakasuskollisuutta ja tunnettuutta.
Sisdltomarkkinointi saa asiakkaat myds jakamaan sisaltoa eteenpain. Kuluttajien luot-
taessa jopa tuplasti muiden kuluttajien sanaan verrattuna yrityksilta tuleviin viestei-
hin, onnistunut sisaltémarkkinointi on voimakas keino myds asiakashankinnan kan-

nalta. (Kurvinen ja Sipila 2014, 93-95.)

Tassa opinndytetydssa sisaltomarkkinoinnin kasitteesta puhuttaessa tarkoitetaan ni-
menomaan sita inbound-markkinoinnin osa-alueena. Nain ollen kasitellaan ainoas-

taan digitaalisesti tapahtuvaa sisaltomarkkinointia.

3 Inbound-markkinointi

Tassa luvussa kasitellaan inbound-markkinointia ja inbound-metodologian vaiheita

seka keinoja, joiden avulla potentiaalista asiakasta johdatellaan eteenpain.

3.1 Tavoitteellisuus ohjaa toteutusta

Inbound-markkinoinnin ja metodologian kasitteen luoneiden Halliganin ja Shahin pe-
rustama yritys HubSpot kasittda sen prosessina, jossa neljan eri vaiheen kautta (hou-
kuttelu, konvertointi, klousaus ja huolenpito) potentiaalinen asiakas saadaan etene-

maan tuntemattomasta aina yrityksen puolestapuhujaksi asti. (Ks. kuvio 2.)
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HOUKUTTELU KONVERTOINTI KLOUSAUS HUOLENPITO

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

Kuvio 2. Inbound-metodologian vaiheet (Mita on Inbound-markkinointi n.d.)

Seppa (2015) esittaa, etta jotta inbound-markkinoinnissa onnistutaan, yrityksen tay-
tyy tietda, millaisia sen potentiaaliset asiakkaat ovat, miten he toimivat ostotilan-
teessa, miten he etsivat tietoa ja mika on heille tarkeaa. Yrityksen selvittamia arkki-
tyyppeja tyypillisimmista asiakkaista kutsutaan ostajapersooniksi. Ostajapersoonien
maarittelyn myo6ta tiedetaan, millainen sisaltoé heita houkuttaa. Ndin saadaan tehtya
suunnitelma siita, millaista sisaltéa kannattaa luoda ja missa kanavissa. (Seppa 2015,
27-29.) Juslén (2011) tahdentaa, etta Internetissa ostajapersoonien maarittdminen
perinteisten demografiatekijoiden kuten idn, sukupuolen tai asuinpaikan mukaan ei
ole toimivaa. Tehokkaampaa etenkin pienelle yritykselle on keskittya riittavan pie-
neen markkinasegmenttiin, joka maaritellaan asiakkaita yhdistavan ongelman mu-
kaan. Asiakkaiden ongelmat ja motiivit ostaa yrityksen tuote maarittavat, millaista

tietoa, palvelua ja sisaltoa heille kannattaa tarjota. (Juslén 2011, 51-52.)

Inbound-markkinointia tehdessa sitd suunnitellaan, toteutetaan, johdetaan ja kehite-
taan jatkuvana prosessina tavoitteellisesti. Kaikkien osien tulee olla kaytdssa ja toi-
mia, eikd mikaan niistad toimi yksindan. Vaikka yritys saisi ostajapersoonan loytamaan
yrityksen Internetistd, se ei auta, jos hanta ei saada johdatettua eteenpdin asiak-

kaaksi ja yrityksen puolestapuhujaksi. Inbound-markkinoinnin keskeinen asia onkin
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konversion kasite, eli konkreettiset toimenpiteet, jotka edistdvat asiakassuhteen syn-
tymista ja kehittymista. Inbound-markkinoinnissa tavoitellaan aina toimintaa. Kaik-
kien vaiheiden toteutumista tulee mitata tarvittavien muutosten tekemiseksi. (Juslén

2015.)

Sisaltdmarkkinointi on tarkea osa inbound-markkinoinnin vaiheita. IRO Researchin
toteuttamassa sisaltomarkkinoinnin trendit Suomessa 2016 -tutkimuksessa selvisi,
ettd 81 prosenttia suomalaisista yrityksista oli lisannyt sisallon tuotantoaan viimeisen
kuluneen vuoden aikana ja 74 prosenttia yrityksista aikoi jatkaa lisdpanostusten teke-
mistd. Vastaajista 54 prosenttia arvioi sisdaltomarkkinoinnin olevan tehokasta liiketoi-
minnan kannalta. Siitd huolimatta ainoastaan 30 prosenttia yrityksista on tehnyt sita
suunnitelmallisesti sisdltostrategiaa hyodyntaen. (Yritykset lisdavat sisallontuotanto-
aan — harva ymmartaa raataloida suunnitellusti 2016.) Tutkimus paljastaa, etta yri-
tyksissa on kylla havahduttu sisallon tarkeyteen yritystoiminnassa. Se ei kuitenkaan
ole erityisemmin suunniteltua. Seuraavissa alaluvuissa kasitelldan tarkemmin In-

bound-metodologian kutakin vaihetta ja keinoja.

3.2 Houkuttelu

Inbound-markkinoinnin ensimmaisessa vaiheessa houkutellaan tuntemattomia vie-
railijoiksi. Houkuttelun vaiheessa yritys pyrkii saamaan kavijavirtaa verkkosivustol-
leen erilaisin keinoin. Sivustolle ei tavoitella ketd tahansa kavijaa, vaan yrityksen tuot-
teiden tai palvelujen kohderyhmaa, eli jo edella mainittuja ostajapersoonia. Tarkoi-
tuksena on herattaa kiinnostus ja houkutella ostajapersoonia heita kiinnostavan sisal-
[6n avulla. Sisallolla luodaan vetovoimaa, jolla kohderyhma saadaan loytamaan yritys
ja tutustutettua hanet sen brandiin. Houkutteluvaiheen keskeisia keinoja ovat strate-
gia sisallonluomiselle, yritysblogi, hakukoneoptimointi, avainsanat ja sosiaalisen me-
dian aktiivinen hyédyntaminen osana markkinointia. Ndma keinot eivat ole toisistaan

irrallisia, vaan tukevat toisiaan. (Meyer n.d.a.)

Yritysblogi on tehokas keino ostajapersoonan houkutteluun ja mielenkiinnon herat-

tamiseen. Oksanen (2015) sanoo sen tarkoituksen olevan myds tukea myyntia luo-
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malla luottavainen suhde yrityksen ja ostajapersoonan vilille. Yrityksen blogin l6yta-
essdan ostajapersoona saattaa vasta etsia tietoa tuotteesta. Blogin avulla hanta joh-
datetaan kohti ostovalmiutta. Yritysblogin vahvuus on sen mahdollisuus monipuoli-
seen sisdllonluomiseen. Blogi voi koostua useasta eri sisaltotyypistd, kuten tekstista,
kuvista, videoista tai infograafeista. Naita sisaltotyyppeja voi myos jakaa eri kana-
vissa, jolloin henkil6 saattaa esimerkiksi paatya yrityksen blogiin |6ytamalla ensin yri-

tyksen videon YouTubesta. (Oksanen 2015.)

Juslénin (2011) mukaan aktiivisesti paivitettava blogi lisaa yrityksen l6ydettavyytta
verkosta erityisesti hakukoneista, koska jokainen blogiartikkeli on yksildllinen inter-
net-sivu ja blogiartikkelit voidaan rakentaa hakukonenakyvyytta edistavien avainsa-
nojen ympadrille. Blogiohjelmistot lisdksi tuottavat verkkosyo6tettd, jolloin uudet blogi-
kirjoitukset l16ytyvat hakukoneista nopeasti. Blogin kohdeyleison tuntemisesta juon-
netut avainsanat ovat keino yhdistda ostajapersoonat, blogin sisalto ja yritys. (Juslén

2011, 98-101.)

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search engine optimization), on keino, jolla paranne-
taan yrityksen luoman sisallon |oydettavyyttd hakukoneissa mahdollisimman korke-
alla hakutuloksissa. Sita toteuttaakseen yrityksen on tiedettava hakusanat, joilla po-
tentiaaliset asiakkaat etsivat tietoa. Kun kohderyhma ja lilketoiminnan kannalta tar-
keat hakusanat tunnetaan, verkkosivut ja sisadlté voidaan optimoida niiden mukaan,
jolloin l6ydettavyys hakukoneissa paranee. (Meyer n.d.a.) Keronen ja Tanni (2013)
korostavat, ettd yrityksen loydettavyys perustuu asiakkaan ymmartamiseen. Ostaja-
persoonan ollessa vasta varhaisessa ostoprosessin vaiheessa, han hakee tietoa koh-
taamastaan ongelmasta yrityksen tuotteiden tai palvelujen sijaan. Han ei tdssa vai-
heessa viela edes osaa hakea tarkoin sanoin yrityksen tuottamia ratkaisuja ongel-
maan, joten yrityksen tuote tai -palveluesittely ei toimi. Sisallon pitda perustua asiak-

kaan nakokulmaan. (Keronen & Tanni 2013, 72-74.)

Hakukoneyhtié Google muutti vuonna 2013 hakualgoritmiaan, jonka perusteella
Google etsii hakuun sopivat tulokset hakemistostaan. Algoritmi muuttui yksittaisten
hakusanojen arvostamisesta kasitteiden ja niiden vélisten suhteiden painottamiseen,
jolloin yritysten Internetiin tuottaman sisallon laatu on entista tarkeampaa. Uusittu

hakualgoritmi pystyy hakemaan vastausta monimutkaisiin ja pitkiin hakukaskyihin.
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Uudistetun algoritmin merkitys on valtava, silla se vaikuttaa noin yhdeksdankymme-
neen prosenttiin Googlessa tehtaviin hakuihin. (Googlen hakukoneen uudistus vai-
kuttaa 90 prosenttiin hauista 2013.) Hakualgoritmin muutos tekee entista tarkeam-

maksi sisallon luomisen ostajapersoonan nakoékulmasta.

Sosiaalinen media on tarked houkutteluvaiheen keino. Leino (2010) maarittelee sosi-
aalisen median koostuvan osittain tai kokonaan kayttdjien luomasta sisallosta, yhtei-
sOstd, jossa sisadltoa kulutetaan seka teknologiasta, joka tarjoaa alustan sisallon tuot-
tamiseen, viestimiseen ja jakeluun. Han kehottaa yrityksia sosiaalisessa mediassa toi-
miessaan seuraamaan, osallistumaan ja mittamaan sita. (Leino 2010, 251.) Juslén
(2011) maarittelee sosiaalinen median perustuvan yhteisoihin ja niissa kaytyihin kes-
kusteluihin. Laadukas ja aktiivisesti tuotettu sisaltd profiloi hanen mukaansa yritysta
ja saa aikaan keskustelua. Se luo myds halua jakaa sisdltoa eteenpain. Sosiaalisessa
mediassa yrityksen tuotteiden ja palveluiden suosittelut levidvat nopeasti ja laajalti.

(Juslén 2011, 208-221.)

Sosiaalisen median avulla saadaan houkuteltua tuntemattomia vierailijoiksi yrityksen
pariin laadukkaalla sisall6lla. Taman lisaksi sosiaalisen median palvelut antavat yrityk-
sille mahdollisuuden tarkkailla siita ja toimialalla kdytavaa keskustelua. Ndin saadaan
arvokasta tietoa ostajapersoonista ja keino luoda heihin yhteys. (Meyer n.d.a.) Hou-
kuttelun keinojen avulla ostajapersoona saadaan siirtymaan yrityksen verkkosivuille

ja kohti seuraavaa vaihetta, konvertointia.

3.3 Konvertointi

Vierailijoiden saaminen verkkosivuille ei riitd. Konvertoinnin vaiheessa vierailijat
muutetaan liideiksi. Pietild (2016) maarittelee liidin yrityksesta tai sen tarjoomasta
jollakin tapaa kiinnostuneen yhteystiedoksi. Liidi on johtolanka, joka parhaimmillaan
johtaa kauppojen syntymiseen. Liideilld on tasoeroja toisten ollessa arvokkaampia
kuin toiset. Yritys ei saa myytya kaikille liideille, mutta inbound-markkinoinnin toi-
miessa ne ovat mahdollisimman laadukkaita. Inbound-markkinointi on pitkdjanteinen
prosessi, jota tehddan systemaattisesti. Siita tavoitellaan koneistoa, joka synnyttaa

uusia liideja automaattisesti. (Pietild 2016.)
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Halligan ja Shah (2014) toteavat yrityksen ja ostajapersoonan yhteyden perustuvan
inbound-markkinoinnissa asiakkaan suostumukseen. Jotta kuluttaja suostuu luovut-
tamaan yhteystietonsa, yrityksen taytyy tarjota hanelle jotakin huomattavan arvo-
kasta, ja yleensa opettavaista sisaltoa vastapalvelukseksi. (Halligan & Shah 2014,
109-111.) Meyer (n.d.b) tahdentaa, etta tallaista arvokasta sisaltdéa voidaan luovut-
taa monessa muodossa. Vaihtoehtoja ovat esimerkiksi e-kirja, whitepaper (ratkaisu
johonkin ongelmaan pikaoppaan muodossa), opas, tarkistuslista, slideshare-esitys,
webinaari tai video. Jotta konvertoinnin vaihe onnistuu, yrityksen taytyy jalleen tie-

taa, millaista sisaltoa ostajapersoona arvostaa. (Meyer n.d.b.)

Konvertoinnin olennainen keino, toimintakehote, on painike, jolla vierailijalle esite-
taan selkeasti, mita hanen halutaan sivulla tekevan. Haluttu toiminto voi olla esimer-
kiksi ilmaisen oppaan lataaminen tai uutiskirjeen tilaaminen. Toimintakehotteen pai-
niketta klikkaamalla vierailija paatyy laskeutumissivulle, jossa itse toiminta tapahtuu.
Laskeutumissivulla houkutellaan vierailijaa kuvailemalla kiinnostavaa informaatiota,
jota han saa luovuttaessaan yhteystietonsa sivuilla olevalle lomakkeelle. N&in yritys ja
vierailija tekevat vaihtokaupan, jonka taytyy hyodyttaa molempia. Sahkopostitse toi-
mitetaan yhteystietojen luovuttaneelle hanelle luvattu sisaltd, mutta sita kaytetaan
my0s kohdennettuna markkinoinnin keinona tukea hanta edelleen eteenpadin in-

bound-markkinoinnin myyntiin tahtadvassa prosessissa. (Meyer n.d.b.)

Yrityksen taytyy tarjota kuluttajalle vaihtoehtoja ja toimintakehotteita etenemiseen
monipuolisesti. Eri vaiheissa ostoprosessia samat keinot eivat toimi kaikille. Ostaja-
persoonalle taytyy pystya tarjoamaan sellainen prosessissa etenemisen keino, joka
tuntuu hanesta luontevalta ja mukavalta. (Halligan & Shah 2014, 109-110.) Yhteyden
muodostamisen jalkeen yritys jatkaa kiinnostavan ja merkityksellisen sisallén tuotta-

mista, jolloin yhteys ja kiinnostus saadaan pidettya ylla.

3.4 Klousaus

Inbound-markkinoinnin kolmannessa vaiheessa, klousauksessa, vierailijoiksi muute-
tuista liideista pyritddn saamaan maksavia asiakkaita luomalla heille varmuuden tun-

netta. Tama vaihe voi vaihdella muutamasta paivasta useisiin kuukausiin. Vaiheen
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keston vaihtelu perustuu siihen, etta ostajapersoonat saattavat olla liideina eri vai-
heissa ostoprosessia. Heita pyritdan hoivaamaan tilanne huomioon ottaen niin, etta

lopulta he ovat valmiita ostamaan yritykselta. (Juslén 2015.)

Meyer (n.d.c.) korostaa liidien hoivaamisessa edelleen laadukasta sisdltod. Han muis-
tuttaa, ettd sisaltd on tarkea raataloida ostoprosessin vaiheen mukaisesti. Jos yhteys-
tietonsa luovuttanut on ostoprosessin alussa, hanelle lahetettava sisalto on yleis-
luontoisempaa ja pyrkii tietoisuuden kasvattamiseen yrityksen tuotteista ja bran-
dista. Jos han sen sijaan on kypsa ostamaan, sisallon avulla lyddaan myyntitapah-
tuma lukkoon, esimerkiksi lahettamalla tarjouksia tuotteista tai palveluista. Ideana
on kohdentaa sisalto oikeille henkiléille oikeaan aikaan. (Meyer n.d.c.) Halligan ja
Shah (2014) muistuttavat liidien hoivaamisessa olevan tarkeda, etta sita ei keskiteta
ainoastaan jo lahes valmiisiin ostajiin. Varhaisemmassa vaiheessakin olevia liideja on
tarked hoivata. Heista tulee todennakoisemmin asiakkaita, kun yritys pitaa ylla dialo-

gia ja tuottaa arvoa olennaisen sisallén muodossa. (Halligan & Shah 2014, 128-129.)

Halligan ja Shah (2014) painottavat my®ds liidien laadukkuuden arviointia. Laaduk-
kaista liideista tulee todenndkdisemmin hyvia asiakkaita. Liidien arvottamiseen ei ole
tiettya kaavaa, mutta on hyva ottaa joitakin tekijoita huomioon liidien pisteytyksessa.
Pisteytyksen keinona voi toimia sen seuraaminen, mista yrityksen sivuille tulleet vie-
railijat kaikkein todenndkdisimmin lopulta ostavat tuotteita tai palveluita. Toisena
keinona voidaan kayttaa verkkosivuilla kavijan kdaytoksen seuraamista, esimerkiksi
kaykd henkild sivuilla vain kerran vai useasti, ja milla verkkosivuston sivulla han ai-
kaansa eniten kuluttaa. Kolmas keino on toimintakehotteiden toteutumisen seuraa-
minen, esimerkiksi toteuttaako yksilo vain yht3, vai useampaa toimintakehotetta.
Neljas pisteytyksen keino on liidien arvottaminen konvertoinnin vaiheessa taytetty-

jen yhteystietolomakkeen tietojen perusteella. (Halligan & Shah 2014, 125-127.)

Sdahkoposti on klousausvaiheen olennainen yhteydenpitovaline. Bezhovskin (2015)
mukaan konvertoinnin vaiheessa saadut liidit eivat ole yleensa valmiita ostamaan
heti, joten yrityksen taytyy ansaita luottamus ja saada liidit lihemmas itse ostotapah-
tumaa. Tama saadaan tehtya sdahkopostitse, kun keskitytdan hyodylliseen ja ostaja-

persoonalle olennaiseen sisaltéon. (Bezhovski 2015, 31.)
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Juslénin (2015) mielesta sahképosti on inbound-markkinoinnissa tehokas tapa hoi-
vata liideja siksi, ettd postin vastaanottaja on itse luovuttanut yritykselle yhteystie-
tonsa konvertointivaiheessa. Ndin ollen se perustuu vapaaehtoisuuteen, eika sahko-
posteja laheteta milloinkaan massapostina. Yritys on konvertointivaiheen jaljilta tie-
toinen sahkopostin vastaanottajan kiinnostuksen kohteista, jolloin sisaltd osataan
kohdentaa paremmin. Sdhképosteja ldhetetdan markkinoinnin automaation avulla,
kun lahestytaan myyntidiileja, jotta saadaan luotua asiakassuhde ja selville ostoaiko-

mukset (Juslén 2015.)

Markkinoinnin automaatio on myynnin ja markkinoinnin tyékalu, jonka avulla toteu-
tetaan klousausvaiheen toimia. Automatisoinnilla markkinoinnin toimia pystytaan
siirtdmaan tehtavaksi sovelluksilla, jolloin niita ei tarvitse tehdda manuaalisesti. Tama
mahdollistaa markkinointitoimien suuremman maaran ja sisallon laadun kehittami-
sen. Automatisoidusti pystytadan hoitamaan esimerkiksi liidien kasittely ja saannollis-
ten sahkopostien [ahettaminen. (Markkinoinnin automaatio n.d.) Markkinoinnin au-
tomaatiolla raskaat ja rutiininomaiset viestintatehtavat pystytdaan automatisoinnin
lisdksi myos mittaamaan. Nain saadaan kokonaiskuvan liideista ja asiakkaista. Jarjes-
telmilla pystytaan seuraamaan verkkokayttaytymista yksildtasolla, jolloin personoitu

ja tarkasti kohdennettu viestinta on mahdollista. (Rinne 2014.)

Automaatiojarjestelmia on useita, ja niissa on lukuisia erilaisia ominaisuuksia. Tar-
keimmat ominaisuudet ovat sahkoposti, laskeutumissivut, lomakkeet, Call-To-Action-
painikkeet, asiakkuudenhallinta (CRM), analytiikka, raportointi, seka liidien pisteytta-
minen ja kvalifointi. Markkinoinnin automaatio kerda dataa, ja yhdistaa tiedon asiak-
kaan profiiliin, jolloin hdanen kayttaytymisestdan saadaan arvokasta tietoa. (Markki-

noinnin automaatio n.d.)

Markkinoinnin automaation avulla pystytdan siis palvelemaan asiakasta taman osto-
prosessin vaiheen mukaisesti. Viestintd on personoitua ja tapahtuu oikeaan aikaan.
Jarjestelman avulla henkild pystytdan tunnistamaan huolimatta siitd, mita kautta han
yrityksen verkkosivuille paatyy. Henkilosta tallentuneiden tietojen ja ostoprosessin
vaiheen maarityksen avulla myynnin kontaktipisteet pystytdan optimoimaan oikea-
aikaisiksi. Markkinointiautomaation avulla saadaan tietda, mika palvelu tai ratkaisu

asiakasta kiinnostaa. (Rinne 2013.)
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3.5 Huolenpito

Huolenpitovaiheessa asiakkaasta tehdaan yrityksen puolestapuhuja tekemalld hanet
tyytyvaiseksi. Bezhovski (2015) esittaa, etta inbound-markkinoinnin toteuttaminen ei
paaty ostotapahtumaan, ja asiakkaan saaminen yrityksen puolestapuhujaksi on vai-
kein tavoite markkinoinnissa. Yrityksen taytyy jatkaa arvokkaan sisallon tuottamista,
tarjota loistavaa asiakaspalvelua ja kuunnella asiakkailta saatua palautetta.

(Bezhovski 2015, 31.)

Meyerin (n.d.d) mukaan oston jalkeen asiakasta sitoutetaan entisestaan yritykseen,
ilahdutetaan hanta, houkutellaan hanet ostamaan lisaa ja saadaan hanet suosittele-
maan yritysta muille. Huolenpitovaiheessa yrityksen ja asiakkaan valistda kommuni-
kointia jatketaan kiinnittamalla edelleen huomiota asiakkaan tarpeisiin. Asiakkaalle
tarjotaan edelleen toimintakehotteita, jotka ohjaavat hanta uusiin ostoihin. Asiakasta
voidaan ostotapahtuman jalkeen ilahduttaa esimerkiksi uutiskirjeelld, kyselyilla, asia-
kaspalvelun eri tyokaluilla ja asiakkaille omistetulla blogilla. On my6s oleellista tark-
kailla, mita yrityksesta kirjoitetaan sosiaalisessa mediassa ja toteuttaa edelleen analy-

tiikkaa. (Meyer n.d.d.)

Leino (2010) kirjoittaa sosiaalisen median olevan keino tuottaa asiakkaalle lisdarvoa
dialogin muodossa. Yritys on sosiaalisessa mediassa lasna sielld missa kayttajatkin
ovat. Tama mahdollistaa kuluttajien hurmaamisen brandin puolestapuhujaksi ja li-
saksi suosittelun leviamisen yhteisdssa laajalle alueelle. Lisdarvon tuottamiseksi tay-
tyy pitaa asiakkaan etu keskiossa seka miettia mika on hanelle arvokasta, mita han

haluaa ja miten han kayttaa digitaalisia kanavia. (Leino 2010, 253-254.)

Seuraavassa luvussa keskitytdaan asiakaslahtdiseen sisaltoéon yksityiskohtaisemmin.
Luvussa perehdytdaan myos tahan opinnaytetyohon tarkastelun kohteeksi valittujen
digitaalisen sisaltomarkkinoinnin palveluihin (verkkosivut, yritysblogi ja Facebook) si-

sallon tuottamisen nakokulmasta.
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4 Asiakaslahtoinen sisdlto inbound-markkinoinnissa

Téassa luvussa kasitellaan tarkemmin inbound-markkinoinnin olennaista osaa, eli asia-
kaslahtoista sisaltod. Kaydaan lapi asiakaslahtoisen sisallon madritelma, ominaisuuk-

sia ja keinoja.

4.1 Maaritelma

Inbound-markkinoinnissa on oleellista tuottaa asiakkaan kannalta arvokasta sisaltéa
jokaisessa vaiheessa. Lahteesta riippuen tallaisesta sisallosta kaytetdan eri nimityksia.
Jefferson ja Tanton (2013) esimerkiksi kayttavat arvokkaan sisallon kasitetta. Halligan
ja Shah (2014) sen sijaan puhuvat merkityksellisesta sisallosta. Goodman (2012) kayt-
taa sitouttavan (engaging) sisallon kasitettd. Tassa luvussa tallaisia erilaisia kasitteita
kaytettaessa viitataan kaikilla sisaltoon, joka tehdaan asiakkaan nakékulmasta, eli on

asiakaslahtoista.

Halligan ja Shah (2014) antavat kaksi syytd, jonka takia on tarkeda luoda asiakkaalle

merkityksellista sisaltoéa. Ensinnakin tallainen sisaltod saa ulkopuoliset luomaan siihen
linkkeja muilta verkkosivuilta, jolloin yritys saa sivuilleen arvokkaita kavijoita ja lisaksi
sivut nakyvat paremmin hakutuloksissa. Mita enemman yrityksen sivuille johtaa link-
keja, sitd enemman kavijoita ne saavat. Toisekseen arvokas sisdlto voi levitd nopeasti

ja laajalti sosiaalisessa mediassa. (Halligan & Shah 2014, 23.)

Jeffersonin ja Tantonin (2013) mukaan arvokas sisalto on sellaista, joka otetaan mie-
luusti vastaan. Sita luetaan, jaetaan ja se saa toimimaan. He madarittelevat sen seu-

raavasti. Arvokas sisdltd on:
1. Hyodyllista, eli opettavaista, tietoa antavaa tai viihdyttavaa
2. Fokusoitunutta, eli kohderyhmalleen relevanttia ja merkityksellista

3. Selkeda ja mukaansatempaavaa kertoen tarinaa, jonka ihmiset ymmartavat ja jo-

hon he reagoivat

4. Korkealaatuista, kiinnostavaa ja hyvin toteutettua
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5. Aitoa, sisalto on kirjoitettu ihmisten toimesta, jotka valittavat (Jefferson & Tanton

2013, 24.)

Jefferson ja Tanton (2013) taydentdvat, ettd asiakkaat pitda asettaa etusijalle sisaltoa
luodessa ja auttaa heita tuotteiden tai palvelujen myymisen sijaan. Sisalto pitaa
luoda tarkasti maariteltya kohderyhmaa ajatellen. Tietoa taytyy myds antaa il-
maiseksi maksua vaatimatta. Tama saattaa herattaa yrityksessa epavarmuuden tun-
teita, mutta on oleellista. Luodessa ja luovuttaessa arvokasta sisdltod, vastapalve-
lukseksi yrityksen asiantuntijuuteen aletaan luottaa. Yritys nayttaytyy uskottavana,
luotettavana ja avuliaana, jolloin silta halutaan ostaa. Arvokas sisdltd on vilpitonta ja
aitoa. Sisalléntuottajan motivaatio sisallon luomiseen vaikuttaa sisallon vastaanotta-

miseen. Tyhja mainospuhe erotetaan aidosta valittamisesta. (Mts. 38-46.)

Keronen ja Tanni (2013) ovat sitd mieltd, etta yrityksen taytyy osoittaa luomansa
verkkosisallon avulla olevansa asiakkaansa toimintaympariston ja haasteiden asian-
tuntija, ja kykenevainen auttamaan hanta. Asiakkaan motivoiminen ostamiseen ei
useimmiten onnistu tuoteominaisuuksia listaamalla. Perustelut ja hyodyt taytyy nos-
taa esille asiakkaan oman maailman kautta, ei yrityksen nakoékulmasta. Asiakas ha-
luaa tuotteen ominaisuuksien sijaan tietda, miten hanta voidaan auttaa haasteissa, ja
mika on odotettu lopputulos. Yrityksen osaaminen tulkitaan siis asiakkaan maailman

kautta. (Keronen & Tanni 2013, 89-90.)

Sisallosta sosiaalisessa mediassa Leino (2010) sanoo, etta yrityksen viestinnan taytyy
kyeta pysayttamaan, kyseenalaistamaan ja herattamaan keskustelua. Sisallon taytyy
olla koukuttavaa, huumaavaa ja kiinnostavaa seka saannollisesti tuotettua. Sosiaali-
sessa mediassa yrityksen taytyy kayttaytya yhteisénsa jasenten tapaan. Jos brandi on
liian kiillotettu, se on epaaidon oloinen. Brandista pitda kertoa aidosti ja paljastaa
teemoja, jotka yritysta silla hetkella kiinnostavat. Sosiaalinen media mahdollistaa yri-
tyksen asiantuntijoiden paasyn esille, jolloin sita seurataan mielelldan, kun saadaan
asiantuntijoiden kautta syvallista tietoa kiinnostavasta asiasta. (Leino 2010, 286—

291.)

Goodman (2012) esittaa eri tapoja tehda kiinnostavaa, relevanttia ja sitouttavaa si-

saltoa:
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—Sisaltd kysymysten ja vastausten muodossa: yritys nostaa esiin asiak-
kaita askarruttavan kysymyksen, vastaa siihen, ja kannustaa asiakkaita
kommentoimaan vastausta tai kysymaan lisaa heita mietityttavia asi-

oita. Yritys voi my0s tehda asiakkaille kyselyn toimialaan liittyen.

—Sisaltd jakamisen tai informaation muodossa: yritys jakaa tietoa jos-
takin toimialaan liittyvasta aiheesta. Sisalt6 voi olla itse luotua esimer-
kiksi blogipostauksen muodossa, tai jonkun toisen tekemaa sisaltden
yrityksen omia kommentteja tai ajatuksia. Esimerkkina joogaohjaaja voi
jakaa kuvan jooga-asennosta ja kertoa millainen vaikutus asennolla on

kehoon ja mieleen.

—Keskusteluun tahtaava sisalto: yritys kommentoi jotakin aihetta, tai
kysyy lukijoilta mielipidetta tai kokemuksia, jolloin asiakkaat saadaan
osallistumaan. Vastauksia kannattaa kommentoida ja mahdollisesti

tehda lisakysymyksia.

—Tarjoukset, uutiset ja ilmoitukset: Jotta huomio saadaan kiinnitettya
tarjoukseen, sille kannattaa asettaa aikaraja tai tarjota rajoitettu maara.
Uutisia tai ilmoituksia uusista tuotteista kannattaa esittaa kiinnosta-

vassa muodossa ja keskittyen hyotyihin asiakkaan nakékulmasta.

—Tapahtumakutsut: Tapahtumia voidaan jarjestaa fyysisessa paikassa
vaikkapa messujen, seminaarien tai asiakasiltojen muodossa, mutta ne
voivat olla my6s Internetissa tapahtuvia webinaareja. (Goodman 2012,

51-65.)

4.2 Tarinallisuus

Yritystarina maaritelladan Rauhalan ja Vikstromin (2014) toimesta niin, ettad se antaa
merkityksen tyolle, ja kertoo asiakkaille sekd muille ulkoisille sidosryhmille syyn yri-
tyksen olemassaoloon. Yritystarina kertoo motiivin asiakkaiden auttamiselle ja syyn

yrityksen halulle tehda juuri sitd mita se tekee. Se on yrityksen identiteetti ja punai-
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nen lanka kaikessa tekemisessd, viestinndssa ja vuorovaikutuksessa. (Rauhala & Vik-
strom 2014, 187-188.) Kurvinen ja Sipild (2014) ajattelevat, etta tyypillisesti yritysta-
rinassa kerrotaan, mista ongelmasta yritys syntyi, minkalaista on yritysta ymparoiva
maailma, kuinka se helpottaa asiakkaiden elamaa, mika yrityksen tarkoitus on ja mi-
hin se on matkalla. Hyvassa yritystarinassa hydédynnetaan heidan mukaansa tehok-
kaasti kuulijoiden tunteita auttamalla hanta samaistumaan tarinaan tuntemusten ja
tunnetilojen avulla. Yksityiskohdilla ja jaetuilla tuntemuksilla lukijaa osallistetaan tari-

naan. (Kurvinen & Sipild 2014, 174-176.)

Yrityksen tarinankerronnan Rauhala ja Vikstrom (2014) maarittelevat tarinoiksi, joita
yritys kertoo yleiséilleen eri kanavissa. Se on sisaltoa, joka liittyy yrityksen osaami-
seen ja hyodyttaa asiakkaita tai ulkoista yleis6a. Sen sisaltona voi olla vaikkapa yrityk-
sen keinot ratkaista asiakkaan ongelmia, asiakasreferenssitarinat tai millaista yrityk-
sessa on olla toissa. Yrityksen tarinankerronta ei ole aina klassisessa tarinaformaa-
tissa. Sen pitaa kuitenkin sopia yrityksen ydintarinaan. (Rauhala & Vikstrom 2014,
188.) Kurvinen ja Sipila (2014) kertovat hyvan tarinan antavan asiakkaan tarpeisiin
vetoavassa muodossa tietoa hankintapaatdksen tueksi. Tarinan myo6ta selvidad, miten
asiakas hyotyy arjessaan yrityksen tuotteista tai palveluista. Merkityksellinen tarina
voi tehda asiakkaasta tarinan sankarin. Se koostuu hanta kiinnostavista tilanteista,
yrityksen toimintatavoista, yrityksen asiakkaista ja ndiden menestyksesta seka siita
kuinka yrityksen tarjooma helpottaa asiakkaan elamaa. (Kurvinen & Sipila 2014, 172—

174.)

Tarinan hyodyllisyydesta on paljon puoltavia mielipiteita. Kalliomaki (2014) esittaa,
ettd tarina on hyva keino asiakkaan sitouttamisessa yritykseen tai brandiin. Tarina si-
touttaa, koska asiakas tunnistaa tarinan ja samaistuu, koukuttuu ja haluaa tietaa li-
saa, viihtyy, oppii, oivaltaa, tdydentaa tarinaa itse ja haluaa kuulua tarinaan. Tarina
on osa unelmia, arvoja ja elamantyylia. (Kalliomaki 2014, 61.) Kurvinen ja Sipila
(2014) kirjoittavat, ettd tunne ohjaa ihmisen toimintaa moninkertaisella voimalla jar-
keen verrattuna. Tarina on siis voimakas keino vaikuttamaan ostajapersoonaan ja ve-
toamaan hanen tunteisiinsa. Yritys voi rakentaa brandidan tarinoiden avulla. Ne luo-
vat erottuvuutta ja tunnesidettd, joiden avulla asiakkaat pystytaan osallistamaan yri-

tyksen tarinaan. Onnistunut tarina saa kuulijan samaistumaan siihen, synnyttaa kes-
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kustelua ja jattaa muistijalkia. (Kurvinen & Sipila 2014, 169-172.) Tarinallisuuteen liit-
tyy inhimillisia kokemuksia, tarpeita ja tunteita. Elaytyen asiakkaan kokemuksiin,
huoliin ja unelmiin yritys voi luoda tarinoita, joilla asiakkaan kokemusta tuetaan sy-
valliselld tasolla. Tarinat myds yhdistavat palveluihin liitetyt merkitykset asiakkaiden

arvoihin. (Kallioméaki 2014, 202-203.)

Rauhala ja Vikstrom (2014) painottavat, etta asiakas on aina tarinan sankari. Asiak-
kaan nostaminen keskioon ei kuitenkaan riita. Jos tarinoita halutaan hyodyntaa tosis-
saan, pitaa ottaa huomioon tarinankerronnan kolme ulottuvuutta. Ensimmainen
ulottuvuus on asiakkaan tarinat itsestdan, jossa yrityksen taytyy tietdaa millaisia tari-
noita asiakkaat kertovat itsestaan ja yrityksen tarinan sopivuudesta niihin. Oleellista
on oman kohderyhman tunteminen ymmarrettaessa, mika sita liikuttaa. Toinen ulot-
tuvuus kasittaa yrityksen kertomat tarinat, joissa asiakas nostetaan tarinan sankariksi
ja yritys ja sen tuotteet tai palvelut keinoksi, jonka avulla sankari voi loistaa ja rat-
kaista ongelmansa. Yrityksen kertoman tarinan taytyy kohdata asiakkaan sisaisten ta-
rinoiden kanssa. Kolmas ulottuvuus on asiakkaan eteenpain kertomat tarinat, joissa
asiakas saadaan kertomaan tarinaa onnistuneesta asiakaskokemuksesta muillekin.
Taman onnistumiseen sosiaalisessa mediassa hyva kokemus ei riita, vaan asiakas tay-

tyy yllattaa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 221-227.)

4.3 Asiakkaan osallistaminen

On tarkeaa saada arvokkaalle sisallolle nakyvyytta. Parhaimmillaan asiakas voidaan
saada jakamaan sisdltd6a eteenpadin, tai jopa tuottamaan sitéa itse yrityksen puolesta.

Seuraavassa kerrotaan molemmista.
Asiakas sisallon jakajana

Yrityksen l6ydettdvyys verkossa paranee, kun se tuottaa sosiaaliseen mediaan jaetta-
vaa sisaltoa. Sosiaalisessa mediassa sisallon jakamista harkitaan kuitenkin tarkkaan.
Tuote- tai yritysesittelyt eivat heratd halua jakaa sisalt6a, koska ne eivat synnyta oi-
valluksia ja niista puuttuu tulkinta. Onnistuneessa sisdllossa pystytdankin yhdista-
maan seka oivallukset, ettd tuotetiedot. (Keronen & Tanni 2013, 79-82.) Sisaltda voi

kehottaa jakamaan, erityisesti kun on kyse suurista uutisista ja jakamiselle annetaan
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mahdollisimman hyva syy. Laadukkaan ja arvokkaan sisallén tuottaminen on kuiten-
kin olennaista. Korkeatasoinen opettavainen sisalto, ilmaiset saatavat, hauskat asiat,
hyvat ideat, kupongit ja tiedot tapahtumista jaetaan herkasti, samoin videot ja in-
fograafit. Ihmiset ovat luonnostaan innokkaita jakamaan laadukasta sisalt6a, joka on
heille ja heidan ystavilleen relevanttia. Tykkaajia, kommentoijia ja sisallon jakajia kan-

nattaa kiittaa. (Goodman 2012, 105-106.)

Viraali, eli word of mouth, jossa yrityksen luoma sisalto leviaa kayttdjien toimesta laa-
jalle, on toimiva tyokalu brandimielikuvan parantamiseen. Toisaalta sen avulla voi
myo0s levitd nopeasti negatiivisia asioita. Viraaliksi paatyvaa sisaltda ei voi tarkkaan
laskelmoida. Sisalt6 kuitenkin leviaa todennakoisemmin, jos aihe on hauska, kiinnos-
tava, ajankohtainen, antaa mahdollisuuden taloudelliseen etuun tai pakottaa keskus-
teluun. Myos vanhoja kasityksia kyseenalaistava sisalto voi paatya jaettavaksi. (Leino
2010, 292—-297.) Goodman (2012) esittaa, etta paras tapa saada sisalto jaetuksi, on
ottaa asiakkaat osaksi sita esimerkiksi jakamalla heidan kokemuksiaan tai ottamalla
heidat osaksi visuaalista sisadlt6ad kuvien tai videoiden muodossa. (Goodman 2012,

134.)

Storytelling ty6kaluna -kirjassaan Rauhala ja Vikstrom (2014) esittavat, etta viraali-
ilmidn synnyttaminen on vaikeaa. Massasta erottuminen vaatii mielikuvitusta ja roh-
keutta, sisallon taytyy olla todella hyvaa ja kiinnostavaa, sisalto taytyy paketoida ja
jakaa klikattavaksi, otsikon taytyy olla oikeanlainen, sisallon taytyy lunastaa lupaus ja
herattaa halu jakaa se eteenpain. Lisaksi tama kaikki taytyy saada toistettua yha uu-
delleen. Sisdltoa jaetaan eteenpain yleensa vain, jos se saa jakajansa nayttaytymaan
positiivisessa valossa. Jaettava sisaltd herattdaa myos yleensa tunteita. Ajankohtaisuus
ja kohdeyleisolle akuutit asiat ovat toimivia ominaisuuksia. Rauhala ja Vikstrom kir-
joittavat Storywars-kirjan kirjoittajasta Jonah Sachsista, jonka mielesta viraalin mah-
dollisuus kasvaa kolmen tekijan avulla. Sachs esittda naiden tekijoiden olevan seuraa-

via:
1. Friikkiys (freaks), eli outo, vieras ja erikoinen sisalto, joka kiinnittda huomion

2. Saantojen ja sosiaalisten normien rikkominen (cheats), jossa tehdaan asioita eri ta-
valla kuin pitaisi tehda tai on hyvaksyttavaa, jolloin seurataan mielenkiinnolla, mita

saantojen rikkojalle tapahtuu
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3. Tuttuus (familiars), jonka tunnistaminen tuntuu palkitsevalta, koska sisallon tari-
naan pystyy samaistumaan. Suosittuja tallaisia ovat parodiat ja huumoriversiot. (Rau-

hala & Vikstréom 2014, 229-231.)
Asiakas sisallon tuottajana

Sen lisaksi, etta sisallon kuluttajan on tarkeda pystya jakamaan yrityksen tuottamaa
sisaltoad, kayttdja kannattaa saada tuottamaan sita itse. Fontein (2016) esittaa, etta
yrityksen onnistuttua luomaan yhteison, joka seuraa sen julkaisemaa sisaltoa, yrityk-
selld on paine tuottaa kiinnostavaa sisaltdoa saannollisesti. Sisallon kuluttajia on kui-
tenkin mahdollista saada tuottamaan sisaltda yrityksen puolesta. Se lisda yrityksen
uskottavuutta viestin tullessa toisilta kayttajilta, eika yritykselta itseltdan. Yleison
tuottama sisalto linkittyy yritykseen, jolloin se saa nakyvyytta. Esimerkiksi matkai-
lualan yritys voi jarjestaa kilpailun, jossa kadyttajat jakavat kuvia suosimistaan matka-

kohteista. (Fontein 2016.)

Kayttajien luoman sisallén avulla yritys voi saada uusia liideja. Koska kilpailuihin osal-
listuu usein yrityksesta ja sen myymista tuotteista ja palveluista kiinnostuneet henki-
I6t, liidit ovat laadukkaita. Kayttdjien luoma sisalté myods mahdollistaa yrityksen mai-
neen rakentamisen. Yrityksen omien hashtagien avulla sisalto ja tietous yrityksesta
voi levitd hyvinkin tehokkaasti laajalle alueelle. (MacLeod 2015.) Jos tiedetdan, miksi
sisaltoa seurataan, sitd kannattaa kayttaa hyvakseen. Kannattaa kiinnittda huomiota
myos siihen, mita yhteiso jo valmiiksi tekee. Jos jaetaan paljon itseottamia kuvia, kil-
pailun kannattaa liittya niihin. Jos yritys pystyy vetoamaan yleisénsa tunteisiin, nama
luovat laadukkaampaa sisaltoa. Yrityksen pitda myyda tunnetta eika tuotetta, ja bran-
din elamantyyliin perustuva sisaltd on tehokkaampaa kuin pelkka tuotteeseen tai pal-

veluun keskittyminen. (Fontein 2016.)

4.4 Toteutus eri kanavissa

Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut ovat kaiken yrityksen luoman arvokkaan sisallon perusta, jonne

muualla sijaitseva sisaltd johdattaa ostajapersoonat. Ne tuovat yritykselle liideja ja
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konvertoivat heitd ostajiksi. Yrityksen taytyy lunastaa luottamus rakentamalla suh-
detta ostajapersooniin ostoprosessin vaiheesta huolimatta, jolloin sen varhaisessa
vaiheessakin olevat lopulta ostavat yritykselta ollessaan valmiita siihen. (Jefferson &

Tanton, 2013, 108-109.)

Juslén (2011) esittaa, etta verkkosivujen sisallon pitaad perustua yrityksen asiakkaita
kiinnostaviin aiheisiin ja nakokulmiin. Sivuston sisalto ei saa perustua itsekeskeiseen
yrityksen ja tuotteiden kuvaamiseen, vaan asiakkaan ongelmanratkaisuun. Sisall6lla
taytyy puhutella ostajapersoonaa kayttamalla hanelle sopivaa kieltd, jolloin han ko-
kee, etta sisaltd on kirjoitettu hanen tarpeensa huomioiden. Nain luodaan perusta,
joka antaa asiakkaalle syyn ostaa juuri kyseiselta yritykselta. Hyva sivusto kykenee
palvelemaan asiakkaita eri ostoprosessien vaiheissa, joissa asiakkaan tietotarpeet

ovat hyvin erilaisia. (Juslén 2011, 108-114.)

Jeffersonin ja Tantonin (2013) mukaan verkkosivujen tulisi viestittaa selkeasti, mista
yrityksessa on kyse ja miten se voi sivuilla olijaa auttaa. Oleellisen tiedon pitaisi olla
saatavilla nopeasti. Sitouttavaa ja asiakasta hyddyttavaa sisaltda pitaa olla tarpeeksi
monipuolisesti eri formaateissa, ja sen pitaa olla riittdvan syvallista vahvistaakseen
yrityksen asiantuntijuutta asiakkaiden silmissa. Verkkosivujen taytyy olla tasapainoi-
nen yhdistelma tietoa ja asiakasta hyodyttavaa sisaltoa. (Jefferson & Tanton 2013,

112-113.)

Arvoa tuottavissa verkkosivuissa on useampi kuin yksi sivu, onhan pyrkimyksena vas-
tata asiakkaiden kysymyksiin monipuolisesti, seka tarjota runsaasti arvokasta sisaltda
ja informaatiota. Verkkosivuilla olijaa taytyy ohjata toimimaan selkeilld toimintake-
hotteilla. Sille paatyvat eivat laskeudu kaikki samalle sivulle, joten jokaisella sivulla
taytyy olla oma toimintakehote. Verkkosivuihin kannattaa integroida niiden ulkopuo-
lellakin tehty sisalto blogissa, sosiaalisessa mediassa, sahkopostimarkkinoinnissa ja
hakukoneissa linkkien avulla. Arvokasta sisdlt6a tulee mainostaa, sen ollessa rele-
vanttia sivun kannalta. Sisdltoa taytyy tuottaa sdaanndllisesti. Tuore sisdltoé osoittaa
sivujen olevan aktiiviset ja antavat syyn tulla niille toistekin. Arvokkaaseen sisaltoon
keskittyen tehty verkkosivu on yhteydessd muuhun maailmaan ja sisdltoon Interne-
tissa jaetun sisallon, sosiaalisen median ja hyvin tehdyn hakukoneoptimoinnin myo6ta.

Nain ollen se on myo6s helposti I6ydettavissa. (Jefferson & Tanton 2013, 109-114.)
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Sivuston kayttajilla taytyy olla mahdollisuus tilata sielld julkaistavaa sisaltoa esimer-
kiksi uutiskirjeen muodossa. Taytyy myo6s olla mahdollista jakaa sita sosiaalisessa me-
diassa. Kannattaa antaa mahdollisuus kommentoida sisaltda sen yhteyteen, jolloin
kommentti ja yrityksen vastaus ndakyvat muillekin. Hyvalta sivustolta voidaan ladata
yrityksen tuottamaa asiakasta auttavaa ilmaista sisaltda. Sivuston on hyva ohjata
asiakasta eteenpdin paikkoihin, joissa yritys toimii, esimerkiksi yrityksen Facebook-
sivulle. Avainasiana verkkosivuilla on kannustaa asiakasta toimimaan. (Juslén 2011,

60-61.)
Blogi

Kurvinen ja Sipila (2014) esittavat, etta blogi on erinomainen valine asiantuntijuuden
markkinoimiseen. Sen avulla asiantuntemusta pystyy branddaamaan tuomalla samalla
persoonaansa esille. Blogi lisda tunnettuutta ja loydettavyytta. Kohderyhmaa palvele-
vaa sisaltoa voi tehda hyvinkin monipuolisesti. Blogiin voi tuottaa asiantuntijateks-
teja, tuotetesteja ja -vertailuja, vinkkeja, nakdkulmia, mielipiteita, kuvia, videoita ja
case-kuvauksia. (Kurvinen & Sipila 2014, 187-192.) My6s Halligan ja Shah (2014) ke-
hottavat monipuoliseen ja vaihtelevaan sisaltéon, kunhan se liittyy yrityksen toi-
mialaan ja kiinnostaa ostajapersoonia. Blogiartikkeli voi olla opaste johonkin tiettyyn
ongelmaan, analyysi toimialan trendeista tai haasteista, tiedotus tulevasta tapahtu-
masta tai kirjoittajan palaute jonkun toisen kirjoittamasta artikkelista. Blogiin kannat-
taa lisata vaihtelevuutta esimerkiksi jakamalla kirjoituksessa linkkeja muiden teke-
miin kiinnostaviin kirjoituksiin tai videoihin. (Halligan & Shah 2014, 30-31.) Jotta yri-
tysblogilla saadaan vahvistettua kirjoittajan uskottavuutta alan asiantuntijana, kirjoit-
tajan kannattaa tuoda lukijoille henkildllisyytensa esille nimen ja jopa kuvan avulla.

Tama rakentaa myos lukijoiden luottamusta yritysta kohtaan. (Edgecomb n.d.)

Yritysblogia pitdessa on tarkeda muistaa kirjoittaa sita lukijoita, eika yritysta varten.
Yrityksessa taytyy tutkia ja havainnoida, millaisista asioista ostajapersoonat ovat kiin-
nostuneita lukemaan. Blogissa pitaa valttaa turhaa monimutkaista ammattisanaston
viljelya ja kirjoittaa lukijoille sopivalla kielella. Blogipostauksen pitda olla hyvin rajattu
ja tiivistetty. Suoraan asiaan meneva sisaltd on olennaista, koska lukijat etsivat usein
vastausta tiettyyn ongelmaan. Tarkeita yksityiskohtia ei tarvitse karsia, mutta infor-

maatio taytyy esittda selkedssa muodossa ja jaotella se helpommin hahmotettavaksi
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esimerkiksi visuaalisen sisallon ja listausten avulla. (Proper etiquette when blogging

for business n.d.)

Halligan ja Shah (2014) korostavat otsikon tarkeytta, jotta blogipostaus tulee luetuksi
ja jaetuksi eteenpain. Otsikon taytyy olla vastustamaton ja herattaa kiinnostus nope-
asti, kilpaillessaan lukemattomien muiden sisdltojen kanssa. Usein jaettavaksi paaty-
neet blogikirjoitukset sisaltavat otsikon, jossa on kaytetty numerointia tai mainittu
kuuluisa henkil6 tai yritys. (Halligan & Shah 2014, 33—-34.) Jefferson ja Tanton (2013)
yhtyvat mielipiteeseen siita, etta otsikon pitaa olla hyvin muodostettu ollakseen ve-
tovoimainen. Blogin taytyy sisaltda fiksuja avainsanoja, joita ostajapersoonat kaytta-
vat hakusanoina hakukoneissa. Postauksella pitaa olla selkea alku, keskiosa ja loppu,
ja lopussa lukijalle pitaisi esittaa kysymyksia saadakseen hanet vuorovaikutukseen
yrityksen kanssa. Lukijoita pitaa siis rohkaista kommentoimaan postauksia. Olen-
naista on myods vastata kommentteihin, koska vuorovaikutteista postausta jaetaan

eteenpdin todennakdisemmin. (Jefferson & Tanton 2013, 61-63.)

Yritysblogia pidetaan tavoitteellisesti, joten lukijoita tulee ohjata yrityksen halua-
maan suuntaan. Jokaisen blogipostauksen yhteyteen pitda sijoittaa toimintakehot-
teita, jotka valitaan sopimaan postauksen aiheen kanssa. Blogissa kannattaa mahdol-
listaa postauksen helppo jakaminen sosiaalisessa mediassa painikkeiden avulla, jol-
loin se levida laajemmalle alueelle ja tavoittaa enemman lukijoita. (Edgecomb n.d.)
Linkki blogipostaukseen kannattaa jakaa yrityksen muihin sisaltdihin. Kun linkki jae-
taan esimerkiksi Facebookissa, seuraajia kannattaa rohkaista jakamaan sita eteen-
pdin. Yrityksen kannattaa jakaa linkkia blogikirjoitukseen my&s toimialansa kannalta

olennaisissa yhteisoissa. (Halligan & Shah 2014, 34-35.)
Facebook

Facebookissa markkinointia voi kayttaa kontaktien luomiseen uusiin asiakkaisiin, yh-
teydenpitoon nykyisten asiakkaiden kanssa, verkkosivuilla tai blogissa julkaistun sisal-
I6n jakamiseen, yhteison kokoamiseen asiakkaita kiinnostavan aiheen ympdrille, ja
tapahtumaan liittyvan viestinnan hoitamiseen. (Juslén 2011, 245.) Halligan ja Shah
(2014) esittavat, ettd saadakseen irti maksimaalisen hyodyn Facebookista, yrityksen

taytyy toimia sita aktiivisesti paivittamalla ja osallistumalla keskusteluun. Resurssien
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puutteessa pienen yrityksen saattaa olla haastavaa omistautua aktiiviselle Faceboo-

kin paivittamiselle, mutta se on sen arvoista. (Halligan & Shah 2014, 73.)

Goodman (2012) korostaa, etta sosiaalisessa mediassa on tarkeda luoda sisaltoa yksi-
[6llisesti raataloityna eri alustoille. Saman sisallon toistaminen eri paikoissa saa sen
ndyttamaan vanhanaikaiselta massamarkkinoinnilta. Yksilollisen sisallon luominen on
viisasta, koska silloin on mahdollista hyddyntaa eri alustojen eroavaisuuksia ja omi-
naisuuksia. Facebookille on olennaista sosiaalisuus ja rento ilmapiiri. Ndin ollen sisal-
I6n tuottamiseen kannattaa hyodyntaa visuaalista materiaalia. Yrityksen oletetaan
my0s nadyttavan sielld persoonallisuuttaan. Kommentointi on luonnollinen osa Face-

bookia. (Goodman 2012, 136-137.)

Koska Facebookissa vietetdaan aikaa viihdyttavyyden ja sosiaalisen kanssakdaymisen
vuoksi oppimisen sijaan, yrityksen kannattaa jakaa Facebookissa hauskoja, kauniita ja
inspiroivia asioita. Facebookissa yrityksen on tarkeaa toimia yksilén tavoin, ja omak-
sua keskusteleva savy. Sivuilla kerrotaan perustiedot yrityksesta, mutta keskitytaan
asiakkaisiin miettimalla, millaisella sisall6lla heidat saadaan odottamaan lisaa. Face-
book on hyvin visuaalinen paikka, joten sinne kannattaa lisata kuvia ja videoita. (Jef-

ferson & Tanton 2013, 85-87.)

Leino (2010) nostaa esimerkiksi onnistuneesta Facebookin hyédyntamisesta kahvila-
ketju Starbucksin, joka julkaisee videomateriaalia ja muuta mielenkiintoista sisaltoa
pyrkien aktivoimaan fanejaan. Starbucks julkaisee statusviesteja, jotka ovat hauskoja,
vaihtelevia ja merkityksellisia. Julkaistu sisaltdé on monipuolista videoiden, kuvien,
blogiviestien, artikkeleiden ja linkkien muodossa. Ne liittyvat yrityksen toimialaan,
mutta sisaltd toteutetaan rennolla ja informatiivisella otteella. Hauskan tyylilajin ja
sisallon vaihtelevuuden takia Starbucks saa statuspaivityksiinsa faneilta tuhansia
kommentteja. Sivuilla julkaistaan myds fanien tekemaa sisaltéa. Yritysten tulisikin

huomioida, etta Facebookissa lasndolo on dialogia. (Leino 2010, 275-276.)

Virtanen (2015) pohtii blogikirjoituksessa armeijatavaraa myyvan Varusteleka-yrityk-
sen kautta hyvan Facebook-markkinoinnin ominaisuuksia. Han nostaa tarkeaksi
asiaksi erottuvuuden ja rohkean viestinndn huomauttaen, ettd Facebookissa on lupa

myos hassutella. Tarkeda on asiakkaan palveleminen Facebookin ollessa vuorovaikut-
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teinen ja osallistava kanava. Yrityksen kannattaa myos hyodyntaa vuorovaikuttei-
suutta tuotekehittelyssa asiakkaan palautteen avulla. Avoimuus ja aitous ovat tar-

keitd asioita. (Virtanen 2015.)

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitelldadn opinndytetydon empiirisen osuuden myo6ta saadut tutkimus-
tulokset. Ensimmaisessa alaluvussa kerrotaan tutkimuksen toteutuksesta, etenemi-
sestad ja saadun aineiston analysoinnista. Esitellddn myos tutkitut yritykset. Taman jal-

keen kdaydaan aihe kerrallaan lapi, mita tutkimuksesta ilmeni.

5.1 Empiirisen osuuden toteutus

Empiirisessa osuudessa tutkittiin kolmea hyvinvointialan pienyritysta. Haastateltavat
olivat
—Yrittaja Henrik Raisio, jonka Mister Fitmaker -yrityksen tarjoamat palvelut jakautu-

vat kolmeen eri paaryhmaan. Niitd ovat Personal Trainer-palvelut, ravintovalmennus
ja kehonhuoltokoulutus (Tampere). Yrityksen verkkosivut: https://fitmaker.fi/

—Yrittaja Satu Makkonen, jonka yritys Sunheart tarjoaa japanilaisiin rentoutumisme-
netelmiin perustuvia eldmyksellisid rentoutushoitoja (Oulu, Tampere ja Kangasala).
Yrityksen verkkosivut: http://rentoutushoidot.fi/

=Yrittaja Heli Vaisdnen, jonka yritys VisioSi tarjoaa Life Coach hyvinvointi —ja mentaa-
livalmennuksia ja koulutuksia, sekd kehittaa kuntouttavaa hyvinvointimallia sisail-
masta sairastuneille Hengitysliiton kanssa (Jyvaskyla). Yrityksen verkkosivut:
https://visiosi.fi/

Tutkimus toteutettiin dokumentaarisen aineiston ja puolistrukturoitujen haastattelu-
jen keinoin. Dokumentaarista aineistoa olivat sisallot Internetissa yrityksen verkkosi-
vuilla, yritysblogissa seka yrityksen Facebook-sivuilla. Verkossa olevaa sisdltda ei ana-
lysoitu tarkemmin. Ne haluttiin kuitenkin katsastaa ennen haastatteluja, jotta saatiin
yleiskuva yritysten sisallosta. Dokumentaarinen aineisto teoreettisen viitekehyksen

lisdna ennen haastatteluja auttoi tutkijaa muodostamaan haastattelussa lapikaytavia
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teemoja ja nosti esiin joitakin asioita, joihin kiinnittdd huomiota haastattelujen ai-

kana (liitel).

Koska opinnaytetydn aiheena on inbound-markkinointi ja asiakaslahtdinen sisalto,
empiirisessa osuudessa kiinnitettiin huomiota molempiin. Inbound-markkinoinnin ai-
healueesta kiinnitettiin huomiota inbound-metodologian eri vaiheiden toteutumi-
seen seka tietoisiin toimenpiteisiin, suunnitelmallisuuteen ja tavoitteellisuuteen asi-
akkaan ohjaamiseksi eteenpdin verkossa. Asiakaslahtodisen sisallén osa-alueessa py-
rittiin selvittamaan, miten yrittdjat toteuttavat inbound-markkinointiin olennaisena
osa-alueena liittyvaa ajatusta asiakkaan houkuttelemisesta ja johdattelemisesta
eteenpain asiakkaalle arvokkaan sisallon avulla, jolloin sisalt6a taytyy tehda asiak-
kaan ongelman ja tarpeiden nakokulmasta. Kiinnitettiin siis huomiota siihen, miten
asiakaslahtoisesti yrittajat ajattelevat ja toteuttavat sisaltéaan. Selville haluttiin hei-

dan kokemuksiaan ja ndkemyksidan sisallosta seka mahdollisia koettuja haasteita.

Dokumenttien tarkastelut ja haastattelut aloitettiin tammikuun loppupuolella ja saa-
tiin valmiiksi maaliskuun alkupuolella. Dokumenttien tarkastelun aikana saatiin yleis-
kuva sisallosta ja kirjoitettiin ylos mahdollisia esiin nousevia mietityttdvia asioita tai
kysymyksia, jotka toivat oman lisdnsa haastatteluvaiheen suunnitteluun. Haastattelut
toteutettiin puolistrukturoidusti. Etukateen oli mietitty laajemmat aihealueet ja joita-
kin kysymyksia. Kysymyksia ei kuitenkaan esitetty kaikille kysyttaville samassa jarjes-
tyksessa ja niista saatettiin tilanne huomioon ottaen myds poiketa. Jos haastattelun
aikana nousi esiin asioita, joista haluttiin enemman tietoa, tehtiin ennalta suunnitte-
lemattomia lisakysymyksiad. Haastatteluilla oli siis raamit, mutta haastattelussa niista

myads joustettiin.

Haastattelujen aluksi haastateltavalle kerrottiin tutkimuksen aiheesta. Tutkimuksen
yhteydessa kysyttiin, oliko haastateltava tietoinen inbound-markkinoinnin kasit-
teestd. Taman jalkeen selitettiin lyhyesti inbound-markkinoinnin maaritelma. Vas-
tauksia tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin pyrittiin 16ytamaan selvittamalla kysy-
mysten avulla, toteutuvatko inbound-markkinoinnin teoriaan liittyvat asiat yritysten
toiminnassa. Ei siis ldhdetty siitd lahtokohdasta, etté yrittajat tietoisesti ajattelisivat
toteuttavansa nimenomaan inbound-markkinointia tai edes valttamatta etukateen

edes tietavat, mita siihen liittyy.
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Haastattelussa lapikdytavat aihealueet olivat yrittajan taustatiedot ja markkinointi-
osaaminen, yrittdjan suhtautuminen asiakkaisiin, sisdlto ja inbound-markkinointi.
Haastattelut kestivat keskimaarin tunnin. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin sa-
natarkasti. Taman jalkeen teksteja luettiin useita kertoja ja niista alettiin etsia halut-
tua tietoa. Joissakin asioissa, kuten inbound-metodologian toteutumisessa, kiinnitet-
tiin hyvin yksityiskohtaisesti huomiota eri vaiheiden toteutumiseen ja keinojen kayt-
toon ja verrattiin sita tarkoin teoriaan. Sen sijaan esimerkiksi sisallén aihealueessa
kiinnitettiin huomiota laajempaan kokonaisuuteen ja annettiin suurempi vapaus esiin

nouseville asioille.

Kaksi suurinta tarkasteltavaa kokonaisuutta olivat inbound-markkinointi ja sisalto,
jotka jakautuivat pienempiin osa-alueisiin. Niistd nousi esiin monipuolisesti ja run-
saasti asioita. Tulostettuihin litteroituihin haastatteluihin merkittiin eri varien avulla
eri kohtia yhden vérin vastatessa aina jotakin tiettya asiaa. Merkittyja kohtia kerattiin
eri haastatteluista kokonaisuudeksi, jolloin pystyttiin [6ytdmaan yhtenevaisyyksia ja

eroavaisuuksia haastateltujen toiminnassa ja ajatuksissa.

Seuraavaksi esitettavissa tuloksissa ensimmainen kasitelty alaluku on asiakaslahtoi-
nen ajattelutapa. Se nousi yllattden haastatteluista esiin niin merkittavana asiana,
etta se kasiteltiin analyysia tehdessa omana aihealueenaan. Tata ei ollut etukateen
suunniteltu. Nousi kuitenkin esiin, ettd Inbound-markkinoinnin toteutuminen tai to-
teutumattomuus perustuu niin vahvasti tapaan, jolla asiakkaisiin suhtaudutaan, etta
se on hyvin olennaista ja ansaitsee laajaa huomiointia. Asiakaslahtdisyys on pohja ky-
vylle maaritella asiakasryhmat seka sille ettd osataan tehda asiakkaalle arvokasta si-

saltoa ja asiakasta eteenpain vievia toimenpiteita.

Seuraavassa alaluvussa kasitellaan inbound-markkinoinnin toteutumista. Tama luku
on oleellinen tutkimuskysymysten ja tutkimuksen teorian kannalta. Luvussa kasitel-
Iaan eri vaiheiden toteutumista seka tavoitteellisuutta ja tietoisia toimenpiteita. Kol-
mas isompi aihekokonaisuus on asiakaslahtoinen sisalto, jossa kaydaan lapi yrittdjien
kokemusta siitd, millaista heiddn mielestdan on hyva sisalto, milla keinoin sita teh-

daan ja mita haasteita siina esiintyy.
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5.2 Asiakaslahtoinen ajattelutapa hyvinvointialan yrityksissa

Haastatelluista valittyi aito innostuneisuus tekemaansa tyota kohtaan. Hyvinvoin-
tialan osa-alueista oli saatu apuja omaan elamaan, ja se oli toiminut motivaationa hy-
vinvointialan yrittdjaksi ryhtymiselle. Intohimo omaa alaa ja tyota kohtaan valittyi
my0s tapaan suhtautua asiakkaisiin. Yrittdjat toivat haastattelujen aikana esiin vilpi-
tonta haluaan auttaa asiakkaita ndiden ongelmissa. Asiakkaan auttaminen oli tarkea
motivaation ldhde tyon tekemiselle. Omaa tyota pidettiin tarkeana ja tarpeellisena.
Haastateltava X kertoi yrittajaksi ryhtymisesta seuraavasti:

--Sitten kun oli tavallaan muutenkin 16ytyny niitd erilaisia ratkasuja
millé pystyi auttaan itseddn, mutta sitten myds muita. Niin sit se vaan
jotenkin... ja ndd mitd mie télld hetkelld opetan, niitd asioita, niin niille
on tosi iso tarve. Eli koen tekevini semmosta tyétd, josta ite tdllé eldn,
niin kuin opetan. Mutta sitte on myds ihana néhdd niissd asiakkaissa
niin nopeasti niitd muutoksia. (Haastateltava X)

Asiakasryhmien maarittelyn tarkkuus vaihteli tutkittujen yritysten kesken. Erddssa ta-
pauksessa korostettiin profiloitumisen merkitysta seka asiakasryhmien maarittelyssa
ettd sen suhteen, mitd myy. Taman johdosta oli ndhtavissa markkinoinnin ja esimer-
kiksi asiakkaille lahetettavien sahkdpostiviestien tarkempaa kohdentamista asiakkaan
ongelman ja ostoprosessin vaiheen mukaisesti. Tutkimuksessa tuli esiin kuitenkin
my0s tarvetta palvelun kohderyhman tarkempaan maarittelyyn ja markkinoinnin

kohdentamisen vahdisempaa hyddyntamista.

Hyvinvointiyrittdjat kokivat digitaalisessa markkinoinnissa haasteena ajanpuutteen
seka jossain madrin huomioon otettavien asioiden laajuuden. Kaikkiin yksittdisiin asi-
oihin ei yksinkertaisesti ehdita keskittya tarpeeksi kattavasti. Jotkut haastateltavat
toivat esiin, etta kaikkea ei osaa tai huomaa tehda. Haastateltava Y kertoi seuraa-

vasti:

--Kyllé tuntuu, ettd on ihan dlyttémdn paljon nditd taitoja, mitkd olis
hirveen tdrkee ottaa haltuun. Et sen yhdenkin median sisdllé on tosi pal-
jon niitd vaihtoehtoja --Pitdis jaksaa vaan nuohata niité kaikkia eri valik-
koja ja valintoja ja koittaa tutustua niihin. Ja sitten analyyttisesti kerdtd
niitd kysymyksid ylés, mitd siind matkan varrella tulee. Ja sitten etsid ti-
laisuus, jossa pddsee niitd kysymddn joltain, joka tietdd. (Haastateltava
Y)
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Tuotiin esiin, ettd pienyrittdjana ei ole varaa maksaa ulkopuolisille tahoille digitaali-

sen markkinoinnin toimenpiteiden tekemisesta suuressa mittakaavassa. Kokonaisuu-
den hahmottamiseen sosiaalisen median ja webanalytiikan kaytdn suhteen kaivattai-
siin apua ja selkeytta. Joiltakin osin tuli esiin epdvarmuutta siitd, miksi jokin tehty di-

gitaalisen markkinoinnin toimenpide ei ollut tuottanut toivottua tulosta.

Jossain maarin koettiin haasteena myods myytavan palvelun heikko tunnettuus, jonka
ajateltiin vaikuttavan asiakkaiden ennakkoluuloihin ja epavarmuuteen yrityksen tar-
joaman palvelun suhteen. Haasteena koettiin palvelun perusytimen esiin tuomisen
vaikeutta potentiaaliselle asiakkaalle. Toisaalta sita pidetiin myds osittain mieluisana
haasteena. Tuli ilmi, etta joissakin tapauksissa koetaan haasteena, etta tarjottavaan
palveluun liittyvat asiat saattavat olla yrittdjalle itselleen niin itsestaan selvia, etta nii-
den ajatellaan olevan sita potentiaalisille asiakkaillekin. Nain ollen sisaltéja saatetaan
jattaa julkaisematta, vaikka ne eivat olisikaan tavoitelluille asiakkaille ennestdan tut-
tuja ja itsestaan selvia. Ongelmaksi saatetaan nadin ollen kokea eraanlainen vaikeus
hahmottaa potentiaalisen asiakkaan ndkdkulmaa siten, ettd saataisiin tuotua heille
esiin asioita, jotka ovat aikanaan herattaneet yrittajankin intohimon palvelua koh-
taan. Haastateltava Y kertoi asiasta seuraavasti:
--Se on véhdn jérkyttdvdd, ettd ihmiset, jotka on aika ldhelldkin mua, on
saattanu sanoa vuosien jidlkeen, etté ne ei oikein tiedd, ettd mitd se on,
mité md teen. Et heti kun se ydin tulee enemmdn ndkyvdéiksi, niin ehkd se
on sitte kiinnostavaa. Ja itseasiassa se on se, mikd mutkin on aikanaan
lajin pariin tuonu. Et siihen on ehkd I6ytdny, siihen omaankin tekemi-
seen, sen intohimon. Mut kun sen on luullut, ettd se on muillekin paljon

enemmdn itsestéidn selvdd, mitd se on ittelle. Se oli se oivalluskin taval-
laan, ettd ihan nditd perusasioita enemmdn esiin. (Haastateltava Y)

Myos haastateltava X viittasi samoihin asioihin kysyttaessa haasteesta sisallon luomi-

sesta hyvinvointialalla:

--Ehké semmonen, etté kun mulle niin monet asiat siellé on niin hirvedn
itsestdidn selvid, niin mie en aina erota sitd -- Et tavallaan siind tulee vd-
lillé vihdn sokeeks siitd. Ettd kun mie haluaisin kuitenkin, etté ne mun
tekstit ois semmosia, ettd joku saa oikeesti ahaa-elémyksen. Ja mie en
halua matkia toisia. Voin lainata, mutta ettd siitd tulis joku originelli
juttu, niin mie en ehkd aina ehkd tajua, ettd kaikki ei oo oikeesti vield
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edes miettiny niitd. Ettd siind mulla on taas semmonen... siis ku mie oon
niin pitkédn tehny tdtd jo, niin ei aina tajua, ettd kaikki ei oo ihan vield...
--- Ja sitten saatan jdttdd jonkun joskus laittamatta, kun ajattelen, ettd
kun tdd on niin itsestddn selvéd. Vaikka se ei kuitenkaan vilttimdittd
ois. (Haastateltava X)

5.3 Inbound-markkinoinnin toteutuminen

Inbound-markkinointia ja metodologian vaiheita toteutettiin vaihtelevasti. Niiden to-
teuttamisen laajuus vaihteli valilla suurestikin yrityskohtaisesti, mutta joitakin keinoja
kaytettiin yhtalaisesti. Tutkimuksessa esiintyi hajanaisuutta tutkittavien yritysten va-

lilla.
Inbound-metodologian vaiheiden toteutuminen

Haastatteluissa kaytiin lapi yritysten |0ydettavyytta ja sisaltdjen seuraajien saamista.
Hakukoneoptimoinnista kysyttaessa tietoa hakutuloksissa nakymisesta oli joiltakin
osin monipuolisesti, ja siihen vaikuttavia toimenpiteita oli tehty tietoisesti. Nakyvyy-
teen oli kaytetty sekd maksullisia keinoja etta keinoja hyvaan sijoittumiseen luonnol-
lisissa hakutuloksissa. Liikenteen saamista verkkosivuille pidettiin tarkeana ja sinne
pyrittiin ohjaamaan liikennettda myos yrityksen muista kanavista. Toimien onnistu-
mista seurattiin ja tdman pohjalta tehtiin my6s muutoksia tarvittaessa. Joistakin
haastatteluista tuli kuitenkin esiin hieman epavarmuutta I6ydettavyyden suhteen, ja
esimerkiksi hakukoneoptimointitaitoja oltiin halukkaita syventamaan. Loydettavyy-
den keinoina puhuttiin hakukoneoptimoinnin ja avainsanojen lisaksi sisallon houkut-
televuudesta ja asiakasystavallisyydestd, ajankohtaisten asioiden paivittamisesta

seka kurssien sisdltdjen ja asiakaspalautteiden lisdaamisesta verkkosivuille.

Kavi ilmi, etta joissakin tapauksissa yhteystietojen saamista pidettiin tarkedna ja esi-
merkiksi yhteydenottokaavakkeesta saatuja tietoja pidetiin arvokkaana. Oli kaytetty
liittymismahdollisuutta uutiskirjeen saajaksi. Kaikissa tapauksissa liideja ei pyritty saa-
maan ja sahkopostia ldhetettiin vasta jo valmiiksi ostaneille asiakkaille. Yhdessa ta-
pauksessa liidien saamiseen kaytettiin liidimagneettia videon muodossa, jonka saa
kdyttoon yhteystietoja vastaan. Kysyttdessa, onko yrittdjalla tarkoituksena kerata yh-

teystietoja verkkosivuilla, haastateltava Z sanoi:
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--Joo, siis sen takiahan siellé on semmonen liidimagneetti, siis nythdn
sielld on semmonen video. Ja sit ettd sd saat sen videon, niin sunhan pi-
tdd antaa ne. Ja siis ku md oon sen videon tehny, niin en mitenkddn tar-
kota ettd... siis md en odota, ettd ihmiset alkais tekee sité videoo. Mut
sielléd pitdd olla joku. (Haastateltava Z)

Joiltakin osin yhteystietonsa antaneille ldhetettavia sahkdposteja kohdennettiin nai-
den tarpeiden ja ostoprosessin vaiheiden mukaisesti. Tehtiin toimenpiteita potenti-
aalisen asiakkaan johdattamiseksi kohti ostotapahtumaa. Haastateltava Z kertoi seu-
raavasti yhteydenpidosta yhteystiedot saatuaan:
--Md oon jaotellu niitd eri profiiliin. Niin ja sitte md IGhetdn, siis enhdn
md ny jokaiselle Idhetd erikseen mitddn séihképostia, mdé Idhetén koko
ryhmdlle. Eli md teen sen tyyppisen, ettd jos téd nyt on ryhmd, ettd uu-
det mahdolliset asiakkaat, niin joku tarjous. Ja sit jos on vanhat asiak-
kaat, joiden paketti on jo loppunu, niin niille menee erilainen tietysti.

Niin sen pitdd olla sit semmonen, ettd se menee kaikille siihen, eli taas
pitdd kohdentaa. Ei mitddn kylmdd soittoo. (Haastateltava Z)

Toisaalta esiintyi myds toimintatapaa, jossa kaikille yhteystiedot saaduille lahetettiin
melko lailla samaa sisaltéa. Tuli lisdksi ilmi, ettd markkinoinnin automaatiota ei kay-
tetty laaja-alaisesti hyddyksi, eika sitd useimmiten pidetty edes kovin olennaisena.
Kavi ilmi, etta hyvinvointialalla kauppa monesti klousataan vasta kasvotusten eika
verkossa, ja ndin ollen on olennaista saada potentiaalisen asiakkaan kanssa tapaami-

nen sovittua.

Selvisi, etta yrityksen puolestapuhujia halutaan. Esiintyi jossain maarin ujoutta suosit-
telujen suorasukaiseen kehottamiseen asiakkaille. Tutkitut tiesivat heilld olevan suo-
sittelijoita. Naita saatettiin kayttaa liikketoiminnan edistamiseen pyytamalla referens-
seja, joita kaytettiin hyodyksi sisallon luomiseen verkossa. Ei kuitenkaan aina tie-
detty, missa suosittelua tehdaan. Tuli esiin ajatusta siita, etta hyvinvointialalla asiak-
kaiden suosittelut ovat olennaisia. Taman ajateltiin johtuvan siita, etta hyvinvoin-
tialan huononlaisen tunnettuuden takia potentiaalinen asiakas saattaa olla epatietoi-
nen siitd, mitd palvelusta saa, jolloin han ei uskalla ryhtya yrityksen asiakkaaksi ilman

muilta kuulemaansa palautetta.
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Haastaviksi asioiksi nostettiin esiin yrityksen |6ydettdvyys verkosta ja ihmisten saami-
nen verkkosivuille verkossa olevan sisdllonpaljouden takia, uuden asiakkaan saami-
nen seka suorasukainen ostamiseen kehottaminen. Luontevampina vaiheina esiin
nostettiin yrityksen seuraamisen yllapito verkossa seka asiakkaan saaminen suositte-

lemaan yritysta.

Analytiikkaa kaytettiin hyddyksi vaihtelevasti. Joissakin tapauksissa sita kaytettiin ja
toisissa ei. My6s kokemukset sen kayttamisen oleellisuudesta vaihtelivat. Saatettiin
ajatella, etta analytiikan avulla voisi saada apua kohderyhmien tarkempaan maaritte-
lyyn ja tietoon ndiden kayttaytymisestd, mutta kokonaisuus koettiin vield hankalaksi
kasittaa. Oli myos kokemusta siita, etta analytiikan hydédyntamista ei nahty oleellisim-
maksi asiaksi ja asiat halutaan tehda omalla tyylilla, eika viettda turhan paljon aikaa
tietokoneen aarella. Haastateltava Y ja X sanoivat analytiikasta puhuttaessa seuraa-
vasti:
--No se on sarjassamme “tyén alla”. Méd oon muutaman kerran kattonu.
Sielldkin on jotenkin niin monta kohtaa, et ei oo osannu hakea sitd, ettd
mikd siellé on olennaisin. Sellaista tietoa olis hirveesti kaivannu tdssd
viime aikoina. Et tavallaan mitkd on kolme térkeintd, tai viis térkeintd
asiaa, jota seurata analytiikasta. Tai mitkd luvut, tai diagrammit sielld

kertoo mistdkin. Kun ne termitkin on vdlillé niin ihmeellisié. Ettd ei hah-
mota, ettd mistd tdssd on kyse (Haastateltava Y)

--No Facebookissahan on ne, etté Facebook aina ilmottaa, jos jostain ty-
kétddn vihédn enemmdn. Mut miua jotenki ahdistaa ne. Ja sit kun jos
mie tekisin kaiken ton, niin se vaatis sitd, ettd olisin ihan hirveesti tieto-
koneen ddressd. Koska mie muutenkin oon siellé aika paljon, niin mie en
haluu endid olla koko ajan sielld. Mut et miulla on tosi paljon tietoa
ndistd, et miten ne pitdis tehdd ja miten kannattais tehdd ja noin. Mutta
ettd se kdytdntd on mulla vield sitten se oma tyyli, niinkun oon sanonu
monta kertaa. Ja sit varmaan ei sit oo ollu niin suurta tarvetta, sehdn
siind kans on. (Haastateltava X)

Tavoitteellisuus ja tietoiset toimenpiteet

Joissain maarin tuli esiin hyvin tavoitteellista toimintaa, ja tietoisten toimenpiteiden
monipuolista toteuttamista. Kaikissa tapauksissa potentiaalisille asiakkaille ei kuiten-
kaan ollut selkeda etenemispolkua verkossa, eika valttamatta tiedetty eri kanavien
hyodyllisyyden laajuutta. Yrittdjilla oli verkossa toimintakehotteita ja esiin tuli jonkin

verran ajatusta eri toimintakehotteiden tarjoamisen tarkeydesta eri ostoprosessin ja
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asiakkuuden vaiheissa oleville. Myyntia edistavia toimintakehotteita ei kuitenkaan

tarjottu aina esimerkiksi blogipostausten tai Facebook-paivitysten ohessa.

Erds yrittdjista toi esiin ajatusta liiketoiminnan kannattavuuden olennaisuudesta ja
teki paljon tietoisia ja johdonmukaisia toimenpiteita sen eteen. Han oli kayttanyt
mentoria hyddykseen oppiakseen enemman markkinoinnin saralta. Yrittdja koki, etta
alalla ei valttamatta ajatella tarpeeksi myynnillisia ja markkinoinnillisia asioita, seka
painotti ndiden tietojen kartuttamista ja kdytanndssa tekemisen tarkeytta. Haastatel-
tava Z kertoi seuraavasti:
--Md oon tosi kova kuunteleen (liiketoimintaan liittyvit koulutukset) ja
sit md teen. Ja sitten mikd toimii, niin se toimii, ja sitd md jatkan. Jos se
ei toimi, niin md jéitén sen pois. --- Siis ku ihmisethdn kédy kaikenlaisilla
luennoilla télld alalla vaikka missd. Ja sit ne ajattelee, ettd olipa hyvdd
juttua. Ja sitte jatketaan sitd samaa vanhaa. Eli ei oikein mitddn tehdd,
vaikka aina kannattaa tehdd ja oikeesti kokeilla. Ei siind kauheesti voi
mitédn menettdd muuta, kun maineen. Aina pitdis tehdd jotain ja yrit-
tdd jotain. Ja téd mun yritys on ollut kannattava alusta asti. Eli téysin

kannattavaa ihan alusta, siis koko ajan kannattavaa. Niin jotain on var-
maan menny oikein. (Haastateltava Z)

Tuotiin esiin, etta asiakkaan palvelusta saama hyoty on tarkeinta. Tata perusteltiin
seka asiakaslahtoisesta nakdkulmasta etta liiketoiminnallisen hyddyn kannalta. Oli
nahtadvissa seka inbound-markkinointiin olennaisena osana kuuluvat asiakaslahtoi-
syys etta tavoitteellisuus. Haastateltava Z kertoi:

--Eiké ajattele pelkdstdiéin rahaa muutenkaan. Vaan ajattelee sitd ih-
mistd, ettd miten sd voisit auttaa sitd. Sitte jos sé osaat oikeesti auttaa
sitd ihmistd, niin se ihminen tulee takas sun luokse. Se hyéty on aina se
tdrkein. Sé voit ihmistd huijata ihmisid ehkd kerran tai maksimissaan
kaks. Mutta jos siitd on oikeesti jotain hyétyd, niin kylld ne siitd mielel-
lddn oikeesti maksaa. Ja sittenhén ne kertoo myds siitd sitte eteenpdin--
(Haastateltava Z)

Haastatteluista nousi esiin, ettd asiakkaiden auttamisen lisdksi omaa hyvinvointia ja
jaksamista pidetaan tarkedssa arvossa. Yrittdjan vapautta voitiin hyodyntaa tdhan
tarkoitukseen niin, ettd yritystoimintaa tehdaan sen mukaisesti, etta aikaa jaa myos
omaan rentoutumiseen ja vapaa-aikaan. Tama vaikutti jossain maarin yritystoimintaa
tukevien toimenpiteiden tekemiseen eri tavoin. Selvisi, ettd tyon maara halutaan pi-

taa hallittavana, eika uusia asiakkaita siten edes haluta valtavia maaria.
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5.4 Asiakaslahtoinen sisalto

Yrittdjien pyrkimys ja vilpitdén halu auttaa asiakkaitaan nakyi ajatuksissa sisallon luo-
misessa. Sisallon tekemisesta puhuttaessa tarkeina asioina tuotiin esiin sisallon hyo-
dyllisyys asiakkaalle auttamisen, ammattitaidon antamisen ja samaistuttavuuden
merkeissa. Esiin tuotiin myos kiinnostavuus ja sisallon helppo hahmottaminen luki-

jalle. Inmisia haluttiin myds sisallon avulla herattaa ajattelemaan.

Haasteena sisallon luomisessa ja julkaisemisessa tuotiin esiin kasitysta omien kirjoi-
tustaitojen puutteesta asioiden selkedssa esittamisessa, vaikka samaan aikaan tie-
dostettiin sisallon ytimen ja asiakkaan auttamisen olevan olennaisempaa, kuin teks-
tin virheettomyyden. Haastateltava Z kertoi kirjoittamisen haasteista seuraavasti:
--Ei se oo se juttu, ettd jos sd yritdt auttaa jotain ihmistd, ettd jos sé ny
kirjotat sanan vdidirin, tai sanamuoto on vddrin, niin ei se oo se tdrkein
juttu. Mutta itselld on vaikein, kun md tiedostan, ettd md oon huono kir-
joittaan, ja sit tulee niin vdhdn kirjoitettua. Ja sit siihen kirjoittamiseen
menee tosi paljon aikaa, kun sitd aina miettii, ettd meneeks téd nyt oi-
kein. Siihen pitdis niinku kouluttaa itsedién, ettd ei se haittaa vaikka se

on huono. Ennemmin sitd siséltdd pitdis julkasta paljon enemmdin.
(Haastateltava Z)

Toisaalta kirjoittaminen saatettiin kokea vahvuudeksi, mutta halu saada asiat esitet-
tya verkossa mahdollisimman taydellisesti saattoi olla hidastava tekija. Tuotiin myds
esiin epavarmuuksia teknisten seikkojen suhteen, oman itsen ja tekemisen nakyvaksi
tekemisen ujoutta, epavarmuutta asioiden esittamisesta ja esiin nostamisesta. Ei aina
my0Oskaan tiedetty, miksi jokin markkinoinnin sisalto ei ollut tuottanut haluttua lop-

putulosta, ja mita olisi pitéanyt tehda toisin.

Tutkimuksesta tuli esiin nakemysta, etta hyvinvointialalla yrittdjan myydessa palvelu-
aan, yrittaja myy sitd paljolti oman persoonansa ja ajatusmaailmansa kautta. N&in ol-
len saatettiin ajatella, etta sisaltda voi tehda melko vapaasti ilman suuria rajoituksia.

Tuli esiin ajatusta, ettd sisdllot kolahtavat juuri oikeisiin henkil6ihin, eika niiden tarvit-

sekaan miellyttaa kaikkia.

Puhuttaessa myyntia lisddavan sisadllon ominaisuuksista esiin nousi asiakkaan nako-

kulma. Ominaisuuksia olivat asiakkaan maailman ja kokemuksen kautta vaikuttava
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sisalto, sisallon selkeys ja tasmallisyys, visuaalinen puoli, tekstien herattavyys, palve-
luiden tiedot, palautteet, seka sisallon houkuttelevuus ja kiinnostavuus. Sisaltdja ei
juurikaan suunniteltu etukateen ja niita tehtiin hyvin spontaanisti. Jossain tapauk-
sissa sisdltoja saatettiin tehda useampi kerralla, kun tahan on aikaa. Joskus keinona
kaytettiin talloin sisdltojen ajastamista. Haastateltava Z ja Y kertoivat seuraavasti si-
saltojen etukateen suunnittelusta puhuttaessa:

--En md hirveesti sitd suunnittele. Mutta ajattelen tietysti niin, ettd jol-

lain lailla mun pitdis auttaa silld mun jutulla. Eli tuoda mun omaa am-

mattitaitoa esille ja sitd antaa. Eli kertoo jotain juttua, ja sitte joku sais
siitd vdhdn kiinni, niin sité md yritén. (Haastateltava Z)

--No md oon ollu ihan hirveen huono ennakoimaan ja suunnittelemaan.
Ettd se on sité omaa kehittdmistd kanssa tdssd kohtaa, ettd pitdis kiin-
nittdd huomiota. Mulla on nyt kaikenndkdisié vuosikellopohjia ja muuta.
Mutta md oon aika spontaani, ettd kun md tajuan jonkun asian, minkd
vois tuoda nékyviiks, niin md aika nopeasti sen sitten toteutan. Ja saa-
tan tehd sitten vaikka kaks pdivitysté saman tien. Et md tieddn, ettd
niitd olis hyvd ajastaa ja tolleen. Mutta yleensd jos md huomaan jonkun
ajankohtaisen artikkelin, niin mulla ei jotenkin oo malttia ajastaa sité
viikon pddhdén. (Haastateltava Y)

Tarinallisuudesta puhuttaessa kavi ilmi, etta sita pidetaan olennaisena ja sen hyo-
dyista l0ytyy runsaastikin tietoa. Sen ajateltiin herattavan luottamusta ja tunteita,
jotka vaikuttavat ihmisten ostokayttaytymiseen. Myos oma tarina koettiin tarkeana.
Tarinallisuutta ei kuitenkaan koettu kaytettavan kovin laajasti tai suunnitelmallisesti
verkossa oleviin sisadltéihin. Taman ajateltiin olevan hyva kehityskohde. Kavi ilmi, etta
tarinallisuutta saatettiin kdayttaa hyvinkin paljon kasvotusten tapahtuvissa asiakas-
kohtaamisissa ja sita pidetdan hyvin tarkeana. Tama tarinallisuuden olennaisuus ei
kuitenkaan valittynyt yrittdjien kokemusten mukaan samassa mittakaavassa digitaali-
seen ympadristéon. Haastateltavat Z ja X sanoivat seuraavasti:
--M(d tieddn ettd tarinaa... se on tédrkeetd. Yleensdkin ihmiset tykkéd lu-
kee tarinaa. En md tiedd, en md hirveesti oo sitd kirjottanu. Varmaan
pitéiis ehké enemmdn. Mutta mdhdn kerron mun asiakkaiden parissa...
ne siis tietdd itseasiassa tosi paljon musta. Ja tietenkin nekin kertoo it-
sestddn mulle ja kun mdkin kerron. Niin juuri se on saanu myds semmo-

sen, ettd... siis sillon kun sd kerrot niille myds itsestdisi, niin ne uskaltaa
kertoa myés enemmdin itsestddn. (Haastateltava Z)
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--No nettisivuilla on se mun tarina. Se on sielld. Ja mie kdytdn kylld pal-
jon, siis valmennuksessa kerron tosi paljon tarinoita. Mie oon ihan ta-
rinaihminen sit todellakin. Mutta ettd en kylld hirveesti kdytd sité (verk-
koympdiristéssd). (Haastateltava X)

Blogi ja Facebook

Facebookin koettiin olevan aktiivisin ja vuorovaikutteisin kanava. Sisaltoa tehtiin pal-
jon itse, ja toistenkin luomaa sisaltda jakaessa saatetekstiksi lisattiin usein sisaltéon
liittyvia omia nakemyksia ja henkilokohtaisia kokemuksia ja yhdistettiin se ndin ollen

koskemaan omaa persoonaa ja tarjottavaa palvelua.

Blogi koettiin hankalana vadlineena. Syina tuotiin esiin epdavarmuus taidoista esittaa
asiat, blogin julkisuus, muodon hahmottamiseen liittyvat asiat ja epdavarmuus siita,
onko postaus tarpeeksi hyva julkaistavaksi. Tuli esiin perfektionismia, joka hidastaa
sisaltojen tekemista ja julkaisemista. Pohdintaa heratti oman itsen nakyvaksi tekemi-
nen, asiantuntijuuden haltuunotto, oman itsen esiintuominen kuvien ja videoiden
muodossa, sekd branddaaminen. Haastateltava Y kertoo haasteista seuraavasti:
--No jénndd téd itsensd ja oman tekemisensd ndkyvdksi tekeminen, ja
asiantuntijuuden haltuun ottaminen, oman naaman kuvaaminen ja vi-
deointi. Ja brénddédminen, ja kaikki téd. Et se on ollu tosi iso prosessi.
Ma kirjotin kolme juttua blogiin, jotka on ollu liian kauan ne ainoot
kolme siellé sivuilla nékyvissd. Niin mulla meni siis monta kuukautta,

ettd md niitd kehittelin ja mietin ja kirjoitin. Ja ennen kaikkea uskalsin
sanoa, ettd nyt voi julkaista. (Haastateltava Y)

Sosiaalisen median luonne mietitytti seka positiivisessa, ettd negatiivisessa mielessa.
Ajateltiin siella olevan mahdollisuus avata omaa ajatteluaan ja kokemustaan, mutta
sen julkisuuden koettiin tekevan myos haavoittuvaiseksi. Koettiin arkuutta kertoa it-
sestd ja tuotiin esiin sosiaalisen median arvaamatonta ja raakaakin puolta. Oman it-
sen ja nakyvaksi tekemisen hallinta heratti pohdintaa. Hyva kokemus ihmisten kanssa
tekemisissd olemisesta kasvotusten ei automaattisesti heijastunut kokemuksiin sosi-

aalisessa mediassa toimimisessa.

Sosiaalisessa mediassa koettiin ongelmaksi myds vastakaiun puute. Oli saatettu tot-
tua siihen, etta juttuihin reagoitiin, mutta kun verkossa ndin ei tapahtunut, koettiin

ikdavaa ja tyhjaa oloa. Facebookiin haluttiin enemman vuorovaikutteista keskustelua,
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mutta esiintyi epavarmuutta siitd, milla keinoilla taman saisi aikaiseksi. Jonkun tietyn
sisallén saama suosio saattoi yllattaa. Tuli esiin, ettd ihmisten aktiivisuuden syista ja
lisddamisen keinoista kaivattaisiin tietoa. Sisaltojen seuraajia ei juurikaan kehotettu
aktiivisuuteen Facebookissa eika blogissa. Blogeissa ei aina ollut kommentointimah-
dollisuutta, eika Facebookissa paivityksissa useimmiten pyritty tietoisin keinoin saa-
maan aikaan keskustelua, esimerkiksi kysymysten muodossa. Sosiaalisen median
kayttoa jonkin verran myds rajoitettiin tietoisesti omasta hyvinvoinnista johtuvista
syistd. Haastateltava Y ja X pohtivat sosiaalista mediaa seuraavasti:

--No md toivoisin, ettd Facebookin kautta tulisi enemmdin sellaista vuorovaikut-

teista keskustelua. No ehkd sen bloginkin kautta, jos sielld olis se kommentti-

kenttd. Mutta jostain syysté mulla ei oo hirveesti syntyny siell semmosii keskus-

teluita. Et sitdkin mun tdytyis jonkun kanssa miettid, ettd miten md pystyn kes-
kusteluttamaan asiakkaita. (Haastateltava Y)

--Mie oon tottunu siihen muutenkin, ettd ihmiset reagoi mun juttuihin. Mut sit-
ten, ku se on verkossa ja ihmiset ei reagoi, niin mua vidilillé ihan drsyttdd se Face-
book. Ettd mulle tulee semmoinen niin tyhjé olo siité. Ja mie siis mulle riittéd
vaikka sielld ei olis yhtddn tykkdystd, mutta ettd joku kommentoi ja Idihtee kes-
kustelemaan, ku mie rakastan keskusteluja. Et mulle tulee niin jotenkin paha olo
siitéd Facebookista, koska se on niin semmosta jotenki raakaa. Ja sitte ku mie ka-
ton, ettd joihinkin postauksiin ihmiset reagoi, jotka on mun mielestd yhdenteke-
vid. Niin mietin, ettd miks tuo sitten... et siind on joku mystinen juttu, jota mie en
oo ite oivaltanu. Mie en tiedd onks siiné olemassa joku tietty psykologia tai téilla-
nen. (Haastateltava X)

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa pyritaan vastaamaan tyon alussa esitettyihin tutkimusongelmaan ja
tutkimuskysymyksiin. Tutkimusongelmana oli, miten asiakas saadaan sitoutettua yri-
tyksen suosittelijaksi inbound-markkinoinnin keinoin. Tutkimuskysymyksia oli kaksi.
Ensimmainen tutkimuskysymys oli, miten tutkituissa hyvinvointialan yrityksissa to-
teutetaan inbound-markkinointia. Toinen oli, millaista on asiakaslahtoinen sisalto ja

millaisilla keinoilla sitd tuotetaan.

Asiakkaan sitouttaminen yrityksen suosittelijaksi inbound-markkinoinnin keinoin vaa-
tii asiakaslahtoista sisaltoa pitkin asiakkaan matkaa yrityksen 16ytamisesta aina suo-

sittelijaksi asti. Sitd tarjotaan tamankin jalkeen edelleen kohdennetusti. Asiakasléh-
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toinen sisalté on seka viestin perusytimeltdan asiakkaan ndakdkulmasta luotua etta ul-
koasultaan ja esitystyyliltaan talle miellyttavaa ja helppoa hahmottaa. Olennaista
ovat sisallon asiakaslahtoisyyden lisdksi myos teknisemmat toimenpiteet, kuten ha-
kukoneoptimointi, webanalytiikka, toimenpiteiden suunnitelmallisuus ja henkilon tie-
toinen johdattaminen eteenpadin toimintakehotteiden avulla. Taytyy olla selvilla, mil-
laisia ostajapersoonat ovat ja miten he toimivat verkkoymparistdssa. Polku asiakkaan

johdattelemiseksi eteenpain taytyy olla mietittyna.

Inbound-markkinointia ja metodologian vaiheita seka keinoja toteutettiin vaihtele-
vasti tutkituissa yrityksissa. Joitakin keinoja toteutettiin toisten jaddessa vahemmalle.
Toiminta saattoi olla hyvinkin tavoitteellista ja tietoisia toimenpiteita tehda runsaasti
aina asiakasryhmien maarittelysta sisallon kohdentamiseen asiakkaan ongelman ja
ostovaiheen mukaisesti. Tuli esille my0ds sitd, etta asiakkaan etenemisen polku ver-
kossa ei ollut tarkkaan suunniteltu. Joiltakin osin esiintyi toimenpiteiden suunnitel-
mallisuuden, seuraamisen ja mahdollisesti tarvittavien korjausliikkeiden toteuttami-
sen vahaisempaa hyddyntamista. Oli eri kasityksia kaytettavien keinojen oleellisuu-

desta.

Yrityksilla oli runsaasti potentiaalista asiakasta houkuttavaa sisaltoa. Liidien hankin-
taa, eli yhteystietojen saamista vastapalveluksena luovutettavalla ilmaisella sisallolla,
ei toteutettu suuressa mittakaavassa. Joiltakin osin yhteystiedot antaneille ldhetettiin
paljolti samaa materiaalia. Tutkimuksessa tuli esiin kdaytannon toimenpiteiden tar-
kedna pitamista. Tuli esiin kuitenkin myds epavarmuutta niiden onnistumiseen liit-
tyen ja kokonaiskuvan hahmottamisen haastavuutta. Verkkoymparistdssa tehty toi-
menpide saattoi jadada mietityttamaan. Haluttaisiin tietdaa, miksi jokin tehty asia ei

toiminut ja miten kannattaisi tehda jatkossa.

Inbound-markkinointia ei toteutettu kokonaisvaltaisesti. Vaiheista pidettiin haasteel-
lisempana yrityksen loydettavyyttd ja uuden asiakkaan saamista, luontevampaa sen
sijaan oli henkilén saaminen seuraamaan yrityksen sisaltéja ja yrityksen suosittelijaksi
saaminen. Omaan osaamiseen luotettiin palvelutilanteissa. Tuli esiin syita, miksi in-
bound-metodologian vaiheiden kaikkia keinoja ei toteuteta. Syyna saattoi olla tiedon
puute, mutta myos tietoinen paatos olla toteuttamatta kaikkia keinoja ajanpuutteen

vuoksi, sekd oman hyvinvoinnin priorisointi. Toimenpiteiden maara koettiin run-
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saaksi, eika kaikkeen ollut aikaa paneutua. Kaikkia keinoja ei koettu myoskaan ratkai-
sevan tarkeiksi, eika asiakkaita haluttu niin paljoa, etta se vaikuttaisi yrittdjan omaan

hyvinvointiin negatiivisesti.

Hyvinvointialan yrittdjilla oli intohimo ja vahva sisdinen motivaatio tyétaan kohtaan.
Liiketoiminnan kannattavuuden tarkeydesta ja markkinointiosaamisen oleellisuudes-
takin puhuttaessa esiin nousi vilpitdn halu auttaa asiakasta ja asiakkaan palvelusta
saaman hyodyn tarkeys. Asiakaslahtoinen ajattelu nakyi yrittdjien kasityksissa hy-
vasta sisallosta, sisallon haluttiin olevan asiakkaalle arvokasta. Ajateltiin sisallon yti-
men lisdksi myos teknisempia esitystyylisia seikkoja. Haasteeksi koettiin osittain asia-
kasnakokulman hahmottamisen vaikeus. Hyvinvointialan ammattilaiselle itsestdaan
selvilta tuntuvat asiat saattavat olla vieraita potentiaaliselle asiakkaalle. Oman intohi-

mon herattanytta palvelun ydinta haluttaisiin saada tuotua enemman esiin.

Tutkitut hyvinvointiyrittajat tekivat yritykseen liittyvaa informoivaa sisaltoa, asiak-
kaan ongelmaan auttavaa sisdlt64a, tunteita herattavaa sisaltoa ja viihdyttavaa sisal-
toa. Sisalldssa tuotiin esiin omaa tarinaa ja kokemuksia. Myo6s asiakkaiden referens-
seja kaytettiin. Koettiin kuitenkin, ettd esimerkiksi tarinallisuuden kayton maara itse
palvelun aikana, ei ndy yhta laajana digitaalisessa ymparistOssa. Yrittajat kokivat
myo0s paineita siita, etta sisallon pitaisi olla tarpeeksi hyvaa. Sosiaalinen media koet-
tiin osin haastavaksi ymparistoksi vastakaiun puutteen, seka haavoittuvaksi joutumi-
sen vuoksi. Haluttaisiin enemman keskustelua ja vuorovaikutteisuutta, mutta ei tie-

detty, miten sitd saadaan aikaan.

7 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa hyvinvointialan pienyritysten toiminnasta
digitaalisen markkinoinnin saralla. Lahtokohtana oli ajatus, ettd markkinointi on siir-
tynyt paljolti digitaaliseen ymparistoon, ja sisallénpaljouden vuoksi kilpailijoista erot-
tautuminen on hankalaa, eika potentiaalisen asiakkaan huomion saaminen ja sailyt-
tdminen ole helppoa. Tahan ongelmaan lahdettiin etsimaan ratkaisua inbound-mark-

kinointimallin tietoisia toimenpiteita ja asiakaslahtoisella sisallolla houkuttelua koros-
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tavasta teoriasta. Ajatuksena oli, ettd kun saadaan selville hyvinvointialan pienyritta-
jien toimintaa, kokemuksia ja haasteita peilaten sita inbound-markkinoinnin teori-
aan, voidaan ehka mahdollisesti antaa yrittajille uutta nakékulmaa huomioon otetta-

vista asioista verkkoymparistossa toimiessa.

Alussa pohdittiin hyvinvointialan yrittdjan olevan oman alansa asiantuntija ja luovan
asiakkaalle merkityksellista sisaltéa. Pohdittiin, etta ei ehka valttamatta omata kui-
tenkaan kasitysta pitkdjanteisesta sisallontuottamisesta, jonka avulla asiakasta ohja-
taan ostoprosessissa. Olettamus osoittautuu joiltakin osin paikkansapitavaksi. In-
bound-markkinoinnin vaiheita toteutetaan vaihtelevasti. Juslénin (2015) korostama
inbound markkinoinnin jatkuva suunnittelu, toteuttaminen, johtaminen ja kehittami-
nen kaikkien sen osien ollessa kdytdssa ja toimivia, ei toteudu, vaikkakin toimenpi-
teita saatetaan tehda joissakin tapauksissa hyvinkin monipuolisesti ja tehokkaasti.
Esiin tulee markkinoinnin tavoitteellisuutta ja tietoisia toimenpiteita potentiaalisen
asiakkaan johdattelemiseksi verkossa. Tulee esiin kuitenkin myds epavarmuutta ja
saatetaan tehda joitakin yksittdisia toimenpiteita asiakkaan ohjaamiseksi kokonaisku-

van ollessa kuitenkin vield hankalasti hahmotettavissa.

Voi sanoa, etta tutkituissa yrityksissa inbound-markkinoinnin perustan luova asiakas-
[ahtoinen ajattelu toteutuu. Asiakkaan ongelmalla ja auttamisella on suuri rooli yrit-
tdjien motivaation lahteend. Tama heijastuu kasityksiin hyvan sisallon ominaisuuk-
sista. Jeffersonin ja Tantonin (2013) kokemus asiakkaalle arvokkaan sisallon vilpitto-
myydesta ja aitoudesta toteutuu. Sisallén ominaisuuksia ja keinoja tuodaan esiin asi-
akkaan nakokulman kautta ja sisaltoa tarjotaan runsaasti ja monipuolisesti. Yrityk-
sissa potentiaalisten asiakkaiden houkuttelu yhteystietojen luovuttamiseen vastapal-
velukseksi tarjottavan sisdllon avulla on melko vahaista. Meyerin (n.d.c) kehotus raa-
taloida sisalto vastaanottajan ostoprosessin mukaisesti ei kaikilta osin toteudu. Sisal-

t6a ei aina kohdenneta asiakasryhman tai oston vaiheen mukaisesti.

Bezhovskin (2015) kasitys siita, ettd asiakkaan saaminen yrityksen puolestapuhujaksi
on vaikein tavoite markkinoinnissa, ei toteudu tutkituissa yrityksissd, joissa puolesta-
puhujien saamista ei pideta haastavimpana vaiheena. Eroavaisuus saattaa johtua

siitd, etta hyvinvointialan yrityksissa asiakkuus useimmiten toteutuu kasvotusten ta-



49

pahtuvana palveluna. Omaan ammattitaitoon ja osaamiseen palvelutilanteessa luo-
tetaan. Haastavampana koetaan yrityksen I6ytymiseen ja uuden asiakkaan hankin-

taan liittyvia asioita.

Tutkimuksen edetessa oli kiinnostavaa l6ytaa mahdollisesti nimenomaan hyvinvoin-
tialalle ominaisia sisallollisia seikkoja. Hyvinvointialalla myydaan palvelun lisaksi
omaa persoonaa ja ajatusmaailmaa. Haastatellut yrittajat nauttivat asiakkaiden koh-
taamisesta kasvotusten palvelun toteutuessa. Tyota kohtaan koetaan vilpitonta in-
nostuneisuutta. On mahdollisesti kuitenkin joiltain osin haastavaa valittaa digitaali-
sessa ympadristOssa asioita samassa laajuudessa, kuin kasvotusten. Potentiaalisia asi-
akkaita pitaa pystya houkuttelemaan palvelutilanteisiin, joten viestin valittamisen on-
nistuminen omasta persoonasta ja tarjottavan palvelun ydinajatuksesta on luulta-

vasti tarkeda verkkoymparistossa.

Hyvinvointialan yrittdjien henkilokohtaisesti kokemat hyddyt tarjoamastaan palve-
lusta, vaikuttavat olevan vahvuus. Ne pitavat yllda motivaatiota ja tuovat markkinoin-
tiinkin henkilokohtaista otetta herattdaen aitoudellaan luottamusta. Hankaluutena on,
ettd digitaalisessa ymparistdssa voi olla haastavaa tai epamukavaa tuoda itsedan
esiin. Sosiaalisen median julkisuus, sisdllon nakyminen suurelle joukolle ja sen arvaa-
mattomuus, hallitsemattomuus ja ajoittainen raakuus mietityttavat. Pohdintaa herat-
taa myos vastakaiun puute. Keskustelua haluttaisiin esimerkiksi Facebook-sivuille

enemman.

Haasteena kuvan antamisessa palvelusta verkkoymparistéssa voi myos olla ajoittai-
nen asiakkaan nakékulman hahmottamisen vaikeus. Alan asiantuntija, jolle hyvin-
vointiin liittyvat asiat ovat tyon lisdaksi elamantapa, voi rajoittaa julkaisemaansa sisal-
toa ajatellen sen olevan seuraajalle liian itsestaan selvaa, vaikka todellisuudessa se

voisi herattaa vasta aiheeseen tutustuvan kiinnostuksen.

Inbound-markkinointiin liittyvien joidenkin keinojen toteuttamattomuudelle syyna
on toisinaan resurssien puute. Ei ole aikaa paneutua kaikkeen yksityiskohtaisesti, eika
ole varaa ulkoistaa niiden tekemista. Tutkimuksen myo6ta heraa kuitenkin kysymys
siitd, miten olennaista ylipaatdan on, etta inbound-markkinoinnin keinot toteutuisi-

vat hyvinvointialan pienyrityksissa. Voi paatella, etta hyvinvointialan yrittajat painot-
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tavat oman hyvinvointinsa ja jaksamisensa merkitysta. Uusia asiakkaita ei haluta "lii-
kaa”, jolloin tietoisesti jatetdan joitakin keinoja vdahemmalle. Kaikkia keinoja ei koeta

muutenkaan niin tarpeelliseksi.

Varovaisina suosituksina voi esittaa, etta inbound-markkinoinnin ajatuksesta johdat-
taa potentiaalista asiakasta tavoitteellisesti verkossa, voi ottaa ideoita omaan toimin-
taan digitaalisessa ymparistossa. Kokonaiskuva eri kanavien tavoitteista, paamaarista
ja ndita kohti vievista keinoista ei ainoastaan mahdollisesti edista liiketoiminnan tu-
loksellisuuteen liittyvia asioita, vaan myos luo selkeytta yrittdjalle itselleen. Sisallolli-
sia keinoja voi my0os kayttaa systemaattisemmin hyodyksi myyntitapahtumaan joh-
dattelemisessa. Edgecombin (n.d) esiin nostamat haluttuun suuntaan ohjaavat toi-

mintakehotteet blogipostausten yhteydessa voivat toimia esimerkkina.

Ulkopuolisen avun tarpeessa verkostoitumisesta toisten yrittdjien kanssa voi olla hyo-
tya. Erdaan haastatellun yrittdjan toteuttama mentorin hyédyntaminen on keino ke-
hittaa markkinointiaan. Itselle vieraampien asioiden kanssa ei kannata jaada yksin.
On hyva kysya mielipidetta sisalloista henkiloilta, joille hyvinvointiala ja tarjottu pal-
velu ei ole tuttu. Ndin saa peilattua myos asiakasndakdkulmaa. Goodmanin (2012)
esiin nostamaa sisallon jakamiseen kehottamista voisi toteuttaa pyytamalla roh-

keammin seuraajia reagoimaan kysymyksin ja kehotuksin.
Tutkimuksen luotettavuuden ja onnistumisen arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan perustella tutkijan tavalla arvioida kriittisesti
omaa toimintaa ja tutkimuksen vaiheita. Tutkimuksen eteneminen, tavoitteet ja tu-
lokset on pyritty kuvaamaan mahdollisimman selkedsti ja ymmarrettavasti. Tutki-
muksen teoreettista viitekehystd tehdessa on aihe huomioon ottaen otettu ohje-
nuoraksi kayttda mahdollisimman tuoreita ja relevantteja lahteita. Inbound-markki-
noinnin teorian ldhteet ovat ajankohtaisia ja kaikki kuluvan vuosikymmenen ajalta.
Tutkitut yritykset on valittu tarkasti harkiten. Tietoisesti on valittu samaan kokoluok-
kaan kuuluvia saman alan yrityksid, joilla on sisadltoa verkkosivuilla, Facebookissa ja
blogissa, ja joihin yrittdjat tekevat itse paljon sisaltoa. Luotettavuutta lisdtdaan myds
silld, ettd tutkimuksen analysoinnin vaihetta on avattu yksityiskohtaisesti ennen tut-
kimustulosten esittamista. Tama tuo lapinakyvyytta tutkimuksen etenemiseen ja tut-

kijan toimintaan.
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Tutkimuksen luotettavuutta voi kritisoida silld, ettd kolmen tutkittavan yrityksen
otanta on pieni, ja tulokset tutkittujen yritysten toimintatavoissa poikkeavat joiltakin
osin paljon toisistaan. Uudet tutkittavat toisivat varmasti esiin uusia nakdkulmia ja
kokemuksia. Tutkimuksen tuloksia ei voida yleistda koskemaan kaikkia hyvinvoin-
tialan pienyrityksia. Toisaalta tulosten tayteen siirrettavyyteen tai yleistysten tekemi-

seen ei ole tutkimuksessa edes pyritty.

Tutkimuksen tavoite on saavutettu siind mielessa, ettd etukdteen vahan tiedetysta
aiheesta on saatu lisaa tietoa. Tutkimus saattaa myos hyvin mahdollisesti antaa uusia
tuoreita nakdkulmia seka haastatelluille yrittdjille, etta muille hyvinvointialalla toimi-
ville, jotka voivat hyédyntaa tutkimuksesta esiin nousseita asioita. Uusia nakdékulmia
voivat olla esimerkiksi huomion kiinnittaminen digitaalisen markkinoinnin tietoisiin

toimenpiteisiin, seka asiakaslahtoisen ajattelutavan siirtaminen sisaltoon verkossa.

Suositukset aiheeseen liittyvista jatkotutkimuksista liittyvat kayttajien aktiivisuuden
lisdadmiseen pienen yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Tutkimukselle siitd, miten
pienyrittdja saa sosiaalisessa mediassa luotua yhteison ja seuraajat tykkaamaan, kes-
kustelemaan, seka jakamaan ja tuottamaan sisdltoa yrityksen puolesta, tuntuu ole-

van tarvetta.
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Liitteet

Liite 1. Haastatteluissa kasitellyt aihealueet

1. Yrittdjan taustatiedot ja markkinointiosaaminen

2. Yrittdjan suhtautuminen asiakkaisiin

-Asiakasryhmat ja niiden maarittely
-Markkinoinnin raataldinti asiakasryhman mukaan

3. Sisdlto

-Verkkosivut, blogi ja Facebook

-Suunnitelmallisuus

-Kasitys siita, millaista on hyva sisalto

-Tarinallisuuden hyédyntaminen

-Haasteet ja ominaisuudet sisdllon luomisessa hyvinvointialalla
-Asiakkaiden osallistaminen

4. Inbound-markkinointi

-Inbound-metodologian vaiheiden toteutuminen

-Kaytetyt keinot eri vaiheiden toteuttamisessa

-Tavoitteellisuuden ja tietoisten toimenpiteiden laajuus

-Liidien hankinta

-Sisdllon raatalointi asiakkaan oston vaiheen mukaisesti

-Analytiikka, tehdyt korjaavat toimenpiteet ja markkinoinnin automaatio



