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Taman  opinnaytetyon tarkoituksena on luoda inbound-markkinoinnin
kehityssuunnitelma, jolla saadaan parempilaatuisia liideja. Opinnadytetydn
toimeksiantajana toimii Certego Oy. Kasittelen tytssa, mita inbound-markkinointi on
seka hakukoneoptimointia, sosiaalista mediaa, liidipisteytysta, CRM-jarjestelmaa ja
ostajapersoonia. Sosiaalisessa mediassa kasittelen muun muassa eri kanavien
mainontajarjestelmia. Ostajapersoonat on luotu yhdessa Certegon myyjien kanssa.
Niiden luomista varten haastattelin myyjid ja haastatteluiden pohjalta rakensin
ostajapersoonat.

Opinnayte on muodoltaan toiminnallinen opinnaytety6. Tydn ensimmainen osuus
muodostuu raportista ja toinen osuus on itse tuotos, kehityssuunnitelma. Tyon
johdannossa kaydaan lapi tyon keskeisia kasitteita.

Tybn tuloksena syntyi kehittdmissuunnitelma, jonka avulla Certego voi saada
parempilaatuisia liidejd. Liidimassa ollessa suuri Certego voi hyddyntaa
lidipisteytysta. Liidipisteytyksen avulla liidimassasta voi erotella lampiméat liidit
kylmista liideistd. Nain myyjien aikaa ja resursseja voidaan hyédyntaa paremmin ja
tehokkaammin, kun keskitytadn vain liideihin, joista tulee todenndkdisemmin
asiakkaita.

Avainsanat Inbound-markkinointi, liidi, lidipisteytys,
hakukoneoptimointi
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The purpose of this thesis was to create a development plan for inbound marketing.
This thesis was conducted for Certego Oy. This thesis is a functional thesis and it
consists of two different parts. The first part discusses the theory of inbound market-
ing. The second part contains the development plan for the inbound marketing made
for Certego Oy.

In the theoretical part, this thesis focused on what inbound marketing is, as well as
discussed the role of social media, lead scoring, CRM and buyer personas for in-
bound marketing. In the practical part, a series of interviews was conducted with
Certego’s salespersons. Based on the results of the interviews, the buyer personas
were created as input for the inbound marketing plan.

As a result of the thesis, a development plan for inbound marketing for Certego was
created that can be used to get better quality leads. Certego can also make use of
the lead scoring that was proposed in the thesis for the inbound marketing when
they accumulate a big amount of leads. With the lead scoring, Certego can sort out
the warm leads from the cold ones. This will save the salespersons time and re-
sources and will allow them to focus on the leads with the most potential to become
customers.

Keywords Inbound-marketing, leads, leads scoring, SEO, search en-
gine optimization
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn tavoite

Opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa inbound-markkinoinnin kehittdmissuunnitelma,
jonka avulla tyon toimeksiantaja Certego Oy voi saada lisda laadukkaita liideja.
Opinnaytetydssa kehitetddn Certego Oy:n inbound-markkinointia.  Inbound-
markkinoinnista keskityn paaasiallisesti hakukoneoptimointiin sekd sosiaaliseen
mediaan. Aihe on kiinnostava, koska inbound-markkinointi on iso osa nykyaikaista
markkinointia ja siihen panostetaan jatkuvasti. Siksi uskon, ettd toimeksiantajayritykseni

tulee my6s hy6tymaéan opinnaytetyostani.

Suunnitelman onnistumista voidaan arvioida seka liidien kasvun maaralla etta silla,

kuinka monesta liidista tulee asiakas.

1.2 Tausta

Opinnaytetydn toimeksiantajayritys on Certego Oy. Certego on turvallisuusalan yritys,
joka toimittaa paasaantoisesti erilaisia B2B-turvallisuusratkaisuja. Certego on ASSA
ABLOY:n omistama yritys. Certego toimii Pohjoismaissa Suomen lisaksi myos
Ruotsissa, Tanskassa ja Norjassa. Suomessa Certegolla on 17 toimipaikkaa. Certegon
tuotteisiin kuuluvat muun muassa lukitusjarjestelmat, kulunvalvonta, kameravalvonta ja
oviautomatiikka. Asiakkassegmentteind ovat kauppa, logistiikka ja teollisuus, kriittinen

infrastruktuuri ja julkihallinto seka kiinteistbnomistajat ja asunto-osakeyhtiot.

Talla hetkella Certego saa paljon liideja, joten on tarkedé erottaa laadukkaat liidit, jotta
myyjat voivat keskittyd niihin. Tyon avulla Certego Oy pystyy itse hallinnoimaan
markkinointiaan enemman, eikd sen tarvitse hy6ddyntdd niin paljoa ulkopuolisia

mainostoimistoja. Tydn tavoitteena on, ettd Certego Oy pystyy sddstdmé&éan rahaa.

1.3 Keskeiset kasitteet

CRM-jarjestelma — CRM eli customer relationship management tarkoittaa

asiakkuudenhallintaa, ja sita kaytetd&n asiakassuhteiden parantamiseksi (Lime CRM).



Hakukonemainonta — Hakukonemainonnalla tarkoitetaan maksullista mainontaa

hakukoneiden hakutuloksissa (Vidma).

Hakukoneoptimointi — Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization)
tarkoittaa erilaisia toimenpiteitd, joiden avulla voi parantaa nettisivujen nakyvyytta naissa

hakukoneen orgaanisissa hauissa (Markkinointiakatemia).

Inbound-markkinointi — Inbound on HubSpotin lanseeraama termi, jolla tarkoitetaan
markkinointia, jossa asiakkaat hakeutuvat yrityksen luokse omasta halusta (Pulkka;

Sales Communications a 2018).

Konversio — Konversiolla tarkoitetaan kavijan suorittamaa toimenpidetta nettisivulla.
Konversio voi olla esimerkiksi taytetty lomake, napin tai linkin Kklikkaus tai

verkkokaupassa suoritettu ostos. (Digimarkkinointi).

Liidi — Liidi tarkoittaa myyntijohtolankaa, ja siihen liittyy potentiaalisen asiakkaan
yhteystieto, kuten sahkoposti tai puhelinnumero (Apsis 2015).

Markkinoinnin automaatio — Markkinoinnin automaatio on yleisnimitys niille jarjestelmille
ja prosesseille, jotka parantavat markkinointia ja myyntid. Sen tarkoituksena on muuttaa
prospektit liideiksi ja edelleen asiakkaiksi mahdollisimman tehokkaasti. (Rantaruikka &
R&sanen & Alikoski 2017.)

Ostajapersoona — Ostajapersoonia kaytetddn markkinoinnin kohdentamisessa.
Ostajapersoonat ovat fiktiivisia ja yleisluonnollisia. hahmoja, jotka kuvaavat

ideaaliasiakkaita. (Sales Communications b 2019).

Prospekti — Prospektilla tarkoitetaan potentiaalista asiakasta, joka vastaa

ominaisuuksiltaan ideaalista asiakasta (Jokela 2019).

2 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointi on strategia, jossa yritetddn tavoittaa potentiaaliset asiakkaat
heidan suosimiensa alustojen kautta, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai blogeissa.

Inbound-markkinointi tuo lisdarvoa kuluttajille, jotka jo aktiivisesti etsivat tietoa tuotteesta



tai palvelusta. (Marketing-Schools.org.) Potentiaalinen asiakas voidaan sitouttaa juuri

hanelle mieluisimmalla tydkalulla (HubSpot).

Inbound-metodissa on kolme osaa: ihmisten houkuttelu (attract), sitouttaminen (engage)
ja asiakassuhteen yllapitaminen (delight). Inbound-metodin tavoitteena on kasvattaa
organisaatiota luomalla merkittdvia ja kestavia suhteita kuluttajien, prospektien ja

asiakkaiden kanssa. (HubSpot.)

Alla oleva kuvio 1 kuvaa vauhtipyoraa, joka kiteyttda inbound-metodin osa-alueet.
Vauhtipy6rd on liiketoimintamalli, joka havannollistaa organisaation kykya tarjota
poikkeuksellista asiakaskokemusta. Vauhtipyéran saa liikkeelle investoimalla
strategioihin ja sailyttamalla asiakkaita. Vauhtipytraa puolestaan hidastaa kitka, joka on
usein lahtdisin tiimien epayhdenmukaisuudesta ja niiden keskeisen viestinndn
puutteesta. Vauhtipy6ran perustuessa inbound-metodiin markkinointi, myynti ja palvelut
voivat yhdistaa toimintansa kitkan vahentamiseksi. (HubSpot.)

Strangers

Promoterg
spadsoid

Customers

Kuvio 1. Inboud-metodi (HubSpot).

Potentiaalisten asiakkaiden houkutteluun voi kayttaa esimerkiksi sosiaalista mediaa,
blogeja tai mainontaa. Oikeiden ihmisten houkutteleminen oikeaan aikaan
asianomaisella sisallolla johtaa liideihin, joista saattaa lopulta tulla asiakkaita.
Sitouttamista voidaan edesauttaa sahkopostimarkkinoinnilla, boteilla ja live chatilla.
(HubSpot.) Chatbotit ovat tietokoneohjelmia, jotka kayvat nettisivuilla keskustelua

ihmisten kanssa. Chatboteilla voidaan toteuttaa muun muassa automaattinen



asiakaspalvelu. (Reinikainen 2017.) Live chatin avulla asiakaspalvelija voi olla
yhteydessa ja jutella nettisivujen vierailijoiden kanssa reaaliajassa (Sienkiewicz 2020).
Konversiotyokaluilla, kuten lomakkeilla, saadaan informaatiota prospekteista, jotka
vierailevat sivustolla. Asiakkaista ja prospekteista saadun informaation ja markkinoinnin
automaation avulla voidaan personoida kavijan nettisivustokokemus. Asiakassuhdetta
voidaan yllapitda markkinoinnin automaation ja sahkopostimarkkinoinnin avulla. Niilla

voidaan tuoda oikeaa informaatiota oikealle ihmiselle oikeaan aikaan. (HubSpot.)

2.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneissa on kahdenlaisia hakutuloksia. On maksettuja mainoksia ja maksuttomia
orgaanisia eli luonnollisia tuloksia (Google Support a). Hakukoneoptimointi eli SEO
(Search Engine Optimization) tarkoittaa erilaisia toimenpiteita, joiden avulla voi parantaa
nettisivujen nakyvyytta ndissa hakukoneen orgaanisissa hauissa. Naita toimenpiteita voi
tehda nettisivustolla seké sen ulkopuolella. Orgaanisiin hakutuloksiin vaikuttavat muun
muassa nettisivujen tekstisisaltd, osoiterakenne, latausnopeus ja sivustolle osoittavat
linkit. Tarkoituksena on luoda sivustosta laadukas seka kayttajakokemuksen ettéa sisallon
puolesta, jotta  hakukoneen on  helppo tarjota sita tiedonhakijoille.

(Markkinointiakatemia.)

Hakukoneoptimoinnilla pyritddn nostamaan kohdesivuston sijoittumista orgaanisissa
hakutuloksissa. Orgaanisia hakutuloksia pidetdan yleisesti luotettavina, ja niiden kautta
tulevat kavijat usein viettdvdt enemman aikaa sivustolla ja tekevat ostoksia

verkkokaupassa. (Markkinointiakatemia.)

2.1.1 Avainsanatutkimus

Avainsanatutkimus on hakukoneoptimoinnin ensimmainen vaihe. Se méaarittelee sen,
milla termeilld ja avainsanayhdistelmilla pyritddn nékym&an hakukoneissa.
Sanayhdistelmien tulisi liittyd kotisivuston aiheeseen ja tuotetun sisallén teemaan.
(Raespuro 2018, 27.)

2.1.2 Laadukas sisaltd
Avainsanatutkimuksen tuloksia on oleellista hytdyntaa sisallon tuottamisessa

nettisivuille. Sen avulla voidaan nostaa todenndkoisyyttd passiivisen liikkenteen

hankkimiseen hakukoneen avulla. Sisaltda voi tuottaa tekstin, kuvan, videon tai &anen



muodossa. Saadakseen sisalléstd korkealaatuista tarvitsee ottaa huomioon kolme eri
tekijaa: lisdarvon tuottaminen, tekniset seikat ja datan kerdaaminen. (Raespuro 2018, 42
-44))

Sisallon tulee olla mielenkiintoista ja lisdarvoa tuottavaa, jotta ihmiset tutustuvat siihen.
Lisdarvoa voi tuoda siséltoon vahvistamalla intohimoa tai auttaa ongelmien ratkaisussa.
Intohimon vahvistaminen onnistuu luomalla siséltéa, joka vastaa kavijdiden omia
intohimon kohteita. (Raespuro 2018, 46 - 46.)

Teknisiin seikkoihin kuuluvat muun muassa tuotettavan sisallon laajuus, jakamiseen ja
nakyvyyteen liittyvat tyokalut ja lisdosat sekd optimointi. Sisallon muoto vaikuttaa
tuottettavan sisallon laajuuteen. Esimerkiksi tekstisisdllon tulee olla vahintdan 300
sanaa, mutta Google arvostaa enemman noin 500-1500 sanan informaatiolahteita.
Siséllon jakamiseen ja nakyvyyteen liittyvid hyvia tyokaluja ovat muun muassa
sosiaalisen median jakonapit ja hakukoneoptimoinintytkalut. Lisdksi nettisivuille on
mahdollista hankkia toiminnallisuutta tehostavia lisdosia. On kuitenkin hyva huomata,
etta jos kayttaa liikaa lisdosia, sivuston latautuminen hidastuu ja k&vijat saattavat
herkemmin poistua sivustolta. Metatietojen lapikdyminen on myds tarkea osa teknisia
seikkoja. Google poimii sivustojen kayttdmien metatietojen perusteella hakutuloksissa
naytetyt tiedot. Metatiedot ndkee selaamalla Googlen hakutulossivua lapi. Metatietoihin
siséltyvat otsikko, siséllon kuvaus ja avainsanat. (Raespuro 2018, 48 - 54, 58 - 61.)

Hakukoneoptimoinnin tarkednd osana on myos tiedon keraaminen ja sen analysointi
sivuston toiminnan kehittdmiseksi. Datan keruuseen esimerkiksi Google tarjoaa omat
tyokalunsa, Google Analytics ja Google Search Console. Nailla kahdella tydkalulla saa

paljon arvokasta tietoa sivuston liikenteesta. (Raespuro 2018, 55 - 58.)

2.1.3 Linkittdminen

Linkittdminen on sivuston ulkopuolinen tekija, jonka avulla voidaan nostaa kotisivujen
nakyvyyttd hakukoneissa. Linkittamisen eri vaihtoehtoja ovat vieraspostaaminen,
vaikuttajalinkittaminen, korjaussarjalinkitys, kommenttilinkittdminen ja sosiaalisen
median linkitys. (Raespuro 2018, 64 - 65.)

Vieraspostaaminen tarkoittaa artikkelin kirjoittamista jonkin toisen henkilon yllapitamalle
nettisivulle. Se on yksi tehokkaimmista linkittdmisen muodoista vaikuttaa nettisivun

hakukoneldydettavyyteen. Myos vaikuttajalinkitys on hyva tapa, silla Google arvottaa



auktoriteetteja my6s henkilébrandien osalta. Vaikuttajalinkittdmisessa pyritddn siis
hyodyntamaan muita alan tunnettuja henkil6ita joko vieraspostauksen tapaan olemalla
yhteydessa henkilihin tai esimerkiksi siteeraamalla henkil6d omassa artikkelissa.
Korjaussarjalinkityksessa pyritdaan loytamaan vierailta nettisivuilta linkkeja, jotka eivat
toimi ja johtavat 404-virhesivulle. Taman jalkeen ollaan yhteydessa nettisivun
yllapitdjaén ja ehdotetaan vaihtoehtoista laskeutumissivustoa linkkien tilalle, joka on
esimerkiksi itse Kirjoitettu artikkeli. Kommenttilinkitysta voi tehdéa blogeissa ja foorumeilla.
Kommenttiin voi liittda linkin omille nettisivuille, jonka avulla muut lukijat voidaan ohjata
sinne. Sosiaalisen median linkityksessa voidaan hyoddyntaa kotisivuille asennettavia
lisdosia, jotka helpottavat sisdllon jakamista. Esimerkki tallaisesta lisdosasta on
jakamisnapit, joiden avulla vierailja voi jakaa esimerkiksi mielenkiintoisen artikkelin

omalle sosiaalisen median verkostolleen. (Raespuro 2018, 66 - 89.)

2.1.4 Sivuston tekniset korjaukset

Tassa luvussa Kkasitellaan teknisia korjauksia, joita voi tehda nettisivuille
hakukoneoptimoinnin parantamiseksi. Teknisia korjauksia ovat esimerkiksi URL-linkkien
optimointi, kuvien alt tagit, sivujen kuvaukset ja otsikot. Sivujen otsikoiden tulisivat olla
yksildllisia ja niiden tulisivat kuvata sivun siséltvd. Samaa otsikkoa tulee valttaéa usealla
sivulla. Otsikoiden kannattaa olla lyhyitd. Jos otsikko on liilan pitkd, Google saattaa
nayttaa vain osan siita tai nayttaa hakutuloksen automaattisesti luoman otsikon. (Google

Support b.)

Sivun description-sisallonkuvauskentta antaa hakukoneille yhteenvedon sivun aiheesta.
Kuvauskenttaan voidaan kuvailla otsikkoa pidemmin sité, mita sivulla kasitellaéan. Google
ei aina nayta description-kenttdd, vaan voi myds nayttdd katkelman sivun tekstista.
Kuvauskenttd on kuitenkin hyva olla, jos Google ei léyda tekstistd naytettdvaa
katkelmaa. Sisadllonkuvauskentéan tulisi olla oleellinen sivun sisdlléon kannalta ja sitd ei
pida tayttda pelkilla avainsanoilla eika sivuston eri sivuilla tulisi olla samaa description-

tekstia. (Google Support b.)

URL-osoitteiden tulisivat olla yksinkertaisia ja valittda sisaltétietoa. Sivun URL-o0soite
nakyy usein hakutuloksissa otsikon alla. URL-osoitteessa tulisi olla sivuston sisaltton ja
rakenteeseen liittyvia sanoja. URL-osoitteessa on hyva valttaa esimerkiksi liiallinen
avainsanojen kaytt6 sek&d liian pitkat osoitteet, joissa on turhia parametreja ja

kayttokertatunnuksia. (Google Support b.)



Kuvia optimoidessa voi sisaltoon upottaaa kuvia HTML-kuvaelementeilla. Naita
elementteja ovat <img> tai <picture>. HTML-merkinnat auttavat robotteja I6ytamaan ja
kasittelemaan kuvia. Kuville tulee antaa myo6s alt-teksti. Alt-teksti on vaihtoehtoinen
teksti, joka nakyy, jos kuvaa ei pystyta nayttamaan. Alt-tekstin tulee kuvata kuvan

siséaltéa. (Google Support b.)

2.1.5 Google Search Console

Google Search Console on tydkalu, jonka avulla voi parantaa nékyvyyttda Googlen
hakutuloksissa. Sen avulla saa raportteja, jotka muun muassa mittaavat sivuston hausta
saamaa liikennettd ja kertovat ongelmakohtia. Google Search Console lahettdd
sahkoposti-ilmoituksen, kun Google havaitsee ongelmia nettisivulla. Tytkalu kertoo
myo6s, miten Googlen haku nakee sivuston ja mitkd muut sivustot linkittavat omalle
nettisivulle. Search Consolea voi kayttdd auttamaan ymmartamaan Googlen tapaa

nahda nettisivu ja optimoimaan sen nakyvyytta. (Google Support c.)

2.1.6 Hakukonemainonta

Hakukonemainoksien nakyvyys hakukoneiden tulossivulla riippuu siita, kuinka paljon
mainostaja maksaa kyseisestd hakusanasta seka kuinka hyvin mainos vastaa
hakusanaa. (Vidma.) Alla olevassa kuviossa on esimerkki Certegon mainoksesta

Googlen hakutuloksissa.

Mainos - www.certego.fi/

ABLQOY OS takaa varman | likkumisen kiinteistéssa | certego.fi

ABLOY OS - yksi jarjestelmé turvallisuuden kokonaishallintaan. CERTEGO takaa luotettavan ja
turvallisen liikkumisen yrityksessési. Ota yhteytta. Yli 45 vuotta toimintaa. Luotettavaa turvaa.
Ota yhteyttd nyt. Koko maanlaajuinen.

Tietoa Certegosta Ajankohtaista

Certego on johtava pohjoismainen turv... Ajankohtaisia uutisia Certegossa
Tuotteet ja Palvelut Yhteystiedot

Johtavat turvallisuus- ja palvelu- ratkais. .. Myynti, toimipaikat Avainpalvelu ja péaiv...

Kuvio 2. Esimerkki Certegon hakukonemainoksesta Googlessa.

Hakusanamainonnan avulla saat yrityksesi paremmin nakyviin, kun potentiaalinen

asiakas etsii toimialaasi liittyvia tuotteita tai palveluita verkosta. Hakusanojen lisaksi



mainontaa voi kohdentaa tietyntyyppiselle kohderyhmaélle, esimerkiksi sijainnin

perusteella. (Netello Systems.)

2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarjoaa hyvan tavan saavuttaa potentiaalisia asiakkaita (Halligan &
Shah 2010, 85). Sosiaalinen media on tarked asiakkaiden yllapidon strategia.
Sosiaalisen median seuraajat saattavat kayttda sosiaalista mediaa kysyakseen
kysymyksia, antaakseen palautetta tai jakaakseen kokemuksiaan tuotteesta tai
palvelusta. Naihin vuorovaikutuksiin vastaamalla voi osoittaa seuraajille, etta valittaa
heista. (HubSpot.)

Kuvio 3. Suomalaisten sosiaalisten medioden kayttd (Niemi 2019).

Yll&A oleva kuvio kuvaa suomalaisten sosiaalisen median kayttéd vuonna 2019.
Suomalaisten suosimat sosiaalisen median kanavat ovat WhatsApp, Youtube, Facebook
ja Instagram (kuvion 3 ylarivin logot vasemmalta oikealle). Suosiossa on myds ollut
Twitter, Snapchat, LinkedIn seka Pinterest (kuvion 3 alarivin logot vasemmalta oikealle).
Ikdjakauman perusteella Facebookin kayttd on noussut yli 45 vuotiaiden osalla, kun taas

nuoremmat ikaluokat suosivat muita sosiaalisen median kanavia (Niemi 2019).



Ihmisten kayttdessa yha enemman aikaa sosiaalisessa mediassa ovat myos sosiaalisten
medioiden maksulliset mainoskanavat olleet suosiossa (Raespuro 2018, 168).
Mainostaessa sosiaalisessa mediassa voi mainoksen kohdentaa tarkasti. Mainostaessa
voi maarittaa kenet haluaa tavoittaa, missa ja milloin. Mainosten testaaminen on myds
helppoa, silla tulokset saadaan reaaliaikaisesti. (Call To Action.) Kun oikeanlainen
henkild on saatu vierailemaan nettisivuilla, voidaan hanelle kohdentaa mainontaa
uudelleenmarkkinoinnin eli remarketingin avulla. N&in kavijaa voidaan muistuttaa

yrityksen palveluista tehokkaalla tavalla. (Karhu Helsinki.)

Sosiaalisen median mainonnalla voidaan esimerkiksi lisata yrityksen nakyvyytta ja
tunnettuutta, lisata liideja myynnille ja uutiskirjeen tilaajia seka rekrytoida uusia
tyontekijoitd. Sosiaalisen median mainonnan kampanjat aloitetaan suunnittella, joss

maaritellaan budjetti, kohdeyleisd, aikataulu ja tavoitteet. (Call To Action.)

Seuraavissa luvuissa kasitellaan Facebookin, LinkedInin, Twitterin ja Youtuben
mainonnantytkalut. Naméa ovat oleellisimmat tyokalut Certegon kohderyhméaa ja liidien
hankintaa ajatellen.

2.2.1 Facebook Business Manager

Business Managerin avulla voi hallinnoida Facebook-sivuja ja Instagram-profiileja seka
luoda mainoksia (Facebook for Business a). Mainosten luominen onnistuu helposti
yksinkertaisten tydkalujen avulla ja niiden tehokkuutta voi seurata raporttien avulla.
Mainoksen luominen alkaa mainoksen tavoitteen valitsemisesta. Naitd on esimerkiksi
brandin tunnettuus, liikenne, liidien luonti ja konversiot. Taman jalkeen maaritellaan
kohderyhma perustuen muun muassa demografisiin tietoihin, sijaintiin ja kiinnostuksen
kohteisiin. (Facebook for Business b.) Demografisia tietoja ovat esimerkiksi ika,
sukupuoli ja koulutus (Facebook for Business c). Facebook Business Managerin avulla
mainoksia voi nayttdd Facebookissa, Instagramissa, Messengerissd ja Audience
Networkissa. Mainosmuotona voi olla esimerkiksi yksittainen kuva, video tai diaesitys.

(Facebook for Business b.)

Audience networkin avulla voi laajentaa mainoksen tavoittavuutta. Audience network
nayttdd mainoksia mobiilisovelluksissa kayttaen Facebookin kohdennusominaisuuksia,

mainosmuotoja seka hallinnointitydkaluja. (Facebook for business d.)
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Facebook-pikseli on tyokalu, joka analysoi mainosten tehokkuutta ymmartamalla
toimintoja, joita ihmiset tekevat mainostajan sivustolla. Na&itd toimintoja voi olla
esimerkiksi tuotteen lisddminen ostoskoriin tai ostaminen. Pikselin avulla voi tarkkailla
milla sivuilla ihmiset ovat kdyneet ja mita toimintoja he ovat siella tehneet. Facebook-
mainoksia voi kohdentaa ihmisille, jotka ovat suorittaneet halutut toiminnot. (Facebook

for Business e.)

2.2.2 Facebookin algoritmi

Facebookin algoritmi paattaa mita julkaisuja kayttajat nakevat ja missa jarjestyksessa.
Talla hetkella Facebookin algotritmi arvostelee julkaisut eri tekijdiden perusteella
jarjestykseen, joka on kayttdjille mieluisa. Naita tekijoitd ovat esimerkiksi julkaisun

suosio, keiden kanssa kayttaja on tekemisissa ja julkaisun mediatyyppi. (Cooper 2020.)

Hyvia tapoja hyddyntdd Facebookin algoritmid ovat esimerkiksi aloittaa keskusteluja,
julkaista silloin, kun seuraajat ovat verkossa seka julkaista hyvalaatuisia yli kolme
minuuttia kestavia videoita. Facebookin mukaan sivut, jotka julkaisevat usein ovat
merkitsevia niiden seuraajille. Siksi on hyva tehda julkaisuja usein ja johdonmukaisesti.
(Cooper 2020.)

2.2.3 LinkedIn Campaign Manager

Campaign Manager on LinkedIn-mainosten hallintatydkalu. Samoin kuin muut mainokset
myo6s LinkedIn-mainokset aloitetaan tavoitteen valitsemisella. Linkedlnissa on
tavanomaisten tavoitteiden lisaksi myds tydhakemusten tayttdminen yhtena tavoitteena.
Linkedlnissa on mainostyyppeind sponsoroitu sisaltd (esimerkiksi kuva- ja
videomainokset), sponsoroidut viestit (kohde vastaanottaa mainosviestin LinkedInin
keskusteluosiossa), dynaamiset mainokset ja tekstimainokset. (LinkedIn a.) Dynaamiset
mainokset ovat personalisoituja LinkedIn-kayttajien profiilien tietojen mukaan.
Dynaamisia mainoksia kaytetddn mainostaessa esimerkiksi tydpaikkoja, tuotteita,
tapahtumia tai yrityksen omaa LinkedIn-sivua. (LinkedIn b). Tekstimainoksiin sisaltyy
otsikko, lyhyt teksti ja kuva. Tekstimainoksia naytetadn monella eri LinkedIn-sivulla kuten
etusivulla ja profiilissa. (LinkedIn c). LinkedIn-mainoksissa kohderyhman voi maarittaa
demografisten tietojen, kohdehenkilén yrityksen, koulutuksen, tyokokemuksen tai

kiinnostuksen kohteiden perusteella (LinkedIn d).
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2.2.4 Twitter for Business

Twitterissd mainosmuotoina ovat mainostetut twiitit, Twitter-kortit ja videot. Twitter-
korttien avulla voi ohjata kayttajia esimerkiksi omalle sivustolle. Mainostettuihin twiitteihin
voi lisatd muun muassa kyselyn tai silla voi mainostaa omaa Twitter-tilia. (Business
Twitter.)

Kohderyhman voi valita demografisten tekijoiden ja kiinnostuksen kohteiden mukaan tai
oman yrityksen Twitter-tilin seuraajia muistuttavien kayttdjien perusteella. Budjettia
laatiessa voi paattda haluaako maksaa yrityksen tilin  seuraamisesta,
uudelleentwiittauksesta, twiittien tykkayksista, klikkauksista tai niiden vastauksista. (Ads
Twitter.)

2.2.5 Youtube-mainonta Google Adsin avulla

Youtuben mainokset luodaan Google Adsin avulla. Videomainokset kiinnittavat
tehokkaasti ihmisten huomion, joten niiden avulla voi parantaa brandin tunnettuutta ja
kasvattaa kysyntaa. Videomainoksissa voi valita, haluaako vieda ihmisia sivustolle vai

saada heitd katsomaan enemman yrityksen videoita. (Google Ads.)

2.3 CRM-jarjestelma

CRM-jarjestelmé antaa asiakastietojen tayden hallinnan, auttaa asiakastutkimuksissa ja
myynti- ja markkinointistrategian luomisessa seka tuo ratkaisuja kaupallisiin analyyseihin
ja asiakastukeen. Yksi CRM-jarjestelman eduista on se, ettd kaikki tieto on koottuna
yhteen paikkaan. Taten asiakastietoihin liittyvét tilastot, luettelot sek&a raportit ovat

helposti saataville niille ihmisille, jotka tarvitsevat niita. (Lime CRM.)

3 Liideista asiakkaiksi

3.1 Liidien pisteytys

Liidit jaetaan kahteen luokkaan, kylmiin ja kuumiin tai lAmpimiin liideihin, riippuen siit&,
kuinka kiinnostunut potentiaalinen asiakas on. Lammin liidi tarkoittaa esimerkiksi
henkil6d, joka on tilannut uutiskirjeen tai tayttanyt yhteydenottolomakkeen. Kylmalla

lidilla tarkoitetaan puolestaan henkil6d, joka ei ole ilmaissut mielenkiintoa yrityksen
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tuotteita tai palveluita kohtaan. (Aspsis 2015.) Liidien pistetyksen avulla liidimassasta
voidaan tunnistaa kaikkein arvokkaimmat ja lampimimmat liidit, joihin on térke&a
kohdentaa myyntiresursseja. Eniten hyotya liidien pistetytyksestd saavat ne yritykset,
jotka saavat enemman liideja kuin mitd markkinointi ja myynti ehtivat kayda lapi. Liidien
pisteytyksen suunnittelussa on olennaista tuntea asiakkaiden ostoprosessi seké heidan
suosimat sisallét ja ominaisuudet. Naiden tietojen keruuseen kannattaa kayttéaa kolmea
lahdettd: aiempaa dataa, myyjien tietoa ja asiakkaiden haastatteluja. Aiempaa dataa voi
olla esimerkiksi asiakkaiden demografiset tiedot, sisaltokulutus, sivuvierailut seka liidista

asiakkaaksi -konversioprosentti. (Hirvonen 2016.)

Liidien pisteytyksen ideana on se, etta yritykselle arvokkaimmat liidien ominaisuudet
saavat eniten pisteitd. Ominaisuuksissa on hyva keskittya niihin, jotka viestivat yrityksen
sopivuudesta asiakkaaksi, liidien vaikutusvallasta yrityksessa ja siitda, kuinka pitkalla
ostoprosessia liidi on. Huonojen liidien ominaisuuksista voi antaa miinuspisteita, jotta

kylmat liidit eivat nouse parempilaatuisten liidien joukkoon. (Hirvonen 2016.)

Pisteytyssédantdja madaritellessd on hyva ottaa huomioon liidin yrityksen tiedot, kuten
toimipaikka ja liikevaihto, titteli, sivuvierailut, reaktiot sahkoposteihin ja ladattavat
materiaalit. Miinuspisteita voi antaa esimerkiksi vaarasta toimialasta, rekrytointisivujen
vierailusta ja ajasta, jolloin liidi ei ole ladannut mitd&n nettisivuilta. Liidi ei
todennéakdisemmin ole kiinnostunut yrityksesta, jos edellisestd latauksesta on kulunut
pitka aika. (Hirvonen 2016.)

3.2 Ostajapersoona

Markkinoinnin kohdentamisessa on kaytetty pitkddn asiakkaiden segmentointia, jotta
asiakkaat voidaan jakaa paremmin kohderyhmiin. Tarkan kohdentamisen ansioista,
viestintd on kustannustehokkaampaa. Ostajapersoonat ovat yksi segmentoinnin tapa.
Ostajapersoonilla tarkoitetaan fiktiivisia ja yleisluontoisia hahmoja, jotka kuvaavat
parhaiten ideaalisia asiakkaita. Ostajapersoonien ymparille luodaan tarina, joka auttaa
ymmartamaan henkildon valintoja esimerkiksi tuotetta ostaessa. Persoonat luodaan
haastattelemalla nykyasiakkaita ja hyodyntdmalla markkinatutkimusta. (Sales

Communications b 2019.)

Ostajapersoonassa on hyvét ottaa huomioon monta eri seikkaa. Naitd on esimerkiksi
sukupuoli, ikd, asema yrityksessa, koulutustausta, harrastukset, tavoitteet, arvostuksen

kohteet ja ostamisen esteet. (Hovila 2015.)
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Ostajapersoonien avulla yrityksen luoma siséltd voidaan kohdentaa tarkasti, silla
tiedetddn missa persoonat viettavat aikaa verkossa. Ostajapersoonat ja ostopolun
vaiheet huomioimalla voi luoda kohdennettua sisaltéd, jonka avulla potentiaaliset
asiakkaat houkutellaan sivustolle, jonka jalkeen ne muutetaan liideiksi ja lopulta

asiakkaiksi. (Sales Communications b 2019.)

4 Kehityssuunnitelman toteutus

Aloitin  suunnitelman  tekemisen ensin  perehtymdlla inbound-markkinoinnin
tietoperustaan. Tamén jalkeen tein nykytila-analyysin Certegon markkinoinnista.
Paadyin tarkastelemaan nykytilannetta SWOT-analyysin avulla. Nykytila-analyysin

jalkeen mietin suunnitelman tulosten mittaamista seka asetin tuloksille tavoitteet.

SWOT-analyysissa arvioidaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja
uhkia. SWOT-analyysin tuloksissa samat asiat voivat olla myds useammassa analyysin
kategoriassa eli esimerkiksi olla seka uhka ettd mahdollisuus. Analyysin perusteella voi
tehda paatelmia, miten vahvuuksia ja mahdollisuuksia voidaan hy6dyntaa, miten
heikkoudet voidaan muuttaa vahvuuksiksi seka mita uhkia tulee valttaa. (Lindroos &
Lohivesi 2010, 219-220).

En kasitellyt kehittamissuunnitelmassa budjettia, silla en usko, etté kehitettavat kohteet
lisaavat Certegon markkinoinnin kokonaisbudjettia merkittavasti. En mytdskaan miettynyt
suunnitelman kayttéonoton aikataulutusta, silla mielestani kehityssuunnitelman osat

voidaan paasaantdisesti ottaa heti kayttoon.

Syyskuun aikana haastattelin Certegon myyijia ostajapersoonia ja liidipisteytysta varten.
Jaion myyjien haastattelut asiakassegmenttien mukaan eli suoritin kolme eri
haastattelua. Jokaiseen haastatteluun osallistui vahintaa kaksi myyjaa, joten
ostajapersoonat eivat perustu vain yhden myyjan tietoihin ja mielipiteisiin. Myyjien

haastatteluiden pohjalta laadin ostajapersoonat.

Aluksi minulla oli kehityssuunnitelmassa mukana my6s markkinoinnin automaatio. On
kuitenkin epatodennékdistd, ettd Certego ottaisi sen kayttoon lahiaikoina, joten jatin sen

osuuden pois.
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5 Tuotos

Kehityssuunnitelmassa kasittelin hakukoneoptimointia, sosiaalista mediaa,
ostajapersoonia, liidipisteytystd sekd CRM-jarjestelm&a. Hakukoneoptimoinissa kavin
l[Api Certegon yleisimpida hakukoneoptimoinnin virheitd ja avainsanatutkimusta.
Avainsanatutkimuksen tein itse hakemalla Googlen hakukoneesta tietyilla hakusanoilla
ja katsomalla, monentenako hakutuloksena Certego oli. Lisédksi annoin ehdotuksia eri
linkityksille ja muutaman korjausehdotuksen.

Sosiaalisessa mediassa oli useampi eri kohta, johon annoin parannusehdotuksia.
Tarkeimp&nd on sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luominen. Sen avulla
julkaisuvalit pysyisivat sdanndllisina. Tarkeita julkaisuja olisi hyva myds mainostaa, jotta
suurimpi maard seuraajia nakisivat ne. Ehdotin myds Twitter-tilin kokeilemista, koska

Certegon nettisivuillakin on mahdollisuus jakaa esimerkiksi artikkeleita Twitterissa.

Ostajapersoonat loin yhdessa Certegon myyjien kanssa. Certegolla on kolme eri
asiakassegmenttia ja sovin haastattelut jokaisen segmentin kanssa. Kullekin
segmententille luotiin kolme ostajapersoonaa eli yhteensa ostajapersoonia luotiin
yhdeksan. Ostajapersoonista puuttuvat henkildiden koulutustausta, joka voisi olla
hyodyllinen tieto. Myds perheellisyys ja asuinalue saattavat olla hieman turhia tietoa
B2B-markkinoinnissa. Paatin kuitenkin sisallyttdd ne, jotta ostajapersoonista tulisi
mahdollisimman inhimillisia. Vaikka kyseessa onkin B2B-myynti, paatdksen kaupan
teosta tekee ihminen. Lisaksi henkilokohtaisemmat tiedot voivat auttaa myyjia luomaan

parempia asiakassuhteita.

Lidiipisteytysta varten tein taulukon, johon kirjasin eri liidien ominaisuuksia ja niista
saatavia pisteitd. Liidipisteytyksen tein padasiallisesti itse. Kysyin kuitenkin jonkin verran
myyjiltd apua. Vaikka heilla oli hyvia ajatuksia aiheeseen liittyen, eivat ne olleet sellaisia,
joista olisin voinut tehdéa pisteyttdvia ominaisuuksia. Yksi myyjien antama ehdotus oli
yrityksen maine. Olisi ollut hankala maaritdd, mitka kaikki asiat vaikuttavat maineeseen
ja kuinka paljon. Pisteyttaminen olisi siis ollut melkein mahdotonta, jos jokainen eri
maineeseen vaikuttava asia olisi pitanyt ottaa huomioon ja antaa niille omat pisteensa.
Valitsin liidipisteytykseen vaikuttavaksi ominaisuudeksi vain yrityksen huonon maineen

rikkomusten takia.
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Pisteitd maariteltdessa keskityin antamaan térkeille ominaisuuksille enemman pisteité ja
huonoille ominaisuuksille paljon miinuspisteita, jotta kaikista [Ampimimmat liidit
erottautuisivat joukosta. Liidipisteytysta pitdisi miettia viela tarkemmin myyjien kanssa
sekd sitd varten pitdisi haastatella asiakkaita, jotta liidipisteytyksesta saataisiin
kaytannollisempi ja tarkempi. Nykyinen liidipisteytys on kuitenkin hyvin suuntaa-antava

ja sen pohjalta on hyva lahtea rakentamaan parempaa.

CRM-jarjestelma on Certegolla jo tulossa, joten sitd varten en voinut Kkehittdd
parannusehdotusta. CRM-jarjestelmaa ei kuitenkaan viela ole Certegolla olemassa ja
sen hankinta on erittdin tarkedd. CRM-jarjestelmasta saisi eniten hyétya, jos sen saisi
integroitua esimerkiksi markkinoinnin automaatioon tai sahkopostimarkkinoinnin

tyokaluun.

6 Yhteenveto

Aloitin opinnaytety6ni tammikuussa vuonna 2020. Ensin halusin tehda opinnaytetyoni
markkinoinnin automaatiosta, mutta paadyin laajentamaan aiheutta inbound-
markkinointii. Paatin tehda opinnaytetyoni yritykseen, jossa suoritin ammattiharjoitteluni.
Talléin jokin yritys hyotyy oikeasti tydstani ja lisaksi pystyin helposti kysymaan apua,

esimerkiksi juuri ostajapersoonien luonnissa.

Kehityssuunnitelmassa pdadaasiallisina kehitysideoina olivat sosiaalisen median
strategian luominen, antaa hakukoneoptimointi siihen perehtyneen yrityksen tehtavaksi,
kayttaa ostajapersoonia kohdentamisessa, hyddyntaa liidipisteysta tarkeimpien liidien

etsinndssa ja ottaa kayttoon CRM-jarjestelma.

Osan kehityskohteista ja -ehdotuksista voi yhdistda HubSpotin vauhtipydraan. Attract el
houkuttelu vaiheeseen kuuluu sosiaalinen media, nettisivujen sisdlté seka
hakukoneoptimointi. Sitouttamista (engage) on esimerkiksi séahkodpostimarkkinointi ja
yhteydenottolomakkeiden perusteella tehdyt yhteydenotot. Delight eli yllapito
vaiheeseen kuuluu puolestaan chattibotit ja sosiaalisessa mediassa esitettyjen

kysymyksiin vastaaminen.

Mielestani opinnaytety0 on luotettava. Vaikka opinnaytetydsséd on kehitettavia osia,

kuten liidipisteytys, toimivat ne hyvana pohjana kehittamiselle ja ovat kayttokelpoisia.
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Opinnaytetyon kehityssuunnitelma perustuu perehtymaani tietoperustaan seka

Certegon nykytila-analyysiin.
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