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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Nykyédn yha useampi B2B-yritys on siirtynyt hyodyntdméain inbound-markkinoin-
tia yhdessd outbound-markkinoinnin kanssa. Inbound-markkinoinnissa kiinnostus
lahtee asiakkaasta itsestdén toisin kuin outbound-markkinoinnissa, jossa viestinti
on usein yksisuuntaista yrityksen suunnalta. Ténd pdivéni asiakkaat etenevit jopa
60-90 prosenttia ostopolullaan ennen kuin heille tulee tarve keskustella myyjén

kanssa. (Paakkonen 2017, 30.)

Kun asiakas etsii apua ongelmaansa esimerkiksi hakukonetta kéyttaen, tulisi palve-
luita tarjoavan yrityksen tulla esiin hakukonetuloksissa. Tdmén jidlkeen yrityksen
tehtdvé on opastaa asiakasta eteenpdin ostoprosessissa tarjoamalla apua mahdolli-
siin haasteisiin. Yrityksen on hyvé pystyé tunnistamaan potentiaaliset asiakkaansa
ja ndin ollen sivuilla kannattaa hyddyntdi erilaisia kehotuksia tayttdmiin yhteys-
tietolomake vastineeksi asiakasta hyddyttaville sisdllolle. Kun potentiaalinen asia-
kas on pystytty tunnistamaan, yritys voi arvioida seuraavat jatkotoimenpiteet — ja-
tetddanko asiakas markkinoinnin hoiviin, onko kyseessd potentiaalinen liidi myyjille
vai onko parasta olla tekemattd mitdan. Kun asiakkaan tarve ja yrityksen tarjooma
kohtaavat ja asiakas tekee myonteisen ostopddtoksen, syntyy asiakassuhde. Tdma
on alku, ei loppu. Hyvéai asiakassuhdetta tulee kehittdd ja asiakasta tulee sitouttaa
eikd asiakasta saa jdttdd oman onnensa nojaan. Téstd kokonaisuudesta muodostuu

inbound-markkinoinnin prosessi.

Aihe inbound-markkinointiin opastavaan opinndytety6hon syntyi omasta mielen-
kiinnosta sekd henkil6kohtaisesta kokemuksesta aiheen parissa toimivassa yrityk-
sessd. Tyo on luonteeltaan toiminnallinen opinndytetyd. “Toiminnallinen opinndy-
tety0 tavoittelee ammatillisessa kentéssd kidytdnnon toiminnan ohjeistamista, opas-
tamista, toiminnan jérjestimisti tai jarkeistdmistd”. Ndin kuvaavat Vilkka & Airak-
sinen (2003, 9) toiminnallista opinnédytetyotd. Kirjoitusprosessin aikana pyrin sy-
ventdmiidn omaa asiantuntemustani sekd jakamaan ymmarrystd kyseistd markki-

nointifilosofiaa harkitseville yrityksille/ henkiléille. Vilkka & Airaksinen neuvo-



vatkin kirjassaan Toiminnallinen opinndytetyd (2003) tavoittelemaan opinndyte-
tyOn aihetta alueelta, jossa on hyvd, motivoitunut lisddmaén tietoja, kehittdmaan
taitoja ja joka tukee urasuunnitelmia. Toiminnallinen opinndytetyd koostuu kah-
desta osasta, produktista sekd raportista. Produkti on itse tuotos, tissd tapauksessa
opas. Raportin tarkoitus on avata tarkemmin produktin teon eri vaiheita sekd ha-
vainnoida tuloksia sekd johtopddtoksid. Produktilta vaaditaan erilaisia tekstillisid
ominaisuuksia kuin raportilta. Raportissa selostetaan prosessia ja oppimista, kun
taas produktissa puhutellaan sen kohderyhmaiai eli tissd tapauksessa pienien ja kes-
kisuurien yrityksien B2B-péittdjid. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65.) Tdssd opin-

ndytetyOssd opas koostuu luvuista 2—6 ja muut luvut muodostavat raportin.
1.2 Tyon tavoitteet ja aiheen rajaus

TyoOn tavoitteena on tarjota pienille ja keskisuurille B2B-sektorilla toimiville yri-
tyksille opas, joka auttaa ymmartdmééan inbound-markkinoinnin kokonaisuutta seké
sen onnistumiseen vaikuttavia tekijoitd ja jakaa konkreettisia vinkkejd onnistumi-
seen. Tamén pohjalta yritykselld tulisi olla selkedmpi kuva siitd, haluaako se 1dhted
toteuttamaan kyseistd markkinoinnin ajattelutapaa. TyOssd verrataan sitd perintei-
sempdin outbound-markkinointiin sekd kidydadn lédpi aiheita, jotka sithen vahvasti
liittyvit. Alussa keskitytdédn itse inbound-markkinointiin, mitd se on ja kenelle se
sopii. Tamén jilkeen siirrytddn kohderyhmédn méérittelyyn, sisdltomarkkinoinnin
keinoihin ja markkinoinnin mittaamisen tarkeyteen. Poisrajattuja aihealueita, jotka
liittyvét inbound-markkinointiin ovat myds hakukonenidkyvyys ja markkinoinnin
automaatio. Parhaan hakukonendkyvyyden kdytannot muuttuvat sitd mukaa, kun
hakukonepalvelu ehtoja muuttaa. Néin ollen nyt kirjoitettu tieto voi olla julkaisuhet-
kelld jo vanhaa. Markkinoinnin automaatiolla inbound-markkinoinnin prosessista
voidaan saada tehokkaampi, mutta sen hyddyntdminen ei ole valttdmattomyys in-
bound-markkinoinnin onnistumiseen. Esimerkiksi pienilli B2B-toimijoilla ei ole
valttdmattd varaa ottaa kdyttoon titd teknologiaa. Niilld perusteilla ndmai kaksi ai-
healuetta on rajattu pois. Oppaan kohderyhmin rajauksena toimii siis pienet ja kes-

kisuuret yritykset, jotka toimivat B2B-puolella. Syy kyseiseen rajaukseen tulee hen-
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kilokohtaisesta kokemuksesta yrityksessd, jossa suurin osa asiakkaista toimii ndi-
den rajojen sisdpuolelle. Uskon, ettd pystyn tuomaan tydssédni enemmaén hyotyé va-

litulle kohderyhmaille kuin itselleni tuntemattomalle kohderyhmaille.
1.3 Tutkimusongelma ja kysymykset

Opinndytetyon tutkimusongelma on: Mitd B2B-markkinoilla toimivan pienen tai
kesisuuren yrityksen kannattaa ottaa huomioon miettiessdan inbound-markkinoin-
nin aloittamista onnistuneesti. Tarkentavilla tutkimuskysymyksilld pyritdén selvit-

tdmadn tutkimusongelmaa ja ne ovat seuraavat:

1. Millaiselle yritykselle inbound-markkinointi yleisesti ottaen sopii?

2. Millaista inbound-markkinointi on prosessin nakokulmasta?

3. Miten kohderyhmén tunteminen, siséltomarkkinointi ja markkinoinnin mit-
taaminen vaikuttavat inbound-markkinointiin?

4. Miten onnistua inbound-markkinoinnin kanssa?
1.4 Teoreettinen viitekehys ja asiantuntijahaastattelu

Teoreettisen viitekehyksen tarkoitus on yhdistdé tutkimuksessa kaytettyji teorioita
tutkimusongelmaan ja tarkentaviin tutkimuskysymyksiin. Toiminnallisessa opin-

ndytetyossdni kasitellddn inbound-markkinoinnin kokonaisuutta.

Inbound-
markkinoinnin

Onnistunut inbound- .
prosessi

markkinointi B2B-

markkinoilla Erot outbound-

markkinointiin
{
{
1
1

Tavoitteiden

Kohderyhméan g N . asettaminen
\_/ . Sisaltomarkkinoinnin Onnistumisen
tunteminen ja . [ . . .
i keinot seuranta Mittaaminen ja
ymmartaminen

analysoiminen

Ideaali Ostaiapersoona ogi Cl))pas, . shki . | Sosiaalinen
asiakasprofiili Jap Blogi webinaari, | Sahkoposti media
podcast

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.
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Teoreettisen viitekehyksen (Kuvio 1.) pohjalta on rakennettu kysymysrunko asian-
tuntijahaastatteluja varten. Haastattelun tarkoitus on tuoda oppaan lukijalle op-
paassa késitellyistd aiheista lisdd nékokulmia ja ajatuksia inbound-markkinointiin
sekd tukea jo aiemmin ldpi kdytyd teoriapohjaa. Asiantuntijahaastattelut on toteu-
tettu puolistrukturoituna teemahaastatteluna puhelimen vilitykselld. Teemahaastat-
telu valikoitui parhaimmaksi menetelmaksi, silld teemahaastattelusta todetaan seu-
raavaa: Ensinndkin tiedetddn, ettd haastateltavat ovat kokeneet tietyn tilanteen.
Toiseksi yhteiskuntatieteiliji on alustavasti selvitellyt tutkittavan ilmion oletetta-
vasti tdarkeitd osia, rakenteita, prosesseja ja kokonaisuutta. Tamdn sisdllon- tai ti-
lanneanalyysin avulla hédn on pddtynyt tiettyihin oletuksiin tilanteen mddrddvien
piirteiden seurauksista siind mukana olleille. Analyysinsa perusteella hdin kolman-
nessa vaiheessa kehittdd haastattelurungon. Neljdinneksi ja viimeiseksi haastattelu
suunnataan tutkittavien henkildiden subjektiivisiin kokemuksiin tilanteista, jotka
tutkija on ennalta analysoinut. (Hirsjarvi & Hurme 2000, Tutkimushaastattelu, 47;
Merton, Fiske & Kendall 1956, 3—4). Taémin pohjalta haastateltavat on tarkkaan
valittu sen perusteella, ettd tuntevat inbound-markkinoinnin kokonaisuuden ja nédin
ollen ovat pitevid keskustelemaan aiheesta ja jakamaan omia subjektiivisia nike-
myksiddn. Toiseksi koko opinndytetydprosessi on edennyt padpiirteittdin ylla ku-
vattuun tapaan. Kolmanneksi haastattelut etenevit teeman mukaan haastattelurun-

gon toimiessa tukena.
1.5 Kiisitteet

CRM-jidrjestelmid (asiakkuudenhallintajérjestelmé) on IT-tuki, joka antaa tdyden
hallinnan asiakastietoihin, auttaa asiakastutkimuksissa ja myynti- ja markkinointi-
strategioissa sekd luo sujuvia ratkaisuja asiakastukeen ja analyyseihin. (Lime-tech-

nologies)

CTA (call-to-action). On markkinointimateriaalin osa, jonka tarkoitus on ohjata ka-

vijdd eteenpdin tavoitteeseen. (Pyyhtia 2017, 210.)

Konversio. Konversiolla tarkoitetaan niitd toimenpiteitd, joita verkkovierailijan on

suunniteltu tekevén verkkosivuilla. (Kananen 2018a, 121.)
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KPI (Key Performance Indicator). Avainmittari. KPI-mittareilla mitataan markki-

noinnin ja myynnin péétavoitteita. (Pyyhtid 2017, 211.)

Liidi. Liidilld tarkoitetaan potentiaalista ostavaa asiakasta, joka osoittaa kiinnos-
tusta tuotetta tai palveluasi kohtaan. Liidin méaritelma riippuu kuitenkin paljon
siitd, miltd ndkokulmalta asiaa tarkastelee. Esimerkiksi myyjédlle hyvé liidi on mo-
nesti asiakkaan itse esittdma yhteydenottopyyntd, kun taas markkinoinnin nékokul-
masta liidejd voivat olla markkinointikampanjan yhteydessa kerityt yhteystiedot.

(Ruokolainen 2018)
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2 INBOUND-MARKKINOINTI HYOTYKAYTTOON

Kuulutko pieneen tai keskisuureen toimijaan B2B-markkinoilla? Oletko harkinnut
inbound-markkinoinnin hyddyntamisti, mutta et oikein tieda siitd tarpeeksi tai so-
piiko se ylipddtdéan yrityksellenne tai et tiedd kuinka padstd alkuun? Tdmén oppaan

tarkoitus on tuoda apua muun muassa néihin kysymyksiin.
2.1 Mita on inbound-markkinointi?

Inbound-markkinointi on markkinoinnin metodologia, joka on suunniteltu houkut-
telemaan ja ohjaamaan verkkovierailijoita ja potentiaalisia asiakkaita yrityksen
puoleen. Digitaalisessa markkinoinnissa timé tarkoittaa eri markkinoinnin kana-
vien ja keinojen hyddyntédmistd. Tyypillisid keinoja asiakkaiden houkutteluun ovat
siséltomarkkinoinnin, hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen median keinot. Tavoit-
teena on kasvattaa 10ydettivyyttd, ohjata laadukasta verkkoliikennettd eli potenti-
aalisia asiakkaita yrityksen pariin ja sitouttaa heitd kohti pitkdaikaista asiakassuh-
detta. (Optimizely, 2021) Kokonaisuudessaan inbound-markkinoinnin prosessin
muodostaa asiakkaan houkuttelu, tunnistaminen, ohjaaminen yhteistyon aloittami-

seen ja asiakkaan tyytyvidisyyden ylldpitdmiseen.

Inbound-markkinointi ei toimi aina ja kaikille. Minké tyyliselle yritykselle in-
bound-markkinointi siis yleisesti ottaen sopii? Inbound-markkinointi sopii hyvin

B2B-puolella toimivalle yritykselle etenkin jos:

1. Ostettava palvelu on monimutkainen. Kun ostettava palvelu on monimut-
kainen, vaatii ostopdétds usein paljon tietoa. Inbound-markkinoinnille tyy-
pillistd on tuottaa paljon ostopddtostd auttavaa materiaalia siséltomarkki-
noinnin keinoin. Ostaja voi ilman myyjaédkin etsid lisdi tietoa eri sisdltojen
kautta ja ottaa yhteyttd myyjddn, kun kokee olevansa valmis. (Linnemans-

tons 2020)

2. Palvelu tai tuote on arvokas. Arvokkaan tuotteen tai palvelun ostaminen,

vaatii ldhes poikkeuksetta suurta harkintaa ostavalta yritykseltd. Télloin asi-
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akkaan ostosyklin pituus voi olla jopa vuosia eli ostosykli on pitkd. In-
bound-markkinoinnille tyypillistd on tukea asiakkaan ostoprosessia sen eri

vaiheissa koko prosessin ajan. (Linnemanstons 2020)

3. Liideja ei tule tai niiden hankintaan kéytetdén jo nyt paljon rahaa. (Linne-
manstons 2020.) Inbound-markkinointi perustuu suuresti satunnaisien verk-
kovierailijoiden tunnistamiseen esimerkiksi hyoddyllisen sisdllon avulla.
Suurille massoille ldhetettdvien sdhkdpostiviestien tai muiden yrityksesti
lahtevien yksisuuntaisien toimenpiteiden vaihtaminen aidosti asiakasta hyo-
dyttavdan inbound-markkinoinnin siséltdihin voi ratkaista yrityksen liidien

hankinnan ongelman. (Halligan 2019)

4. Ymmarrit, ettd tulokset eivét tapahdu yhdessd yossd. Inbound-markkinointi
vaatii suunnitelmallisuutta ja pitkdjinteisyyttd. Asiakkaita oikeasti hyodyt-
tdvien siséltdjen systemaattinen tuottaminen ja jakaminen oikeissa medi-
oissa vaativat aikaa ja ndin ollen tuloksetkin tulevat ajan kanssa. (Linne-

manstons 2020)
2.2 Inbound vs outbound

Miten inbound- ja outbound-markkinointi eroavat toisistaan? Melkein voisi olla pa-
rempi kysyd, onko niissd kuinka paljon samaa. Joka tapauksessa molempia kannat-
taa hyodyntdéd tavoitteen mukaan, markkinoinnin tavoitteen luonne méardd sen

kumpi tapa on oikea mihinkin tilanteeseen.

Outbound-markkinoinnista puhutaan usein perinteisend markkinointina. Tyypilli-
simpid viestintdkanavia ovat radio, tv, printattu media, ulko- ja suoramainonta, te-
lemarkkinointi, sihkdpostimarkkinointi, messut ja ndyttelyt. Digitaalisessa viestin-
nédssd outbound-markkinoinniksi lasketaan kaikki yksisuuntainen viestinté, eli mai-
nonta, jossa yksinkertaisesti kehotetaan suoraan ostamaan joku tuote ilman vuoro-

vaikutusta. Esimerkiksi néin:

”Tédma muki nyt vain 19.90e, osta ennen kuin vieddédn késista!”



15

Outbound-markkinointi voidaan kokea héiritsevina ja keskeyttdvani. Odottamaton
sdhkdposti, puhelinsoitto, radiomainos tai tv-mainos ilmestyy vastaanottajan kulu-
tettavaksi, halusi hén sitd tai ei. Tdmin myo6té erilaiset massamarkkinointia estidvét
palvelut ovat nostaneet suosioitaan, esimerkkeind mainittakoon tietokoneelle asen-
nettava sovellus Adblock, sdhkdpostin roskapostikansio ja telemarkkinointikiellot.
Viestien perille meno on vaikeutunut, joten on sanomattakin selvda, ettd tiettyjen
outbound-markkinoinnin keinojen tehokkuus on kérsinyt. Outbound-markkinoin-
nilla on kuitenkin térked ja tukeva jalansija markkinoinnissa. Mikéli yritys lansee-
raa esimerkiksi uuden tuotteen, voidaan kyseiselld markkinointitavalla nopeasti
saada se asiakkaiden tietouteen. Outbound-markkinointia nikee usein kdytettivin
myds herdttdmiin asiakkaan kiinnostuksen tuotteeseen tai palveluun. (Kananen

2018a, 17.)

Toisin kuin outbound-markkinoinnissa, inbound-markkinoinnissa asiakas menee
myyjén luokse, eikd toisinpdin. Markkinointifilosofia perustuu siis asiakkaan tar-
peeseen ja tdstd syystd sitd on kutsuttukin ’suostumusmarkkinoinniksi”. Inbound-
markkinointi on luonteeltaan asiakaskeskeistd markkinointia. Prosessi kidynnistyy
siis asiakkaan aloitteesta ja asiakasta pyritddn ldhestyméén, kun aihe on hénelle
ajankohtainen. Inbound-markkinoinnin tyypillisid vilineitd ovat internetsivut, blo-
git, foorumit, hakukoneet ja sosiaalinen media. (Kananen 2018a, 17; Juslen 2009,
131-135.) Yrityksen tulee pyrkid luomaan sisdltod, joka auttaa ja ratkaisee asiak-
kaan mahdollisia ongelmia, joihin hin on etsimdssd vastausta. Inbound-markki-
noinnin prosessia kuvataan tarkemmin osiossa Inbound-markkinointi prosessin né-

kokulmasta.
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Inbound-markkinointi

”Hairintamarkkinointia”

”Suostumusmarkkinointia”

Myyji aktiivisessa roolissa

Asiakas aktiivisessa roolissa

Radio-, tv, -lehti, suoramarkkinointi

Hakukoneoptimointi, blogit, sosiaali-

nen media
Kampanjaldhtoista Prosessildhtoista
Tuotekeskeisyys Asiakaskeskeisyys

Perustuu tuotteiden ja hyodykkeiden

tarjoamiseen suoraan asiakkaille

Perustuu kuluttajien mielenkiinnon he-

rittdmiseen myymisen sijaan

Mainontaa

Koulutusta ja ongelmien ratkaisua

Kommunikaatio yksisuuntaista

Vuorovaikutteista

Outbound-markkinointia kuvataan

usein vasaralla

Inbound-markkinointia kuvataan usein

magneetilla

Kuvio 2. Inbound- ja outbound-markkinoinnin véliset erot. (Kananen 2018a, 18.)

Y1ld oleva Kuvio 2. kiteyttdd hyvin inbound ja outbound-markkinoinnin véliset

erot. Kuvion 2. tarkoitus ei ole muodostaa kummastakaan hyvéa tai huonoa “kuvaa”

vaan korostaa vain keskeisimmat erot. Se kumpaa markkinoinnin metodologiaa yri-

tyksen kannattaa hyddyntééd, riippuu loppujen lopuksi aina tavoitteesta.

2.3 Inbound-markkinointi prosessin nidkokulmasta

Ymmartadkseen inbound-markkinointia kokonaisuutena, on hyvd ymmartia sen ta-

kana oleva prosessi. Mikédn yksittdinen toimenpide ei vilttimatta tarkoita sen ole-

van inbound-markkinointia, ellei silld ole selkedd prosessia sen ymparilla.
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ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT

» HubSpHit

Kuvio 3. Inbound-markkinoinnin perinteinen prosessikuvaus. (Ruutukaappaus

Hubspot.)

Hubspot maédrittelee inbound-markkinoinnin perinteisen prosessin Kuvion 3. mu-
kaan. Kuvion 3. ylempi taso kuvaa prosessia yrityksen markkinoinnin nakdkul-
masta, eli houkuttele, konvertoi, paitd kauppa ja pida asiakkaasi tyytyviiseni. Ku-
vion 3. alempi taso kuvaa asiakasta ostopolun eri vaiheissa yrityksen nikokulmasta.
Yrityksen tulee ymmaértad, missd vaiheessa ostopolkua asiakas on, jotta se voi mai-
ritelld, milld toimenpiteilld asiakasta voidaan ohjata kohti ostopddtostd ja asiakas-

suhteen ylldpitdmista.
2.3.1 Houkuttele vierailijoita sivustollesi

” Either write something worth reading about or do something worth writing about.”

— Mark Twain

Tand péivand asiakkaat etenevit jopa 60—90 prosenttia ostopolullaan ennen kuin
heille tulee tarve keskustella myyjan kanssa. (Pdédkkonen 2017, 30) Yrityksen kan-
nattaa siis luoda merkityksellistd siséltod. Hyvd kohdeyleisdd ajatellen tehty ja
suunniteltu sisédltd houkuttelee yrityksellesi sopivia henkil6itd materiaaliesi pariin
ja pystyt tuomaan asiantuntijuuttasi esiin. Toiseksi hyva sisdlto tuottaa linkkauksia
(backlinks) toisilta sivustoilta ja timé kertoo Googlelle sisdltdsi laadukkuudesta ja
johtaa parempaan hakukonendkyvyyteen. Hyvia tapoja houkutella kivijoitd yrityk-
sen markkinoinnin pariin ovat muun muassa blogitekstit, avainsanojen hyddynta-

minen sekd aktiivinen sosiaalisen median hyddyntdminen sisdllon jakamisessa.



18

Blogitekstejd on helppo jakaa eri medioissa ja niiden kautta voidaan ohjata asia-
kasta eteenpdin myyntiputkessa. (Halligan & Shah 2010, 29.) Avainsanoilla kuva-
taan sivuston siséltdd, eli mihin asioihin tai ongelmiin kuluttaja voi saada vastauk-
sen sivustolta. Tdssé kohtaa ei kannata kikkailla, eli 414 kdytd avainsanoja, jotka
eivit kuvaa siséltod. Google tunnistaa tdmén ja rankaisee verkkosivua huonolla né-

kyvyydella. (Halligan & Shah 2010, 76-77)

“Content is king, but distribution is queen.” Siséltd on tirkedd, mutta ilman sen
laadukasta jakamista valuu sisdllon eteen ndhty vaiva hukkaan. Kukaan ei 16ydi
merkityksellistd sisdltodsi, joten merkitykselliselld sisédllollési ei ole litketoimintasi
kannalta merkitystd. Varmista siis, ettd huomioit sisiltostrategiassasi myds sisdllon
oikean jakamisen medioissa, joista suurimmalla todennikoisyydelld tavoitat asiak-

kaasi. (Mbbagency 2021)
2.3.2 Konvertoi sivuston vierailijat tunnistettaviksi

Kun olet saanut kdvijoitd sivustollesi, on aika ldhted tehostamaan konversioprosent-
tia. Pelkét satunnaiset vierailijat eivét riitd, ne pitdd pystyd tunnistamaan. B2B-puo-
lella harva asiakas tekee ostostaan suoraan verkkosivuilta ilman ensimmaistidkdan
kosketusta myyjdidn. Tdmé johtuu palveluiden tai tuotteiden luonteesta. Yleensd
palvelut ovat hinnaltaan arvokkaita, ostaminen vaatii syvempéa tietoa ja ymmdr-
rystd ja liséksi asiakkaan keskimddrdinen ostoprosessi on pitkd, tarkoittaen useam-

pia kuukausia. (Halligan & Shah 2010, 129)

Tunnistamalla verkkovierailijat tiedét, misti he ovat kiinnostuneita ja pystyt tarjoa-
maan entistd osuvampaa sisiltdd juuri heidén tarpeisiinsa. Tunnistaminen tarkoittaa
sitd, ettd saat esimerkiksi potentiaalisen asiakkaan sdahkopostiosoitteen, puhelinnu-
meron, yrityksen nimen tai vastaavaa tietoosi. Tunnistettua potentiaalista asiakasta
kutsutaan liidiksi. Kun verkkovierailija on tunnistettu, pystyy yritys seuraamaan,
minkd materiaalin parissa liidi viettdd aikaa, mitkd aiheet hinta kiinnostaa seka ar-
vioida liidin ostovalmiutta. Kun aika on oikea, voidaan liidia tavoitella henkilokoh-

taisesti sekd selvittdd, voiko yritys auttaa hénté tai hdnen edustamaansa yritysta.
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Miten konvertoida vierailija liidiksi? Keinoja on monia. Yksi tapa on hyddyntia
”Give and Get” mallia. (Halligan & Shah 2010, 132) Saadaksesi jotain, sinun tiytyy
ensin antaa jotain. Vastineeksi hyddyllisestd materiaalista tai osallistumisesta ta-
pahtumaan asiakas jéttad yhteystietonsa, jonka perusteella hinet voidaan tunnistaa.

Téssd muutamia vaihtoehtoja;

e Ladattavat oppaat tai e-kirjat

e Webinaarit

¢ 30 minuutin ilmainen konsultaatio

¢ Ilmainen kokeiluversio tuotteesta

¢ Ilmainen osallistuminen tapahtumaan tai koulutukseen

e Blogitekstien tilaus suoraan sdhkopostiin (Halligan & Shah 2010, 132)

Y1la mainittuja verkkovierailijan tunnistamisvaihtoehtoja kannattaa mainostaa li-
sdadamalli niin sanottuja Call-to-Action (CTA) kehotuksia sivustolle. CTA tarkoittaa
kehotusta toimimaan. Alla havainnollistava esimerkki (Kuvio 4). (Kananen 2018b,

69)

HubSEBt FREE DOWNLOAD

Sales Plan Template

Document your company's sales plan, goals,
strategy, and resources with this free template.

Download Now

Kuvio 4. Esimerkillinen CTA, kehotus toimimaan. (Ruutukaappaus Hubspot.)

Y14 olevassa toimintakehotuksessa (Kuvio 4.) kerrotaan lyhyesti mihin aiheeseen
kyseinen materiaali antaa vastauksen. Mikéli aihe on ajankohtainen asiakkaalle,
klikkaa hin CTA painiketta "Download Now” eli lataa nyt, ja tdyttdd vaadittavat
tiedot ja saa materiaalin sdhkdpostiinsa. Ndin molemmat hy6tyvét, asiakas saa vas-
tauksia hantd askarruttavaan aiheeseen ja yritys saa tiedon potentiaalisesta asiak-

kaasta.
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2.3.3 Liidista asiakkaaksi - ohjaa ja auta

Kun yritys on pystynyt tunnistamaan tuntemattomat verkkovierailijat tunnistetuiksi
liideiksi, on suuri ty0 vield edessé. Liidit kannattaa kéyda 14pi ja jakaa ne potenti-
aalin mukaan eri luokkiin ja lisdksi paittdd kenen vastuulle mikdkin liidi menee.
Esimerkiksi kaikista potentiaalisimmat liidit voidaan ohjata myynnille suoraa yh-
teydenottoa varten, vihemmaén potentiaaliset markkinoinnin hoivaukseen ja ei yri-
tyksen kohderyhmii olevat voidaan rajata kokonaan pois. Seuraavaksi edessd on
litkketoiminnan kannalta pitkélti tdrkein vaihe, kuinka ohjata liidit ostaviksi asiak-

kaiksi?

Liheskddn jokainen potentiaalinen liidi ei ole vield ldhellekdén valmis ostamaan
esimerkiksi yhden lomakkeen tiytettyiin. Ali siis tee sitd virhettd, ettd heti kun
asiakas on tiyttanyt lomakkeen, olet liian aktiivisesti vaatimassa ostopaitdsti. Moni
yritys sortuu tdhén virheeseen ja timé johtaa usein vain potentiaalisen asiakkaan
karkottamiseen. Jos asiakas ei osta heti, jitetdin hinet tissd vaiheessa oman on-
nensa nojaan ja siirrytdin seuraavaan asiakkaaseen, joka toivon mukaan ostaa sa-
man tien. Usein potentiaalinen asiakas paétyy loppujen lopuksi ostamaan kilpaili-
jalta, joka on maltillisesti ohjannut ja auttanut asiakasta ostopdidtdksen tekoon.
Téstd syystd monelta yritykseltd valuu arvokkaita liidejd hukkaan. Sen sijaan, etti
lahdet tyrkyttdmédn palveluasi, kuuntele ja yritd ymmaértad asiakastasi mihin hén
on etsiméssé ratkaisua. Mitd paremmin ymmarrit asiakkaan haasteet ja tarpeet, siti
helpompi sinun on ohjata ja auttaa héntd parhaimpaan mahdolliseen ratkaisuun
juuri teidén yrityksenne kanssa. (Halligan & Shah 2010, 149—-160) Joskus lopputu-
los voi olla se, ettéd asiakkaan tarpeet ja yrityksen valikoima eivét kohtaa eikd myon-
teistd ostopddtosta tule. Yleisesti ottaen se on kuitenkin parempi lopputulos molem-
pien kannalta kuin, ettd huonoilla 1dhtotiedoilla 1dhdetddn vékisin yrittdmaan yh-

teistyotd, joka ei toimi.
2.3.4 Yllipida asiakkaittesi tyytyviisyytta

Vanhan nyrkkisdannén mukaan uuden asiakkaan hankkiminen on viisi kertaa kal-

liimpaa kuin vanhan asiakkaan pitdminen. Lisédksi tyytyvéiset asiakkaat voivat pu-
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hua yrityksesi puolesta eteenpdin, jolloin yritys voi saada lisdd potentiaalisia asiak-
kaita. On siis sanomattakin selvdd, ettd asiakkaista kannattaa pitdd huolta. Tassi

muutamia vinkkeja:

1. Ole yhteydessid asiakkaisiisi sddannollisesti. Pitdmalld yhteyttd osoitat ole-
vasi aidosti kiinnostunut, miten asiakkaallasi menee ja voit keréti arvokasta
palautetta, mitd mieltd asiakas on teistd yrityksend. Voit suoraan kysyé,
onko asiakas ollut tyytymétdn johonkin tai onko hén yllattynyt jostain eri-
tyisen positiivisesti. Palautteen ansiosta yritys pystyy tunnistamaan omia
heikkouksiaan sekd vahvuuksiaan ja saa mahdollisuuden vaikuttaa omaan
tulevaisuuteensa positiivisesti.

2. Arvokkaan siséllon luonti. Téstd puhutaan usein vain myyntiputken alku-
padssd, jolloin pyritddn houkuttelemaan uusia asiakkuuksia. Tarkedi se on
my0s vanhoille asiakkaille. Pysymélld aallonharjalla oman toimialasi uu-
sista muutoksista, osoitat asiakkaallesi olevasi ajan hengessd mukana ja he
voivat luottaa siihen, ettd he kuulevat teidén kauttanne uusimmat ideat, jotka
voisivat sopia heidén tarpeisiinsa.

3. Vastaa asiakkaiden esittdmiin kysymyksiin tai heiddn kohtaamiin haastei-
siin mahdollisimman nopeasti. Jos et heti tiedd vastausta, ilmoita saaneesi
viestin ja palaavasi asiaan niin nopeasti kuin mahdollista. Néin asiakas saa
mielenrauhan ja tietdd, ettd hdnen haasteensa ovat tyon alla.

4. Ole paittavdinen. Sind olet asiantuntija ja sithen luottaa my0s asiakkaasi.
Asiakas on asiantuntija omalla alallaan sind omallasi. On tirkedd ndhda asiat
my0s hidnen perspektiivistddn sekd kuunnella heiddn mahdollisia ideoitaan.
Ideat voivat olla hyvid joskus huonoja. Asiakkaan huono idea ja kontrol-
loiva luonne muodostavat vaaranpaikan, jossa voi astua harhaan. Niissé ta-
pauksissa sinun tiytyy ottaa ohjat kdsiin alusta alkaen tai voit pian huomata
olevasi asiakkaan pompoteltavana ja tekevési asioita, jotka eivit johda mi-
hinkdén. Vakuuta asiakkaasi asiantuntijuudestasi toimialallasi, ansaitse
luottamus ja asiakas tulee kuuntelemaan sinua.

5. Ole realistinen, dl lupaa litkoja. Niin mukavalta kuin tuntuisikin luvata asi-

akkaallesi kuu taivaalta, 414 tee sitd, silld ndin vain kaivat itsellesi kuoppaa.
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Kun asiakas pettyy katteettomaan lupaukseen, jakaa hdn kokemuksensa
jopa noin 20 hengelle eteenpdin. Tyytyviinen asiakas puolestaan jakaa sa-
nomaansa vain noin 3—4 henkildlle eteenpidin. Lupaa mieluummin siis vi-
hemmén ja pidd lupauksesi ja asiakkaasi tyytyvéisini.

6. Tunnista mahdollisuuksia proaktiivisesti. Ald odota, etti asiakkaasi tulee
ehdottamaan ideoita tai kysyméddn sinulta, kuinka voisi parantaa liiketoi-
mintaansa. Etsi jatkuvasti uusia ideoita parempaan liiketoimintaldhtoisyy-
teen ja kerro néistd mahdollisuuksista asiakkaillesi. Samalla osoitat olevasi
sitoutunut kehittimédn heiddn yritystddn kohti menestystd. (Baldassarre

2015)
2.4 Inbound-myynnin rooli

Usein kuulee puhuttavan pelkéstidén inbound-markkinoinnista, mutta harvoin aino-
astaan markkinoinnilla saadaan palveluja tai tuotteita B2B-markkinoilla asiakkaan
kulutettavaksi. Toisin sanoen, vaikka inbound-markkinoinnilla olisikin mahdollista
saada suoria asiakkuuksia, pystytdin myynnilld nostamaan volyymii. Télld hetkella
puhutaan paljon markkinoinnin ja myynnin yhteistydstd ja niiden tulisikin tukea
vahvasti toisiaan eikd pysytelld omissa siiloissaan. Myyjét keskustelevat potentiaa-
listen asiakkaiden kanssa piivittdin, joten kuka muu tietdisi paremmin asiakkaiden
kiinnostuksen kohteet seki toiveet? Myyjien kannattaa jakaa keskusteluissa nous-
seita havaintoja markkinointiporukan kanssa, koska nédiden havaintojen pohjalta
markkinointipuolen henkil6t pystyvét tuottamaan yhad mielenkiintoisempaa seké
puhuttelevampaa materiaalia asiakkailleen. Markkinointipuolen henkil6std vuoros-
taan vastaa usein kokonaisvaltaisesta analytiikan seuraamisesta ja he pystyvit tun-
nistamaan, mitkd jo olemassa olevista materiaaleista heréttivéit mielenkiintoa. En-
nen ensimmaistdkddn yhteydenottoa he voivat tdimén pohjalta antaa vinkkejd myy-
jille, mitka aiheet suurimmalla todenndkdisyydelld kiinnostavat asiakasta ja johta-

vat tuloksellisempaan vuorovaikutukseen.
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Opportunities

Kuvio 5. Inbound-myynnin prosessikuvaus. (Ruutukaappaus Hubspot.)

Kuten inbound-markkinoinnissa on inbound-myynnissid myos useampi eri taso, ku-
ten Hubspotin maédrittelemistd Kuviosta 5. voidaan havaita. Yrityksen myynnin
tehtdvien ndkdkulmasta prosessi etenee seuraavasti: tunnista, ota yhteyttd, tutustu
tarkemmin ja ohjaa kohti ostopddtostd. Keskelld Kuviota 5 kuvataan asiakkaan mat-
kaa ostopolulla yrityksen nikokulmasta. Mikéli yritys hyodyntdd CRM-jirjestel-
maii, kulkee asiakkuus usein samaan tapaan ostoputkessa - tunnistamaton verkko-
vierailija, liidi, validoitu liidi, mahdollinen asiakas ja asiakas. Kuvion 5. alin taso
kuvaa asiakkaan ostoprosessin vaiheita asiakkaan ndkokulmasta. Tiedonhankinta-

vaihe, harkintavaihe ja padtoksentekovaihe. (Roberge 2020)

Yrityksen kannalta potentiaalisimpien henkildiden tunnistaminen alusta saakka voi
vaikuttaa suuresti onnistumiseen. Siksi myyntihenkildiden on tirkedd tunnistaa ja
tiedostaa asiakkaista ominaispiirteitd, jotka nostavat asiakkaan todenndkdisyytta
paityé ostavaksi asiakkaaksi. Yhteydenottovaiheessa asiakasta tulee pyrkid ymmaér-
tdmain ja auttamaan heidén kohtaamissaan haasteissa tai tavoitteissa. Mikéli asia-
kas kokee, ettd hin haluaa kuulla lisdi, siirrytddn asiakkaan haasteiden tai ongel-
mien tarkempaan tutustumiseen. Tdssd kohtaa myyjin tehtdvina on varmistaa yri-
tyksen palveluiden sopivuus asiakkaan tarpeeseen perinpohjaisesti. Mikali asiak-
kaan tarve ja yrityksen tarjooma kohtaavat, siirrytdan asiakkaan ohjaamiseen kohti
ostopdétdstd ja korostetaan sitd, miksi juuri heidén yrityksenséd on oikea ratkaise-

maan asiakkaan tarpeet. (Hintz 2017)
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3 KOHDERYHMAN TUNTEMINEN JA MAARITTELY

3.1 Kohderyhmiin tunnistaminen ja tunteminen

Kuka on ostava asiakas? Tdma kysymys on askarruttanut yrittdjié siitd saakka, kun
asiakkaista on ylipddtadn ollut kilpailua. (Kananen 2018a, 131) Melkein yrityksen
kuin yrityksen on tdrkedd tunnistaa ja tiedostaa heille tirkeimmait asiakkaat. In-
bound-markkinoinnissa asiakasymmadrrys on onnistumisen elinehto, silld kuten tie-
detdédn, ostoprosessi kdynnistyy paddsdantdisesti asiakkaan aloitteesta. Syvéllinen
asiakasymmarrys avaa mahdollisuudet vaikuttaa tehokkaalla ja oikealla tavalla.
(Kananen 2019, 43) Jos yritys ei tiedd, kenelle tai millaiselle organisaatiolle se pal-
velujaan tuottaa, miten yritys voi luoda mitddn kiinnostavaa sisiltod kohderyhmal-

leen?

Liike-elamissd puhutaan usein, ettd 20 prosenttia asiakkaista tuo 80 prosenttia yri-
tyksen liikevoitoista. Mikali yritys ei vield ole tarkemmin selvittinyt, ketkd oikeas-
taan ovat tai voisivat olla heidin parhaita asiakkaita, kannattaa liikkeelle 1dhted ana-
lysoimalla menneitd tai olemassa olevia asiakkaita. Miksi tietyt asiakkuudet ovat
padttyneet? Ketki tuovat yritykselle eniten liikevoittoa? Mistd tekijoistd ndma joh-

tuvat?
3.2 Ideaalin asiakasprofiilin méarittely

Ideaalin asiakkuuden méérittelyssd, médritetddn ideaali ostava asiakas yritystasolla.
Se antaa suuntaviivat muun muassa yrityksen markkinointi- ja myyntitiimille, mil-
laisia yrityksid tavoitellaan asiakkaaksi. Méadrittelyssd voidaan ldhted miettimdén
firmografisia- (Firmographics) ja teknografisia (Technographics) tekijoitd. Firmo-
grafisilla tekijoilld tarkoitetaan yrityskohtaisia tekijoitd, kuten asiakkaan kokoon,
toimialaan ja sijaintiin liittyvid asioita. Teknografiset tekijét liittyvét asiakkaan tek-

nologiseen ymmaérrykseen sekd teknologiaan, jota asiakkaalla on kaytdssa.
Firmografiset tekijét:

- maantieteellinen sijainti

- toimialat, joilla yritys toimii
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- yrityksen koko (henkilomaard)

- yrityksen koko (liikevaihto)

- budjetti (liittyen tarjottuun palveluun, esim. it, markkinointi)

- paatoksenteko (esim. markkinointijohtaja tarvitsee toimitusjohtajan hyvéak-
synndn, padtoksentekoryhma)

- organisaatiorakenne

- ostoprosessi

- yhteistydkumppanit

- yrityksen kipupisteet (miten voidaan auttaa)

- yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet (miten voidaan auttaa).

Teknografiset tekijt:

- Tuleeko yritykselld olla jotain tiettyd teknologiaa kéytossa, jotta palvelu voi
olla hyédyllinen?
- Integroituuko palvelu vain jonkun olemassa olevan palvelun paille?

- Korvaako palvelu jotain toista teknologiaa? (Northfield 2020)

Niistd ideaalin asiakkuuden médrittelevistd tekijoistd kannattaa tehda lista tai muu

taulukko, jotta siihen voi aina tarpeen tullen palata.
3.3 Ostajapersoonan méirittely

Ostajapersoonan maédrittelyssd havainnoidaan tyypillinen kuvitteellinen henkilo,
joka perustuu aiempaan dataan ja tutkimukseen yrityksen asiakkaista. (Vaughan
2021) Erilaisia ostajapersoonia voidaan rakentaa sen verran kuin yritys nékee tar-
peelliseksi. Ostajapersoonan rakentamisessa huomioidaan demografia-, psykogra-
fia- ja kdyttaytymistekijoitd. B2B-markkinoilla ideaalin asiakkuuden méérittely on
hyo6dyllistd, mutta ostajapersoonien médrittely on melkeinpa kriittistd, jotta yksit-
tdistd yrityksen edustajaa ja mahdollista ostopdétoksen tekijdd voidaan puhutella

mahdollisimman personoidusti. (Kananen 2018a, 135-137.)
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Demografisilla tekijoilld tarkoitetaan tilastollisesti maariteltdvissd olevia arvioita
vaestostd, kuten ikd, sukupuoli, asuinpaikka, koulutus tai perheen koko. B2B-mark-
kinoinnissa demografisia tekijoité tdrkedampdd on kuitenkin ymmartds enemménkin

psykografia- ja kayttdytymistekijoita.

Psykografiset tekijat kuvaavat ostopersoonan ajattelumaailmaa, mitd ja miten he
ajattelevat. Néihin kuuluu arvot, asenteet, haasteet, tavoitteet jne. Erityisesti asiak-

kaan haasteiden ja tavoitteiden ymmaértaminen on kultaakin kalliimpaa.

Kayttaytymistekijoilld tarkoitetaan asiakkaan kdyttdytymismallia. Misté asiakas et-
sii tietoa, millainen on tyypillinen tyopéiva, rooli ostopéditoksessd, mitd sosiaalisen

median kanavia kéyttda jne. (Kananen 2018a, 136)
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Ostajapersoonan identiteetti Ostajapersoonan demokrafiset

Persoonan nimi: tekijat
Asuinpaikka: Sukupuoli:
Toimiala: Ika:
Tyopaikka: Ammatti:
Tyonimike:; Koulutus:
Perhesuhteet:

Asuinpaikka/-muoto:
Tyotehtdvien kuvaus

Persoonan roolit tydssa
Rooli 1:
Rooli 2:
Rooli 3:

Ty6hon liittyvat arvot

Kuvaile persoonan tyotehtdvia ja tyopaivaa.

Persoonan ongelma (suhteessa yrityksen tuotteisiin/palveluihin)

Persoonan rooli hankintaprosessissa.

Odotukset: mité ostajat Mikd voisi estdd asiakkuuden?
odottavat yritykselta?

Mité tietoa ostaja hankkii? Mihin/millaisiin tietol&hteisiin/
auktoriteetteihin ostaja
luottaa?

Mista ostajapersoona Mité sosiaalisen median

hankkii tiedot? kanavia persoona kayttas?

Laadi ostajapersoonan tarina.

Kuvio 6. Ostajapersoonan mairittely. (Kananen 2019, 37)

Kanasen luoma esimerkki (Kuvio 6.) on hyvé esimerkkimallimalli yritysasiakkaan
persoonakuvauksesta. Mikili ostajapersoonasta haluaa saada vield todentuntuisem-

man, voi siihen liittdd kuvan esimerkkihenkilGsta.
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4 SISALTOMARKKINOINNIN KEINOT INBOUND-MARK-
KINOINNISSA - MITEN TAVOITAN ASTAKKAANI

Siséltomarkkinointi on asiakkaan mielenkiinnonkohteista kumpuavaa markkinoin-
tiviestintdd, jossa viestit suunnitellaan asiakkaan tarpeista ja toiveista 1dhtoisin. Ta-
voitteena on aina luoda arvoa sisdllon kohderyhmaélle riippumatta sisillon luon-
teesta tai kanavasta. Sisdltomarkkinointi on siis markkinointia, jolla yritetdén luoda
asiakkaalle arvoa jo ennen ostopéddtdstd. Kun yritys tavoittaa asiakkaat laadukkaalla
ja hyodylliselld siséllolld ennen ostopditdstd, on yritys paremmassa asemassa ver-
rattuna yrityksiin, jotka tuputtavat vain mainostamalla omia palvelujaan tai tuottei-

taan. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 32-34.)
4.1 Blogin hyodyntiminen B2B-markkinoinnissa

Inbound-markkinoinnissa blogia hyddyntdmalld pystytdén tuomaan yritysti asiak-
kaiden tietouteen sekd syventdd asiakkaan suhdetta yritykseen. Blogi on yksi yri-
tyksen tehokkaimmista viestintdkeinoista, silld se yhdistdé yrityksen ja asiakkaat.
Blogia hyddyntdmalld yritys pystyy viestimddn asiantuntemustaan niin nykyisille
kuin potentiaalisille asiakkailleen. Potentiaalisen asiakkaan on my®os helppo tutus-
tua yritykseen omatoimisesti seuraamalla heiddn tekemistddn blogin vélityksella.
Liiketoimintaldhtoisesti ajateltuna hyva sisélto ratkaisee tyypillisid asiakkaiden on-
gelmia sekd auttaa asiakkaita tekeméédn asioita entistd paremmin. Téhén kannattaa
yhdistdd se, miten yritys voi ndissd asioissa tarvittaessa auttaa. Yritys voi ohjata
potentiaalisia asiakkaita eri sosiaalisen median alustoilta verkkosivuilleen, ja hyvit
blogitekstit antavat verkkovierailijoille hyvéin syyn viettda sielld aikaa. Ajan myota
kiinnostuneista verkkovierailijoista voi tulla yritykselle liidejé ja parhaassa tapauk-

sessa uusia asiakkaita. (Kananen 2019, 106)
Blogitekstin luominen

Hyva blogiteksti harvoin syntyy vahingossa. Tdssd muutamia vinkkejd onnistumi-

secn:
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1. Valitse aihe, joka palvelee seki yrityksen ettd asiakkaan tavoitteita. Miksi
lukija lukisi sisdllon ja mitd hyotya siitd mahdollisesti voi yritykselle olla?

2. Rakenne. Suunnittele johdonmukainen rakenne, jota on helppo seurata. Jos
rakenteen suunnittelu itse tuntuu vaikealta, voi netistd 10ytda useita erilaisia
mallipohjia, joita voi hyodyntda.

3. Luo koukuttava otsikko. Otsikko usein ratkaisee, padtyyko sisdlto lukijan
luettavaksi vai ei. Se ei kuitenkaan saa olla harhaanjohtava, vaan sen pitdd
tukea itse sisdltoa.

4. Heriti lukijasi mielenkiinto innostavalla johdannolla. Hyvin johdannon
mydtd lukijan pitdisi tietdd tarkalleen, mitd on luvassa ja miksi hdnen tulisi
lukea blogiteksti.

5. Kirjoita blogiteksti. Muista visuaalisuus ja lukijan ndkokulma.

6. Lisdd loppuun johtopiitos. Kokoa lyhyesti ylos tirkeimmit seikat. Mité
lukijan ennen kaikkea tulee painaa mieleen sisillostd? Lisdd myds kehoitus
toimimaan (CTA), mitd seuraavaksi? Kuinka ottaa yhteytté tai onko jotain
muuta materiaalia mihin seuraavaksi kannattaa tutustua?

7. Optimoi sisilto hakukoneystévilliseksi. Etsi viimeisimmait hakukoneys-
taviéllisyyden mairitelmét ja mukauta sisdltod niiden mukaan. Hakukoneet
kehittyvit jatkuvasti ja ndin ollen kannattaa aina tutustua uusimpaan saata-
villa olevaan tietoon.

8. Jaa blogitekstisi. Tuo blogitekstisi potentiaalisien asiakkaiden eteen hyo-

dyntdmailld muun muassa sosiaalista mediaa ja sdhkopostia. (Dean 2019)

4.2 Opas, webinaari vai podcast?

Oppaat ja webinaarit liittyvit vahvasti inbound-markkinoinnin vaiheeseen, jossa
pyritddn tunnistamaan satunnainen verkkovierailija liidiksi. Podcastilla voidaan
kasvattaa yrityksen tunnettavuutta sekd tukea yrityksen asiantuntijakuvaa ja ajatus-
johtajuutta kohderyhmadssa. Yhteistd néille on, ettei niiden kuluttamista ole sidottu

aikaan tai paikkaan (pois lukien live-webinaart).


https://backlinko.com/write-a-blog-post
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Ladattava opas on maksuton ja asiakastasi aidosti hyodyttidva siséltod tietystd ai-
heesta, jonka asiakas voi ladata yhteystietolomakkeen tdyttimalla. Oppaan kirjoit-
tamista kannattaa harkita, kun jokin asia tai aihe herittdd asiakkaissa paljon kysy-
myksid ja mielenkiintoa, mutta vastausta ei voida tiivistdd muutamaan lauseeseen.
Opas on myds kitevi tapa tarjota tietoa tietystd aiheesta perusteellisesti ja syventé-
vasti. Oppaita kannattaa mainostaa muun muassa blogiteksteissd, jotka liittyvit op-
paan aiheeseen. Usein asiakkaan kiinnostus tiettyyn aiheeseen on voinut nousta blo-
gitekstid luettaessa ja mikéli hin haluaa syventdi tietimystién tai osaamistaan, on
oppaan lataaminen hyodyllisti. Asiakas saa siis tietoa hintd kiinnostavaan aihee-
seen ja yritys saa potentiaalisen liidin asiakkaan tdytettyd lomakkeen. (Digimarkki-

nointi, 2021)

Podcastit ovat danipohjaisia sisdltdja, joita voit kuunnella esimerkiksi selaimen tai
tietyn sovelluksen vilitykselld. (Paakkonen 2017, 110.) Podcastia kuunnellaan ja
kulutetaan samaan tapaan kuin radiota. Aloittamiseen ei juuri muuta tarvita kuin
mikrofoni, tietokone, julkaisualustan valinta ja mielenkiintoinen aihe kohderyhméa
silmélld pitden. Podcastin etuna on sen vaivaton ja helppo kuluttaminen seki aja-
tuksien esille tuominen sen suhteellisen vapaan formaatin takia. Podcastia voi kuun-
nella vaikkapa tyonteon ohella tai ruuhkabussissa istuessa, missd oppaan lukeminen
tai webinaarin seuraaminen voi olla hankalaa. Podcastin tekoa kannattaa harkita
erityisesti, mikéli kohderyhmi on sellainen, ettei se pysty tai kerked kuluttamaan

vilitontd huomiota vaativaa mediaa. (Aalho, 2021)

Webinaari on verkossa toteutettu virtuaalinen tapahtuma, jossa hyddynnetdédn seka
aintd ettd kuvaa. Webinaarin jérjestimistd oppaan tai podcastin sijaan kannattaa
harkita erityisesti silloin, kun halutaan hyodyntda visuaalisuutta ja mahdollisuutta
reaaliaikaiseen kommunikointiin. Periaatteessa miké tahansa tilaisuus, jossa yritys
haluaa kertoa tai nédyttdd jotain asiakkaille, voidaan toteuttaa myds webinaarina.
Webinaaria voidaan hyddyntii kahdella tapaa, joko tallenteena tai ”livend” eli ver-
kossa suorana ldhetyksend. Suorassa ldhetyksessd osallistujilla on mahdollisuus
esittdd kysymyksid ja saada vastauksia, joten hyvédnd puolena voidaan pitdd sen
vuorovaikutuksen mahdollisuutta. Tallenteen asiakas voi katsoa milloin vain, ja

ndin ollen webinaari ei sido asiakasta tiettyyn kellonaikaan. Suositeltavaa on, ettd
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yritys tuottaa aina myds tallenteen “liveldhetyksestd”. Samaan tapaan kuin oppaan
lataamisessa, asiakas tdyttdd lomakkeen osallistuakseen webinaariin ja néin yritys

saa potentiaalisen liidin. (Juslen 2019)
4.3 Sihkopostimarkkinointi

Inbound-markkinoinnissa sdhkopostia hyddynnetdin tyypillisesti, kun potentiaali-
nen asiakas on tunnistettu liidiksi, ja asiakasta halutaan ohjata ja auttaa kohti osto-
paitostd. Nykyisen tietotulvan keskelld kuulee usein puhuttavan sdhkopostimarkki-
noinnin olevan kuollut. Tdma ei pidd paikkaansa. Sdhkopostimarkkinoinnin etuja
ovat kustannustehokkuus, nopeus, helppous ja sihkdpostin personoinnin mahdolli-
suus kohderyhmien mukaan. Sdahkopostien 1dhettiminen on erittdin edullista. Osit-
tain téstd johtuen sdhkdpostimarkkinoinnin keskiméérdinen ROI eli palautus inves-

tointiin verrattuna onkin varsin hyva. (Kananen 2019, 118.)

Sahkdpostin hyodyntdmiseen liittyy kuitenkin muutamia haasteita. Ensinnékin sdh-
kopostijarjestelmét on kehitetty havaitsemaan “spammid” eli roskapostia. Esimer-
kiksi mikali sahkdpostin otsikointi sisédltdd sanoja, jotka viittaavat myyntikirjee-
seen, voi sdhkopostijarjestelmé luokitella kirjeen roskapostiksi. Talloin viesti ei
paddy vastaanottajan luettavaksi, eikd siitd ole mitéén hyotyd. (Kananen 2019, 121.)
Toiseksi sdhkdpostien liiallinen 1dhettiminen voi johtaa asiakkaan turhautumiseen,
jonka myo6td potentiaalinen asiakas voi itse estdd sdhkdpostien vastaanottamisen.
Kolmantena mainittakoon sdhkdpostiviestien personoinnin haastavuus, mikali séh-
kopostiosoitteita on paljon. Suurelle maarille vastaanottajia on vaikea personoida
siséltdd, joka olisi hyoddyllistéd kaikille ja toisaalta viestin erilaistaminen monen eri

kohderyhmin mukaan voi olla paljon aikaa kuluttavaa.
Kuinka onnistua sihkopostimarkkinoinnissa?

Yrityksen tulee aina pitdd mielessd, kenelle séhkopostia kirjoitetaan eli huomioida
kohderyhma. Tuloksellisen sahkdpostimarkkinoinnin edellytyksend on, etté sisiltd
saavuttaa sellaisen henkildn, jota sisdlto koskettaa, ja jolla on tarve viestin sisélldlle.
Haluttuun lopputulokseen vaikuttaa myds osuvuus ja ajoitus. Kuten blogissakin,

otsikointi ratkaisee usein, luetaanko sédhkoposti vai ei. Sisdllon osalta viestiin ei
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kannata kirjoittaa mitddn ylimaardistd. Vain oleellinen tieto selkedsti jasenneltyni
tuottaa yleensd parhaan lopputuloksen. Mikali tuntuu, ettei tarkeda siséltod saa mil-
ladn mahtumaan sdhkdpostiviestiin kannattaa hyodyntdd linkityksid esimerkiksi
omaan blogiin, jossa asiakas voi tutustua aiheeseen tarkemmin. Asiakkaat eivit ha-
lua kokea olevansa vain osa isoa massaa jolle viesti 1dhetetdan, nédin ollen mité per-
sonoidumpi sisdltd voidaan tehdd esimerkiksi ostajapersoonien mukaan sen pa-
rempi. Loppuun on térkeéa lisédtd CTA (call-to-action), mité yritys toivoo asiakkaan
tekevin seuraavaksi? Tdma on erityisen tirkedd, silld mikéli asiakas ei viestin poh-
jalta tee toivottuja toimenpiteitd, ei viestilld ole juurikaan merkitystd yritykselle.

(Kananen 2019, 120-123.)
4.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median rooli inbound-markkinoinnissa liittyy usein asiakkaan ostopo-
lun alkuun, kun asiakasta yritetdan houkutella kiinnostumaan yrityksestd. Vahvalla
sosiaalisen median ndkyvyydelld voidaan myds saada yrityksen olemassaoloa pa-
remmin asiakkaiden tietouteen. Sosiaalisen median hyddyntdminen on viime vuo-
sina ollut kasvussa my0s B2B-markkinoinnin kentilld. Content Marketing Institu-
ten mukaan 83 prosenttia B2B-markkinoinijista kiyttda sosiaalisen median kanavia
ja Forbesin mukaan 92 prosenttia yrityksen pééttéjistd hyddyntéa jollain tapaa so-
siaalista mediaa hankintapéatoksissi. (Kananen 2019, 124; Schimel 2018) Yrityk-
sen kannalta tdrkedd on olla mukana kanavissa, joilla myos heiddn asiakkaansa
ovat. Jos yritys ei itse ole selvittdnyt, mitd medioita heiddn asiakkaansa kayttiviét,
voi yritys tutkia kilpailijoiden ldsndoloa eri medioissa. Hyvin usein samoilla kana-
villa ovat my®s yrityksen asiakkaat. Useiden eri tutkimusten mukaan B2B-markki-
noiden tehokkaimmaksi sosiaalisen median alustaksi osoittautuu LinkedIn, jonka

perdssi tulevat Facebook ja Twitter, kuten alla oleva Kuvio 7. esittda.
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WHAT ARE THE MOST EFFECTIVE SOCIAL
CHANNELS FOR YOUR BRAND? (CHOOSETOP 3)

LinkedIn

Facebook

Instagram

YouTube

3%

69 Other
]

| | 1 | | I 1 | |
0 10 20 30 40 50 60 70 80 Q0 100

Pinterest

Chief Markefer 2019 B2B Markefing Outlook Report

Kuvio 7. Tehokkaimmat sosiaalisen median kanavat B2B markkinoinnissa. (Ruu-

tukaappaus)

Eri kanaville tyypillistd on niiden erilainen luonne sekd kanavan kiyttotarkoitus.
Néiden asioiden huomioiminen on onnistuneen sosiaalisen median hyodyntdmisen
kannalta tirkedd. Ymmartidkseen eri kanavien kdyttod syvemmin, kannattaa varata
hyvin aikaa valittuun kanavaan perehtymiseen. Sosiaalisen median kokonaisuuden

suunnittelussa on hyvé miettid vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

- Kenelle tehdddn? (kohderyhmé, persoona)
- Mité tehddan? (sisdlto)

- Miksi tehdddn? (perusteet)

- Miten tehdddn? (siséltd, media)

- Milloin tehddin? (ajoitus)

- Misséd tehdddn? (kanavat, mediat)

- Miten toteumaa seurataan? (seuranta) (Kananen 2018a, 274-275.)



34

4.4.1 LinkedIn

Sosiaalisen median alustoista Linkedinid pidetdin sopivimpana alustana B2B-sek-
torille. (Kananen 2019, 144.) Linkedin on profiloitunut ammatti-ihmisten ja asian-
tuntijoiden alustaksi ja jisenend ollaan usein ammatillisista syistd. B2B péattdjista
yli 90 prosenttia kdyttdd Linkedinid. Yritykset hyodyntdvit alustaa muun muassa
litkkesuhteiden ylldpitoon, briandin vahvistamiseen, tyontekijéiden rekrytointiin ja
liidien hankintaan. Vaikka Linkedinid yleisesti pidetdédn sopivimpana alustana
B2B-markkinoille, ratkaisevaa yksittdisen yrityksen kannalta on, ovatko potentiaa-
liset asiakkaat siella? Mikdéli kyll4, yrityksen kannattaa olla sielld myos ja hyddyn-

tdd alustan tarjoamia mahdollisuuksia parhaan mukaan.
4.4.2 Facebook

Facebook on hieman yli 2.7 miljardin aktiivisella kdyttdjimadréltdan suurin sosiaa-
lisen median alusta. (Tankovska 2021) Se ei kuitenkaan suoraan tarkoita sité, etti
se olisi yrityksen kannalta tehokkain sosiaalisen median alusta. Facebook on luon-
teeltaan hyvin henkilokohtainen media. Thmiset toimivat omalla nimelldén ja suuri
osa jaettavasta sisdllostd liittyy hauskanpitoon, ystaviin, perheeseen ja harrastuk-
siin. (Kananen 2018a, 294.) B2B-markkinoilla yritys voi hyodyntdd Facebookia
kayttamalld maksettua mainontaa, luomalla yrityssivun tai perustamalla keskuste-
luryhmén. Maksetulla mainonnalla yritys voi tuoda palvelujaan nékyviin Faceboo-
kin sisélld mainoksien muodossa tiettyd maksua vastaan. Yrityssivuilla yritys voi
kertoa tai jakaa tekemisidén eteenpdin ja yksityishenkilot voivat kommentoida tai
esittdd kysymyksid myos yritykselle pédin. Talld hetkelld yrityssivujen kautta jaetun
sisdllon orgaaninen ndkyvyys on kuitenkin heikko, joten oikeasti tiarkedd siséltod
kannattaa tukea maksetulla mainonnalla tai harkitsemalla muitakin sisdllén jakami-
sen mahdollisuuksia. Keskusteluryhmén perustamisella yritys voi muodostaa yhtei-
s0j4, joissa ihmiset padsevit liittyessddn keskustelemaan myos keskenéédn valitusta
aiheesta. Keskusteluryhmén aiheen on hyvé jollain tapaa sivuta yrityksen palveluja,

jotta yrityksen edustaja voi tarpeen tullen tarjota apuaan.
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4.4.3 Twitter

Twitterissé kaikki tapahtuu tdssd ja nyt. Sisdlto pitdd kiteyttdd muutamaan sanaan,
joten perinteisestd sisdllontuotannosta ei voida puhua. Twitter soveltuukin juuri
télld hetkelld tapahtuvien asioiden jakamiseen. Téllaisia voivat olla esimerkiksi ta-
pahtumien, uutisten, kokemuksien tai tiedotteiden jakaminen. Suomessa Twitterin
kaytto on vahdisempai kuin esimerkiksi Pohjois-Amerikassa ja néin ollen sen hyo-
dyntdminen myds Suomen B2B-markkinoilla voi olla haasteellisempaa. (Kananen

2019, 127.)



36

S TAVOITTEIDEN ASETTAMINEN, MITTAAMINEN JA
ANALYSOIMINEN

5.1 Tavoitteiden asettaminen

Tavoitteet médrittdvat, mitd on jarkevad mitata. Selkeét tavoitteet myds helpottavat
litkketoiminnan johtamista ja kertovat miksi jotain tehddin. Tavoitteen saavuttami-
sella tulee aina olla jokin merkitys. Digitaalisten kanavien tavoitteita ja mittaamista
kannattaa suunnitella suoraan liiketoiminnan ydintavoitteista johdettuina. (Pyyhtid
2017, 21) Se on loogista, silld liiketoiminnan pééasiallinen tarkoitus on toteuttaa

kannattavaa liiketoimintaa ja markkinoinnin tehtéva on luonnollisesti tukea tata.

Tavoitteet voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri osaan, liiketoiminnasta johdettuihin
markkinoinnin tavoitteisiin, markkinoinnin omiin tavoitteisiin ja toimenpidekohtai-
siin tavoitteisiin. Liiketoiminnasta johdetuilla tavoitteilla, johdetaan markkinoinnin
vaikutusta kokonaisliiketoimintaan. Esimerkiksi tavoite voi olla markkinoinnin
ROMII (Return On Marketing Investment) vuoden 2021 aikana 5 prosenttia positii-
vinen. (Pyyhtid & Salo 2017, 41) Markkinoinnin omilla tavoitteilla johdetaan mark-
kinoinnin eri toimenpiteiden kokonaistavoitteita. Esimerkkitavoite voisi olla sivus-
ton kédvijdmadran kasvattaminen 3 prosenttia Q1 aikana. Toimenpidekohtaisilla ta-
voitteilla johdetaan yksittdisid markkinoinnin toimenpiteitd. Téllainen tavoite on
esimerkiksi saada uudelle oppaalle 50 latausta yhteystietoja vastaan ensimmaéisen

kuukauden aikana.

Yksi hyviéksi havaittu ja paljon litke-elaméssd kdytetty tavoitteenasetantamalli on

SMART. SMART-mallin mukainen tavoite on:

Téasmillinen, yksityiskohtainen (Specific). Tdsmaillinen ja tarkkaan mééritelty ta-
voite, nostaa tavoitteen onnistumisen mahdollisuutta. Kuka tai ketkd ovat vastuussa

tavoitteen onnistumisessa? Mita tarkalleen halutaan saavuttaa?

Mitattava (Measurable). Selked maérillinen tai prosentuaalinen tavoite kertoo,

milloin olet onnistunut tavoitteessa. Tavoitteelle tulee méaritelld myds indikaattori,



37

jolla voit seurata tavoitteen etenemistd, ndin ollen voit vaikuttaa tavoitteen etene-

miseen oikealla resursoimisella.

Realistinen (Achievable). Tavoitteen tulee olla kunnianhimoinen ja haastava, jotta
se motivoi ja sen saavuttamisen eteen tehdddn toitd. Tdysin epdrealistinen tavoite

kaatuu sen sijaan omaan mahdottomuuteensa.
Oleellinen (Relevant).

Tavoitteen taytyy olla oleellinen yritykselle ja tavoitteen tdyttymisen taytyy merkiti
oikeasti jotain. Tavoitteita ei tule tehdd tavoitteiden tekemisen ilosta. Esim. tuhat
Facebook-seuraajaa, ei ole hyva tavoite, mikéli yrityksen kannalta merkittavét asi-

akkaat eivit ole siella.

Aikaansidottu (Time-bound). Aikaan sidottu tavoite varmistaa sen, ettei tavoite
veny loputtomiin ja muutu ajan myoti epérelevantiksi. Aikaan sidottu tavoite ker-
too, onko tehtivissd onnistuttu aikataulussa ja saadaan selked vastaus kylld tai ei.
Jaatiinko tavoitteesta paljon vai ylitettiinko se reippaasti. Tdmé on paljon parempi

kuin loputtomiin ”leijumassa” oleva tavoite. (Corporate Finance Institute 2021)
5.2 Mittaaminen ja analysoiminen

Kuten aiemmassa luvussa on todettu, tavoitteet madrittelevit, mitd on jarkevaa mi-
tata. Jotta tiedetdédn, kuinka hyvin tavoitteisiin ndhden on mennyt, pitdé tavoitteita
mitata. Mittaamista ei pidd tehdd vain mittaamisen ilosta, vaan ldhtGkohtana pitda
olla tiedon tarpeellisuus ja hyddyntdminen markkinoinnin tehostamisessa. (Pyyhtid
& Salo 2017, 31) Mittaustulosten analysoimisen avulla inbound-markkinointia voi-
daan kehittdd ja oppia tekeméddn sitd paremmin. Analysoimalla mitattuja tuloksia,
yritys voi oppia tuntemaan asiakkaansa mielenkiinnon kohteet entisti tarkemmin ja
yritys voi huomata mika toimii ja mikd ei. Analysoinnin seurauksena yritys voi
kohdentaa jatkossa resursseja tehokkaammin paremmin tuottaviin toimenpiteisiin.
Inbound-markkinoinnin onnistumisen kannalta, sen jatkuva mittaaminen ja analy-

soiminen ovat avainasemassa. (Pyyhtid 2017, 15-20.)
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Markkinoinnin tirkeimmistd mittareista kdytetddn nimitystd KPI-mittari, joilla mi-
tataan KPI-tavoitteita. (Key performance indicator) Nyrkkisddantond KPI-mittarei-
den luomisessa pidetddn niiden kyvykkyyttd tuoda muutosta ja tehokkuutta liike-
toimintaan. Tdméan takia eri toiminnoille kannattaa luoda maksimissaan viisi eri
KPI-mittaria. Sanonta kuuluu, olet mitd mittaat, joten valitse KPI-mittarisi tark-

kaan. (Pyyhtid 2017, 23-24)

Kuten markkinoinnin tavoitteet myos mittarit voidaan jakaa litketoimintalaht6isiin,
markkinoinnin omiin ja toimenpidekohtaisiin mittareihin. Liiketoimintaldhtdisilla
mittareilla mitataan markkinoinnin tuloksellisuutta. Liiketoimintaldhtdiset mittarit
ovat luonteeltaan sellaisia, jotka kiinnostavat yrityksen johtoa erityisesti. Liiketoi-
mintaldhtdiseksi mittariksi soveltuu esimerkiksi ROMI, joka kertoo kuinka kannat-
tavaa markkinointiin kéytetyt eurot ovat olleet. (Pyyhtid & Salo 2017, 41.) Markki-
noinnin omilla mittareilla mitataan markkinoinnin kokonaisuuden onnistumiseen
vaikuttavia tekijoitd. Niilld mitataan sitd, miten eri markkinoinnin keinot ovat vai-
kuttaneet inbound-markkinoinnin onnistumiseen. Markkinoinnin eri keinojen hyo-
dyntdminen voi johtaa esimerkiksi kasvaneeseen kédvijaméédraan verkkosivuilla ja
parempaan konversioprosenttiin. Lopullisina mittareita voivat olla verkkosivuston
kivijamadrd ja kdvijoiden konversioprosentti tunnistettaviksi henkiloiksi tietylla
ajanjaksolla. Markkinoinnin toimenpidekohtaiset mittarit mittaavat jokaisen yksit-
tdisen toimenpiteen onnistumista, joka voi liittyd blogiteksteihin, sdhkdposteihin,
ladattaviin materiaaleihin tai sosiaaliseen mediaan. Esimerkiksi eri sosiaalisen me-
dian kanavilla voidaan seurata sisdltdjen vuorovaikutusta, kuten tykkiykset, kom-
mentit tai nidyttokerrat. (Rasénen 2017, 183—187.) Sdhkdpostiviestinndstd voidaan
seurata sahkopostin avausprosenttia, palautusprosenttia (bounce rate) tai klikkaus-
prosenttia. (Kolowich 2020.) Olennaisinta on kuitenkin tunnistaa ja muistaa toi-
menpiteen tdrkeimmat tavoitteet ja keskittyd mittaamaan niiden onnistumista. Kun
mitataan oikeita asioita, toimenpidekohtaisien tavoitteiden tayttymisen pitdisi joh-
taa markkinoinnin tavoitteiden tdyttymiseen, joiden puolestaan pitéisi johtaa liike-

toimintaldhtodisien tavoitteiden tdyttymiseen.



39

6 NAKEMYKSIA INBOUND-MARKKINOINNINSTA 2021 JA
TULEVAISUUDESSA

Tamain haastatteluosion tarkoitus on tarjota lisdd nidkokulmia sekd tdydentdd op-
paassa jo aiemmin kisiteltyja aiheita. Kaikki kolme haastateltavaa ovat B2B-mark-
kinoinnin asiantuntijoita, joille my6s inbound-markkinointi on erittéin tuttua. Haas-
tattelut on litteroitu ja vastauksiin on koottu vain kaikki oleellinen tieto. Haastatte-

lurungon (Liite 1) kokonaisuudessaan 16ydét liitteista.
Teema 1. Inbound-markkinointi yleisesti.
1. Miten itse ldhtisit méérittelemadn inbound-markkinointia? (lyhyesti)

“On hyvd ldhted liikenteeseen siitd, ettd se on ensinndkin markkinoinnin metodo-
logia, tapa tehdd markkinointia.” Se perustuu siihen, ettd ollaan asiakkaille rele-
vantteja oikeilla sisélloilld oikeaan aikaan. Perusajatuksena on siis tuottaa asiakasta
ja kohderyhmii kiinnostavaa sisdltod. Hyvélld siséllolld asiakkaita pyritdédn hou-
kuttelemaan olemaan yhteydessa yritykseen péin eikd niinkddn pusketa omaa sano-
maa vikisin asiakkaiden suuntaan. Inbound-markkinointia tehdessa on hyvi muis-
taa, ettei se ole yksittdinen toimenpide, vaan prosessi, joka sisdltdd kylldkin yksit-

tdisid toimenpiteita.

2. Millaisen yrityksen tulisi harkita inbound-markkinoinnin hyddynté-

misti?

"Kaikki sellaiset hankinnat mihin asiakas tarvitsee tietoa pddtoksenteon tueksi.”
Tatd on hyva ldhted miettimédédn sen kautta, ettd mitd yritys myy? Lahtokohtaisesti
inbound-markkinointi sopii yrityksille, jotka myyvit kompleksisia ratkaisuja tai
palveluja. Osittain timén takia heiddn asiakkaansa ovat tottuneet etsiméén aktiivi-
sesti tietoa haasteisiinsa omin pdin. Tdssé kohtaa yritykselld on sitten hyva mahdol-

lisuus erottautua joukosta osuvalla ja laadukkaalla materiaalilla.

Teema 2. Kohderyhmiin tunteminen ja mairittely.
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3. Miten kuvailisit inbound-markkinoinnin onnistumisen kannalta kohde-

ryhmén tuntemisen sekd maarittelyn tarkeytta?

”Kohderyhmdin tunteminen on oikeastaan koko homman pohja.” Mikali kohderyh-
méi4 el tunneta, on erittdin vaikeaa luoda heité kiinnostavaa ja heille relevanttia si-
séltod. Toisin pdin ajateltuna, kun tunnet kohderyhmasi, kaikki on helpompaa. On
helpompi luoda osuva ydinviesti, valita oikeat kanavat, ymmartdd paremmin mihin

asiakkaat etsivit vastauksia ja miten voit erottautua kilpailijoista.
4. Entéd miten kuvailisit ideaalin asiakasprofiilin méarittelyn roolia?

“ldeaalin asiakasprofiilin luominen helpottaa myynnin ja markkinoinnin vdlisid
haasteita. ” Kun se miéritelldén yhdessi, markkinointipuolen henkil6t tietdvét mil-
laisia liidejd myyntipuolen henkil6t haluavat, eikd markkinoinnin kautta hankittu-
jen liidien laadusta tule niin helposti "mutinaa” myyntiosaston puolelta. Ideaalin
asiakasprofiilin méérittelyn voidaan siis katsoa parantavan liidien laatua. Inbound-
markkinoinnissa on hyddyllistd luoda ideaali asiakasprofiili, mutta ostajapersoo-
nien luonti on vield tarkedmpad, silld padatoksid ei varsinaisesti tee organisaatio vaan

thminen.
5. Entéd miten kuvailisit ostajapersoonan luonnin roolia?

“Ostajapersoonahan on ikddn kuin kohderyhmdn tarkempi yksilokohtainen ku-
vaus.” Kun ideaali asiakasprofiili on kuvaus tyypillisestd ihanteellisesta yrityk-
sestd, on ostajapersoona kuvaus tyypillisestd henkilostd, kuka sen ostopaitoksen
yrityksessd tekee tai vaikuttaa muuten ostopéddtokseen. Ostajapersoonien tunnista-
minen ja luominen on erittdin tdrkedd. Niiden luomisessa pdéstiddn vihin pintaa sy-
vemmélle muun muassa, kun etsitdén niitd oikeita motiiveja, haasteita ja ongelmia,
joita asiakkaalla on. Néiden asioiden miettiminen ja 10ytdminen auttaa ymmarta-
madn paremmin, miké kaikki sithen ostopéddtokseen vaikuttaa ja se voidaan huomi-
oida sisdlloissd. Ostajapersoonien luonnissa on hyvd muistaa myds se, ettd ne voi-
daan tehdd huonosti. Silloin niisté ei ole paljoa hyotyd. Luontia on hyva ldhestya
esimerkiksi ’jobs to be done” kautta. Tilld tarkoitetaan sitd, ettd tulee miettid mika

tehtdva ostajapersoonan luonnilla oikeasti on. Millainen henkil6 ostaja tyypillisesti
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on ja mité tietoja ostajasta oikeasti tarvitaan, jotta hinelle pystytdan luomaan entisti

osuvampaa sisiltoa.

Teema 3. Sisidltomarkkinointi.
6. Miten kuvailisit sisdltomarkkinoinnin asemaa kokonaisuudessaan in-

bound-markkinoinnissa?

"Sisdltomarkkinoinnilla on hyvin keskeinen ja merkittdvd osa inbound-markkinoin-
nissa.” Kaksi asiantuntijaa mainitsi, ettd kuulee joidenkin jopa puhuvan melkein
kuin samasta asiasta. Tavallaan voidaan miettid filosofisesti my0s, onko sisdlto-
markkinointi inbound-markkinointia vai inbound-markkinointi siséltomarkkinoin-
tia. Sisdltomarkkinointi kattaa kaikki inbound-markkinoinnin prosessin vaiheet.
Prosessin alkuvaiheessa tietynlaisella sisdllolld houkutellaan kdvijoitd verkkosi-
vuille, sen jilkeen heitd ohjataan kohti ostopidétdstd ja ostopadtoksen jélkeenkin

voidaan luoda hyodyllistd siséltdd jo asiakkaana oleville.
7. Voiko inbound-markkinointia olla ilman sisaltomarkkinointia?

Kaikkien asiantuntijoiden mukaan inbound-markkinointi ilman siséltomarkkinoin-
tia ei oikeastaan ole mahdollista. Kysymys heritti kylld pohdintaa, minkélaista in-
bound-markkinointia voisi olla ilman sisdltomarkkinointia. Lopputuloksena kuiten-
kin paadyttiin poikkeuksetta siihen, ettei markkinointi ollut luonteeltaan enii in-

bound-markkinointia, mikéli siitd puuttui sisdltomarkkinointi ja sisdllot kokonaan.
8. Mihin sisdltomarkkinoinnissa kannattaa erityisesti panostaa?

"Ei mddrd, vaan laatu.” Sisdltomarkkinoinnissa kannattaa erityisesti panostaa si-
sdllon laatuun kohderyhméé ja ostajapersoonia ajatellen. Valtava méard epirele-
vanttia sisdltdod voi pahimmillaan johtaa jopa asiakkaan &drsyyntymiseen ja sitd
kautta poistumiseen yrityksen markkinoinnin parista. Toinen asia mihin kannattaa
panostaa, on siséllon syvyys. Kevyet, vihén asiaa siséltivit sisdllot, kuten 5 vink-
kid asiaan X” ovat turhan yleisid, eikd niilld varsinaisesti voi erottautua kilpaili-

joista.
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9. Voiko siséltomarkkinoinnin keinoista nimeté jotain ylitse muiden tilla

hetkella?

’

“Periaatteessa kaikki riippuu aina tavoitteesta ja asiakkaan ostopolun vaiheesta.’
Eri toimenpiteilld on usein eri tehtévi ja tavoite. Néin ollen on vaikea nostaa erik-
seen jotain toimenpidettd tai keinoa ylitse muiden. Jos kuitenkin pitdisi valita, niin
kaikki asiantuntijat nostivat webinaarit hyvéksi keinoksi kerata liideja télla hetkella.
Webinaariin osallistuja on ldhtokohtaisesti ”lammin” liidi, silld osallistuja on erik-
seen varannut sille kalenteristaan aikaa. Talloin webinaarin sisdllon tiytyy yleensa
jollain tapaa olla hyvinkin relevantti osallistujalle. Webinaarien suosion arvellaan
kasvaneen myds osittain etdtdiden méédrdn noususta sekd webinaarin visuaalisen
luonteen johdosta verrattuna moneen muuhun sisdltdon. Webinaari on yksinkertai-
sesti mukava tapa kuluttaa siséltoéd. Toinen nosto ylitse muiden oli ’premium con-
tent/ research content” sisdlto, eli sisdlto, joka on jollain tapaa uniikkia. Parhaassa
tapauksessa sisdlto on sellaista, ettei kenenkdédn muun ole edes mahdollista tuottaa
vastaavaa siséltod. Tallaisia voivat olla esimerkiksi itse tehtyjen tutkimusten poh-

jalta tehdyt siséllot.
Teema 4. Tavoitteiden asetanta, mittaaminen ja analysointi.

10. Miten kuvailisit tavoitteiden asettamisen roolia inbound-markkinoin-

nissa?

" Jos meilld ei ole tavoitetta, me ei tiedetd, mitd me halutaan saavuttaa, kaikessa
vksinkertaisuudessaan.” Tavoitteiden asettaminen antaa suunnan tekemiselle. Jos
tavoitteita ei ole, on tekeminen usein “ad hoc” tekemistd. Tdma tarkoittaa kdytan-
nossd sitd, ettd tehdddn asioita muuten vain ilman mitién pddmaérad. Oikeanlaisien
tavoitteiden asetannalla ja nithin paidsemiselld, voidaan perustella ja osoittaa in-

bound-markkinoinnin hyo6tyja.

11. Entd miten kuvailisit mittaamisen roolia?

2

os mittarit on valittu huonosti, mitataan helposti vddrid asioita eikd lopputulok-

sella oikeastaan ole merkitystd. ” Mittarit on hyvé johtaa suoraan tavoitteista. Nama
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voidaan jakaa vield eri tasoisiin mittareihin. Liiketoiminnasta johdettuihin, markki-
noinnin omiin ja toimenpidekohtaisiin mittareihin. Nailld on usein syy-seuraus-
suhde. Yksinkertaistettuna, kun alemman tason mittarit kertovat, ettd tavoitteeseen
on pédsty, korreloi se yleensa aina ylospdin kohti liiketoiminnallista vaikutusta. Jos
tavoite kertoo, mitd halutaan saavuttaa, niin mittarit kertovat mihin suuntaan ollaan

menossa.
12. Entd miten kuvailisit tulosten analysoimisen roolia?

“Tavoitteita ja mittareita analysoimalla, pystytidn sanomaan, ollaanko onnistuttu
Jja kuinka hyvin tai huonosti.” Analysoinnin rooli on kriittinen. Jos tehdiin paivésta
toiseen toimenpiteitd, niin ne joko tuottavat tai ei tuota. Se milld varmistetaan, etti
padstddn tavoitteeseen on se, ettd on aikaa pysdhtyd katsomaan ja analysoimaan tu-
loksia. Miké on toiminut ja miké ei? Miksi on toiminut tai miksi ei ole toiminut?
Miten eri toimenpiteet ovat vaikuttaneet lopputulokseen? Tulosten analysoiminen

on tarkedssd roolissa nimenomaan jatkokehityksen osalta.

13. Kuinka tirkednd pidét tavoitteiden asetannan, mittaamisen ja tuloksien

analysoinnin kokonaisuutta inbound-markkinoinnissa?

2

os ndmd asiat hallitsee, niin yrityksen kehitys on varmaa. Kaikki on endd teke-
misen laadusta kiinni.” Ndama asiat tuovat tekemiselle merkityksen. Mikili ndita
asioita el huomioida, saatetaan asioita tehdi vain tekemisen ilosta, eikd oikeasti ym-
marretd, miksi tehddin mitdkin. Nédiden asioiden hallitseminen on kriittista kehitty-

misen kannalta.
Teema 5. Inbound-markkinoinnissa onnistuminen ja sen tulevaisuus.

14. Mitd pidét inbound-markkinoinnin onnistumisen kannalta tirkeimpind
tekij6ind, jos haluaisit antaa muutaman neuvon sen aloittamista harkit-

sevalle?

”Ensimmdisend pitdd miettid, mitd inbound-markkinoinnilla halutaan saavuttaa?
Eli kirkastaa se tavoite koko tekemiselle.” Sen jélkeen tulevat asiakasymmairrys ja

riittdvat resurssit sekd resurssien osaaminen. “Pienilldkin resursseilla voidaan
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tehdd todella hyvdidi jilked, jos meilld on tosi kova asiakasymmdrrys. Isoillakin re-
sursseilla voidaan tehdd kallista epdrelevanttia sisdltod, jos meilld ei ole asiakas-
ymmdrrystd.” Asiakasymmairryksen parantamiseksi ja varmistamiseksi ostajaper-
soonat ja ideaali asiakasprofiili kannattaa tehdi ennen kuin edes miettii mitéén si-
séltdjéd tai muuta. Ndiden pohjalta voidaan ldhted miettimédédn tarkempaa suunnitel-
maa muulle tekemiselle. Siséltojen osalta kannattaa muistaa se, ettd laatu ennen
maérdd. Koko inbound-markkinoinnin prosessissa kannattaa hyddyntdd suunnitel-
mallisuutta ja systemaattisuutta eikd léhted tekemédn mitéédn yksittdisid toimenpi-

teitd, mille ei tiedetd niiden tarkoitusta.

15. Miten kuvailisit inbound-markkinoinnin hyddyntdmisté tdnd pdivéna ja

tulevaisuudessa B2B-markkinoilla?

"Tdnd pdivind inbound-markkinointi on aiheena ja metodologiana tuttu monille
B2B-markkinoilla.” Yleisesti ottaen sitd ei osata vield hyddyntdd tdydelld potenti-
aalilla, toki toimialakohtaisia eroja on. Moni yritys kokee, ettd tekee inbound-mark-
kinointia, mutta taustalta puuttuu tavoitteellisuus seki tekemisen systemaattisuus.
Isoja aukkoja on myds mittaamisessa ja markkinoinnin ja myynnin yhteistyossa.
Inbound-markkinoinnista on hyvd muistaa, ettd sitd voi tehda hyvin tai huonosti ja

usein tulokset ovat myds sen mukaisia.

"Tulevaisuudessa inbound-markkinointi tulee olemaan “perusjuttu” tietyilld toi-
mialoilla ja se kuinka hyvin sitd tekee, erottaa voittajat hdvidjistd.” Eli inbound-
markkinointi tulee yleistymain ja sitd myotd myos kilpailu alkaa kiristyd Yha use-
ampi tulee tuottamaan samoista aiheista sisdltod ja kiyttdméan samoja hakusanoja.
Se kuinka hyvii sisdltdd yritys onnistuu tuottamaan ja kuinka hyvin se osaa sité

jakaa eri medioissa, tulee korostumaan.
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7 OPPAAN TOTEUTUS JA YHTEENVETO

Téssé osiossa esitellddn tarkemmin oppaan teorian seki asiantuntijahaastattelun to-
teutus. Oppaan toteutusvaiheen kuvaus, kuuluu toiminnallisessa opinndytetydssi
raporttiin, josta selvidd mitd, miksi ja miten olen tehnyt sekd millainen ty&prosessi

on ollut. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65.)
7.1 Oppaan teorian toteutus ja yhteenveto

Oppaan tavoite oli tuoda inbound-markkinointia harkitsevalle pienen tai keskisuu-
ren yrityksen B2B-paittdjille selkedmpi ndkemys siitd, mitd inbound-markkinointi
oikeasti on ja mitd sen kanssa onnistumisessa pitdé ottaa huomioon. Tdméan pohjalta

tuli miettid, mitd aiheita oppaassa on hyvé kisitell.

Luvussa 2 ldhdetdin liikkeelle itse inbound-markkinoinnin perusteista eli miti se
oikeastaan on, millaiselle yritykselle se 1dhtokohtaisesti sopii, miten inbound-mark-
kinointi eroaa outbound-markkinoinnista, millainen on inbound-markkinoinnin
prosessi sekd inbound-myynnin rooli. Aiheiden tarkoitus oli luoda lukijalle syval-
linen ymmérrys inbound-markkinoinnin luonteesta sekd pohja oppaan lopuille lu-
vuille. Hyvén teoriapohjan kappaleille muodostivat Brian Halliganin ja Dharmesh
Shahin kirja Inbound Marketing vuodelta 2010. Kirja valikoitui luvun péiasial-
liseksi ldhteeksi, silld tiedonhaun seurauksena selvisi, ettd monet pitdvit edelld mai-
nittua kaksikkoa aiheen oppi-isini ja heihin viitataan usein, kun puhutaan inbound-
markkinoinnista. Tadydentédvid ldhteitd olivat Jorma Kanasen kirja Digimarkkinointi

ja sosiaalisen median markkinointi sekd useat ajantasaiset nettildhteet.

Luvussa 3 pureudutaan tarkemmin kohderyhmén tuntemiseen sekd sen méiéritte-
lyyn. Tdmén aiheen valinta oppaaseen oli selvd, silld ilman kohderyhmén syvallista
tuntemusta, ei voi tehdd onnistunutta inbound-markkinointia. Kaikki tekeminen
suunnitellaan kohderyhmaii silméllé pitden. Luvussa erotellaan kohderyhmén tun-
teminen vield tarkemmin ideaaliin asiakasprofiiliin sekéd ostajapersooniin. Lukijan
on hyvd ymmartdd ndiden erot ja miten ne vaikuttavat osaltaan inbound-markki-

noinnissa onnistumiseen. Ideaalin asiakasprofiilin méérittelyyn valikoitui ldhteeksi
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Mike Northfieldin (2020) kirjoittama artikkeli siitd, miten luoda ideaali asiakaspro-
fiili. Tekstissd kdydédén selkedsti ldpi, miltd pohjalta madrittelyd voidaan léhted te-
kemaiin, kun oletettavasti tunnetaan, kenelle oma tuote tai palvelu sopii 1dhtokoh-
taisesti. Ostajapersoonaa ja sen luontia avataan Jorma Kanasen kirjojen Digimark-
kinointi ja sosiaalisen median markkinointi sekd Digitaalinen B2B-markkinointi
pohjalta. Ostajapersoonan luonti on sen verran tirkeéa, ettd kappaleeseen liséttiin
esimerkkipohja, miten ostajapersoonan voi konkreettisesti luoda. Mikéli timéa kos-
kettaa lukijaa, voi hén suoraan hyodyntia tatd mallia omassa tekemisessédén ja ta-

min tarkoitus oli luoda lisdarvoa oppaan lukijalle.

Luvussa 4 késitelladn sisdltomarkkinoinnin roolia inbound-markkinoinnissa. Sisil-
tomarkkinointi on keskeinen osa inbound-markkinointia kaikissa sen eri vaiheissa.
Sen sijaan, ettd litkaa keskityttéisiin liikaa sithen, mité sisédltomarkkinointi on, oli
mielestini kohderyhméa ajatellen tirkedmpdd ymmartdd sisdltomarkkinoinnin eri
keinoja ja sitd, miten niitd voidaan hyddyntdd inbound-markkinoinnissa. Sen poh-
jalta luvussa on avattu keskeisid sisdltomarkkinoinnin eri keinoja ja niiden luon-
netta ja roolia inbound-markkinoinnissa. Luvun alussa avataan lyhyesti sisélto-
markkinoinnin tarkoitusta ja olemusta. Tdmaén jilkeen siirrytdén sen eri keinoihin,
joita ovat blogi, opas, webinaari, podcast, sdhkdpostimarkkinointi ja sosiaalisen
median hyodyntiminen. Blogin kirjoittamiseen sekd sdhkopostimarkkinoinnissa
onnistumiseen on lisdtty konkreettiset vinkit, joiden tarkoitus on auttaa lukijaa néi-
den hyddyntdmisessé. Léahteet eri osioille on valittu aina sen mukaan, mika parhai-
ten tuntui ajavan tarkoitusta. Esimerkiksi vinkit hyvén blogiartikkelin tekoon kéay-
tettiin 1dhteend Brian Deanin tarjoamia vinkkejd. Han on tunnettu henkildé markki-
noinnin parissa toimiville henkildille ja oman kokemuksen pohjalta hinen sisélto-

jaén hyodyntavit myos useat B2B-markkinoinnin parissa toimivat henkil6t.

Luvussa 5 keskityttiin tavoitteiden asetannan, mittaamisen ja analysoimisen vaiku-
tukseen inbound-markkinoinnissa. Ndiden asioiden mukaan tuominen oppaaseen,
oli mielesténi tdrkeédd, jotta oppaasta aiemmin opittuja asioita voidaan hyddyntdd
oikein. Mitdédn yksittdistd toimenpidettd ei pidd tehdd tekemisen ilosta vaan, silld

pitdd olla tarkoitus. Jotta toimintaa voidaan ajan mittaan kehittdé, tulee tekemisté
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my0Os mitata ja analysoida. Luvussa avataan tarkemmin erityylisid tavoitteita ja mit-
tareita sekd selvennetdén analysoinnin merkitys. Konkreettinen vinkki lukijalle ta-
voitteiden asetantaan tuodaan SMART-mallin my6ta. Lahteind on kiytetty Digin
mitalla 2.0 kirjaa, josta erityisesti on hyodynnetty Tomi Pyyhtiéin ja Sanna Risdsen

osuuksia kirjasta sekd muutamaa eri verkkoldhdetta.

Luku 6 tuo B2B-markkinoinnin ammattilaisten ndkemyksié oppaassa kasiteltyihin
aiheisiin. Asiantuntijahaastattelun tarkoitus oli varmistaa ldpi kdytyjen aiheiden tér-
keys ja merkitys sekd tuoda lukijalle ndkokulmia valittuihin aiheisiin alan ammat-
tilaisilta. Asiantuntijahaastattelun toteutusta kuvataan tarkemmin alkaen seuraa-

vasta alaluvusta.
7.2 Asiantuntijahaastattelun toteutus

Téssé osiossa kdydddn ldpi tarkemmin asiantuntijahaastattelun toteutuksessa huo-
mioituja asioita. Niitd ovat muun muassa tutkimusmenetelméan valintaan vaikutta-
neet asiat, aineiston analyysi, tutkimusaineiston hankinta, otantamenetelmi seka

tarkempi tutustuminen haastattelussa kéytettyjen kysymyksien tarkoitukseen.
7.2.1 Kbyvalitatiivisen tutkimusmenetelméin valinta

Kvantitatiivisen eli médréllisen tutkimuksen ja kvalitatiivisen eli laadullisen tutki-
muksen eroista on ollut keskustelua jo pitkdén. Tutkijat ovat pitkdan keskustelleet
ja pyrkineet selventdméén ndiden menetelmien eroja ja se on osittain johtanut nii-
den vastakkainasetteluun. Nykyédin on kuitenkin ymmadrretty, ettd ndiden menetel-
mien integrointi on myods mahdollista tarpeen vaatiessa. (Hirsjarvi & Hurme 2000,
21.) Joitakin luonteenomaisia eroja niilld kuitenkin on. Kvantitatiiviselle tutkimuk-
selle on yleistd keréttdvén aineiston suuri miérd, jotta siitd voidaan tehda tilastolli-
sia yleistyksid. Kvalitatiivisen tutkimuksen keréttdva aineisto puolestaan voi olla
verrattain pieni, silld yleistyksien sijaan pyritddn ymmartiméén syvemmin tutkitta-
vaa 1lmioté ja sen merkitystd. Médréllisessd tutkimuksessa tutkittavat ndhdéén ob-
jekteina, eika tutkittavien oma déni” pddse kuuluviin. Laadullisessa tutkimuksessa
sen sijaan tutkittavat nihdddn subjekteina, jolloin heiddn omat ndakdkulmansa ja

”adni” padsevat kuuluviin. Kvalitatiivisen strategian mukaan kohde ja tutkija ovat
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vuorovaikutuksessa, sen sijaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa oletetaan, ettd
kohde on tutkijasta riippumaton. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kohdejoukko va-
litaan tarkoituksen mukaan ja kvantitatiivisessa sattumanvaraisesti. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa havainnoidaan numeroiden, kun taas kvalitatiivisessa tutki-
muksessa voidaan havainnoida tuloksia kirjaimin, kuten esimerkiksi ’suurin osa”
tai “kaikki”. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 139-164; Hirsjarvi & Hurme
200, 21-27.)

Asiantuntijahaastattelun tarkoitus oli tuoda asiantuntijoiden nikemys oppaassa ka-
siteltyihin aiheisiin. Aiheen luonteen takia, haastateltavat oli valittava sen mukaan,
ettd heilléd on tarpeeksi tietoa ja taitoa antaa nikemyksensi aiheesta. Yleistyksien ja
numerollisien keskiarvojen sijaan tirkedmpaa oli saada syvéllisempi ymmarrys ai-
heista sekd niiden merkityksistd. Nédiden tietojen pohjalta, asiantuntijahaastattelun

tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen tutkimusmenetelma.
7.2.2 Laadullisen aineiston analyysi ja tulkinta

Keskeisid asioita laadullisessa aineistossa ovat aineiston koko, aineiston rajaami-
nen, aineiston kokoaminen ja aineiston saturaatio. Yleisid ldhtokohtia aineiston ana-
lyysiin ovat tutkimustehtdviin vastauksien saaminen, aineistosta olennaisen erot-
taminen, aineiston sisdltoon tutustuminen ja ymmaértdminen. Sen kuinka paljon ai-
neistoa kannattaa kerdtd voi méaarittdd esimerkiksi saturaatioperiaate. Talloin aineis-
ton keruuta jatketaan, kunnes se ei tuota endd uutta ja se alkaa toistaa itsedén. Opin-
ndytetoissi ei kuitenkaan tehdd laajuudeltaan saturaatiopisteen tdyttdavid tutkimuk-
sia, mutta sitd voi pitdd ohjenuorana. Tutkimusaineiston analyysi liittyy voimak-
kaasti tutkittavaan asiaan ja tutkimustehtdvidn sekd aineiston keruutapaan. Tutki-
mustehtdvd maarittdd millaista tutkittava aineisto on. Tutkittava aineisto voi olla
tekstid, kuten litteroitu teksti, kuvamateriaalia tai erilaisia naytteitd. (Kamk) Tassd
opinndytetydssa tutkittava aineisto oli dénitetyistd puhelinhaastatteluista litteroitua

tekstid.

Aineiston analyysin jarjestdmisen ja luokittelun tehtdvana on jdrjestdd, jisentdd ja
tiivistdd aineisto niin, ettd siithen jii kaikki olennainen. Téssd voidaan hyddyntida

esimerkiksi késitekarttaa. Analyysid tehtdessd aineisto jaetaan yleensd osiin jonkin
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seuraavan periaatteen mukaan: teemoittelu, tyypittely tai luokittelu. (Kamk) Téssa

ty0ssd aineisto on jaettu teeman mukaan.

Aineiston kisittelylle on olemassa tyypillinen perusketju, miten se etenee. Ensin
aineisto keritéén, jonka jélkeen se puretaan tekstimuotoon eli litteroidaan. Seuraa-
vaksi siirrytddn analyysivaiheeseen. Aineisto luetaan tavoitteena 10ytid aineistosta
kiinnostavat asiat tutkimustehtévén ja tutkimuksen tarkoituksen kannalta. Tyypilli-
sesti aineiston lukemista ohjaa oma esiymmarrys ja tutkimustehtdvé aiheesta. Ana-
lyysi etenee prosessimaisesti eteenpdin, kun aineistoa tulkitaan ja jdsennelldén,
jonka seurauksena aineisto pelkistyy hiljalleen. Analyysin loppuvaiheessa aineisto
koodataan joko aineistoldhtoisesti eli induktiivisesti tai teorialdhtdisesti eli deduk-
titvisesti valitun teoreettisen nikokulman mukaan. (Kamk) Téssd tydssd aineiston
keruumenetelméni on kdytetty teemahaastattelua ja aineisto koodataan deduktiivi-
sesti valitun teoreettisen ndkokulman mukaan teemoittain. Valikoivassa koodauk-
sessa aineisto analysoidaan lause lauseelta ja tutkija koodaa eli tekee merkint6ja
aineistoon. Valikoiva koodaus tuottaa siséllon etukéteen valituille teemoille.

(Kamk)
7.2.3 Tutkimusaineiston hankinta

Tutkimusaineisto hankittiin haastattelemalla kolmea B2B-markkinoinnin ammatti-
laista, joille inbound-markkinointi on késitteend erittéin tuttu. Haastattelut toteutet-
tiin yksilokohtaisina puolistrukturoituina teemahaastatteluina puhelimen vélityk-

sella.

Miksi haastattelu kyselylomakkeen sijaan? Haastattelujen tarkoitus oli tuoda asian-
tuntijoiden subjektiivisia ndkemyksid oppaassa kisiteltyihin aiheisiin. Haastatte-
lulle on tyypillistd, ettd ihminen ndhdaan subjektina, joka voi tuoda esille nakemyk-
siddn mahdollisimman vapaasti. Toiseksi tarkoitus oli saada syvéllinen ndkemys
kasitellyistd aiheista, jolloin haastateltavien mielipiteille voidaan saada myds pe-

rusteluja. (Hirsjérvi & Hurme 2000, 35)

Miksi puolistrukturoitu teemahaastattelu? Puolistrukturoidulla haastattelulla tarkoi-

tetaan haastattelua, joka on lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun
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valimuoto. Puolistrukturoiduissa haastatteluissa kysymykset ovat kaikille samat,
mutta vastauksia ei ole sidottu etukdteen eri vaihtoehtoihin. Puolistrukturoiduille
menetelmille on tyypillistd, ettd joitain ndkdkohtia on paitetty etukdteen, mutta ei
kaikkia. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47) Haastatteluissa haluttiin saada haastatelta-
vien omin sanoin nidkemys tiettyihin teemoihin inbound-markkinointiin liittyen ja

puolistrukturoitu teemahaastattelu osoittautui parhaaksi vaihtoehdoksi.

Miksi yksilohaastattelu puhelimen vilitykselld? Yksilohaastatteluilla valtettiin
mahdollisia ongelmia, joita ryhmihaastattelusta voi seurata. Yksilohaastattelussa
yksittdinen henkild tuo varmemmin oman nikemyksensi esille ja haastattelun nau-
hoittaminen on selkedd, silld kukaan ei puhu toisen péille. Lisdksi mainittakoon,
ettd haastateltavat ovat tyossa kdyvid ihmisié, joten haastattelut voidaan sopia hyvin
jokaisen yksilokohtaisen aikataulun mukaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006) Puhelinhaastattelu valikoitui haastattelumenetelméksi COVID-19 tilanteen

johdosta. Haastattelujen kestot vaihtelivat 25:std minuutista puoleen tuntiin.
7.2.4 Otantamenetelmi

Kvalitatiivisesti suuntautuneessa tutkimuksessa puhutaan usein otoksen sijaan har-
kinnanvaraisesta ndytteestd. Tama johtuu siitd, ettd tilastollisen yleistyksen sijaan
pyritdén valittua aihetta ymmartdmain syvéllisemmin. Jo muutamaa henkild4 haas-
tattelemalla voidaan saada merkityksellistd tietoa aiheesta. Kohdejoukko vaikuttaa
sithen, miten haastattelua kdytetddn ja ketd valitaan haastatteluun. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 58—-59) Haastattelun onnistumisen kannalta oli tirkeda, ettd haastatel-
tavat tuntevat B2B-markkinat, ovat toimineet markkinoinnin asiantuntijatehtévissa
sekd ymmaértdvit inbound-markkinoinnin metodologian mahdollisimman hyvin.
Ndin tarkkaan méaritellyiltd haastateltavilta, kolmen henkilon haastattelu antaa
mielestdni riittdvin ndkemyksen valittuihin aiheisiin. Tdmén pohjalta haastatelta-
viksi valittiin harkinnanvaraista ndytettd hyddyntden kolme B2B-markkinoinnin

asiantuntijaa, joille kaikille inbound-markkinointi on késitteena erittdin tuttu.
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7.2.5 Asiantuntijahaastattelun kysymykset

Asiantuntijahaastattelun kysymykset jaettiin viiteen eri teemaan. Teemat kytkeyty-
vit alemmin oppaassa ldpikdytyihin teemoihin ja koko opinndytetyon tutkimuson-
gelmaan seki -kysymyksiin. Tutkimusongelmana oli: Mitd B2B-markkinoilla toi-
mivan pienen tai keskisuuren yrityksen kannattaa ottaa huomioon miettiessdén in-
bound-markkinoinnin aloittamista onnistuneesti. Tarkentavat tutkimuskysymykset

kuuluivat seuraavasti:

1. Millaiselle yritykselle inbound-markkinointi yleisesti ottaen sopii?

2. Millaista inbound-markkinointi on prosessin nakokulmasta?

3. Miten kohderyhmén tunteminen, siséltomarkkinointi ja markkinoinnin mit-
taaminen vaikuttavat inbound-markkinointiin?

4. Miten onnistua inbound-markkinoinnin kanssa?

Teema 1: Inbound-markkinointi yleisesti, kysymykset 1-2

Kysymyksien tarkoitus on vastata aiheeseen, mitd inbound-markkinointi on seki
millaiselle yritykselle se 1dhtokohtaisesti sopii. Kysymysten teema pohjautuu op-

paan kappaleeseen 2 ja tutkimuskysymyksiin 1-2.
Teema 2: Kohderyhmén tunteminen ja méérittely, kysymykset 3—5

Kysymysten tarkoitus on vastata siithen, mika merkitys kohderyhmén tuntemisella
on inbound-markkinoinnissa. Kuinka tirkedd yrityksen on tunnistaa potentiaaliset
asiakasyritykset sekéd ostajapersoonat niissd yrityksissd. Kysymysten teema poh-

jautuu oppaan kappaleeseen 3 seki sivuaa tutkimuskysymysta 3.
Teema 3: Sisdltomarkkinointi, kysymykset 69

Nailld kysymyksilld haetaan vastauksia sithen, miten sisédltomarkkinointi liittyy in-
bound-markkinointiin. Mihin siséltdmarkkinoinnissa kannattaa erityisesti kiinnit-
tdd huomiota. Onko télld hetkelld havaittavissa joitain sisédltomarkkinoinnin kei-
noja, jotka ovat erityisen tehokkaita. Kysymysten teema pohjautuu oppaan kappa-

leeseen 4 seki sivuaa tutkimuskysymysté 3.
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Teema 4: Tavoitteiden asetanta ja mittaaminen, kysymykset 10—13.

Kysymyksien tarkoitus on havainnoida oikeanlaisten tavoitteiden, mittareiden seké
tuloksien analysoimisen vaikutusta inbound-markkinointiin. Kysymysten teema

pohjautuu oppaan kappaleeseen 5 seké sivuaa tutkimuskysymysta 3.

Teema 5: Inbound-markkinoinnissa onnistuminen ja sen tulevaisuus, kysymykset

14-15

Kysymyksien tarkoitus on kiteyttdd tirkeimmadt asiat, mitd onnistunut inbound-
markkinointi vaatii ja miltd kyseisen markkinoinnin metodologia nayttia tulevai-
suudessa. Kysymysten teema pohjautuu opinnédytetyon tutkimusongelmaan ja tut-

kimuskysymykseen 4.
7.3 Asiantuntijahaastattelun tulokset ja yhteenveto

Asiantuntijahaastattelun tulokset toivat mielestéini hyvai vahvistusta oppaassa ldpi
kdytyihin teemoihin. Kaikki teemat olivat tarkeitd jokaisen asiantuntijan mukaan,
eikd teemojen tdrkeydestd inbound-markkinoinnissa onnistumiseen ollut epésel-
vyyksid. Sen sijaan, ettd haastattelut olisivat antaneet vastauksen vain siithen, onko
mikékin aihe kuinka tirked, haastattelut toivat vastauksia sithen, miksi mikékin aihe
on tarked ja titd kautta lukijalle lisdarvoa. Hyvin moneen kysymykseen asiantunti-
joilta tuli samansuuntaisia vastauksia omin sanoin ilmaistuna. Toki yksittdisid li-
sdyksidkin eri asiantuntioilta tuli eri kysymyksiin, mutta suuri kuva oli sama. Asi-
antuntijat on jaettu henkiloiksi A, B ja C. Henkilo A:lla on B2B-markkinoilta yli
kahden vuoden kokemus ja hédn toimii B2B-markkinoinnin asiantuntijan roolissa
tdlla hetkelld. Henkild B:1ld on yli viiden vuoden kokemus B2B-markkinoinnista ja
hén toimii esimiestehtdvissd aiheen parissa tdlld hetkelld. Henkild C:11d on yli 10
vuoden kokemus B2B-markkinoilta ja hin johtaa yritystd, joka toimii B2B-yritys-

ten markkinointi- ja asiantuntijakumppanina.

Inbound-markkinoinnista yleisesti teemaan kaikki kolme asiantuntijaa ldhtivat lii-
kenteeseen siitd, ettd inbound-markkinointi on tapa tehdd markkinointia. Esimer-

kiksi henkilo B totesi: "Malli miten tehdd markkinointia, markkinoinnin metodolo-
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gia”. Siind asiakkaita houkutellaan yrityksen pariin osuvilla sisélloilld eikd niin-
kddn pusketa omaa sanomaa viékisin asiakkaan eteen. My0s se kenelle inbound-
markkinointi 1dhtokohtaisesti sopii, johti ldhes identtisiin vastauksiin. Inbound-
markkinointi sopii sellaisille yrityksille, joiden palvelu tai tuote vaatii tietoa osto-
padtoksen tueksi. Esimerkiksi henkild C kuvaili asian néin: “Kaikki sellaiset han-

’

kinnat mihin asiakas tarvitsee tietoa ostopddtoksen tueksi.’

Teema 2 ja kohderyhmén tunteminen oli jokaisen asiantuntijan mielestd koko in-
bound-markkinoinnin ydin. Henkilé A kuvasi asiaa ndin: "Kohderyhmdn tuntemi-
nen on oikeastaan koko homman pohja.” Ja henkilo C tdhén tapaan: ” Jos koko
homma perustuu hyvdlle sisdllélle, miten sitd voi tuottaa tuntematta kohderyhmdd
kenelle se on tarkoitettu.” 1deaalin asiakasprofiilin ja ostajapersoonien maédrittely
auttavat koko yrityksen henkilokuntaa ymmartdméaén kenelle he sitd hommaa teke-
vit. Asiakasprofiilin luonnin korostettiin helpottavan myynnin ja markkinoinnin
vilisid haasteita siitd, millainen on hyva liidi. Henkil6 B luonnehti asiaa ndin: "Se
auttaa fokuksen loytimistd myynnin ja markkinoinnin vdlilld. Silld varmistetaan
liidin laatu, ettei myynniltd tule mutinaa huonoista liideistd.” Ostajapersoonan
madrittelyn korostettiin parantavan ymmarrysti asiakkaista. Henkilot A ja C olivat
sitd mieltd, ettd ostajapersoona on ideaalia asiakasprofiilia tairkedmpéé luoda, mi-
kali niisté pitdisi valita vain yksi. Henkild B ei nostanut kumpaakaan toisen ylépuo-

lelle ja oli sitd mieltd, ettd molemmat kannattaa luoda.

Teema 3 késitteli sisdltomarkkinoinnin roolia inbound-markkinoinnissa. Jokaisen
asiantuntijan mukaan siséltomarkkinointi on hyvin keskeisessd roolissa inbound-
markkinoinnissa. Sisdltomarkkinoinnin keinot liittyvdt inbound-markkinoinnin
prosessin kaikkiin eri vaiheisiin. Henkilo B tuumaili hetken: “"Minkdlaista inbound-
markkinointia voisikaan tehdd ilman sisdltomarkkinointia? ” Henkilot A ja C ker-
toivat kuulleensa ajoittain joidenkin puhuvan ikdén kuin samasta asiasta, kun pu-
hutaan inbound- ja siséltomarkkinoinnista. Inbound-markkinoinnin katsotaan vaa-
tivan aina jotain sisdltod. Erityisesti inbound-markkinoinnissa kannattaa panostaa
siséllon laatuun eikd médrdan. Laadukkaan sisdllon katsotaan vahvasti liittyvén
kohderyhmin tuntemiseen. Henkilo C nosti tirkedksi myos sisdllon ’syvyyden”,

jolla tarkoitetaan sitd, ettei kevyet, vihén asiaa siséltdvét siséllot endé erota yritysta
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muiden joukosta. Yksittdisistd sisdltomarkkinoinnin keinoista ylitse muiden nousi
kaikkien asiantuntijoiden mukaan webinaarit erityisesti liidien hankinnassa. We-
binaarit ovat hyva, helppo tapa kuluttaa sisdltdd. Webinaariin osallistunut henkild
on myos yritykselle usein ldmpimampi liidi eli potentiaalisempi asiakas, mita esi-
merkiksi yksittdisen oppaan lataaja. Henkilo B perusteli asiaa ndin: “Webinaariin
ilmoittautuneet osoittavat ldhtékohtaisesti suurempaa kiinnostusta aihetta kohtaan,
silld ovat valmiita varaamaan kalenteristaan aikaa niille. Tdmd puolestaan osittain
viittaa siihen, ettd aiheen tdytyy olla tirked webinaariin osallistujalle. ” Henkilo C
nosti esille my0s tutkimuspohjaisen siséllon, jota voidaan usein pitéé tavallista unii-
kimpana sisdltond. Parhaassa tapauksessa kellddn muulla yritykselld ei ole samaa
dataa, josta tutkimusta voidaan tehda ja sen takia kukaan muu ei pysty samaa sisil-
tod tarjoamaan. Kaikki asiantuntijat olivat loppujen lopuksi kuitenkin sitd mieltd,
ettd oikean sisdltomarkkinoinnin keinon mairittdd tavoite ja asiakkaan ostopolun

vaihe.

Teema numero 4 kisitteli inbound-markkinoinnin tavoitteen asetantaa, mittaamista
ja analysoimista. Asiantuntijoiden mukaan tavoitteet kertovat missi halutaan on-
nistua, mitd halutaan saavuttaa sekd miltd onnistuminen ndyttii. Tavoitteet kannat-
taa aina madritelld liiketoiminnan pohjalta. Henkild A mainitsi my0s, ettd ilman
tavoitteita tekeminen on usein paddmaaratontd eikd johda mihinkédén, asioita tehddén
vain tekemisen ilosta, suoraan lainattuna: “Ilman selkeitd tavoitteita tekeminen on
usein niin kutsuttua ad hoc tekemistd. ” Mittaamisella ja mittareilla voidaan seurata
mihin suuntaan ollaan tavoitteisiin ndhden menossa. Henkild B korosti my6s mit-
tareiden valinnan tarkeyttd: "Jos mittarit on valittu huonosti, mitataan helposti vid-
rid asioita eikd tuloksella oikeastaan ole merkitystd.” Asiantuntijoiden mukaan lo-
pullinen vaikutus tehddin analysoimalla tavoitteiden ja mittareiden tuloksia. Ana-
lysoimalla voidaan tarttua asioihin, jotka toimivat hyvin ja niihin, jotka eivit toimi.
Sen jdlkeen on hyvé miettid miksi ja mistd ndmi asiat johtuvat. Tdméin pohjalta
voidaan tehdd tarvittaessa muutoksia ja kehittdd toimintaa. Mikéli yritykselld on
hallussa tavoitteiden asetanta, mittaaminen ja analysoiminen, yritykselld on hyvét
lahtokohdat kehittyd ajan myoté jatkuvasti paremmaksi inbound-markkinoinnissa.

Henkild C kiteyttdd asian ndin: “Jos ei ole tavoitetta, ei mittareita eikd tekemistd
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analysoida, niin minkd takia ylipddtddn tehdd yhtddn mitddn pelkdstddn tekemisen

>

ilosta.’

Teema 5 késitteli inbound-markkinoinnissa onnistumista sekd sen asemaa nyt ja
tulevaisuudessa. Jokaisen asiantuntijan mukaan inbound-markkinointia harkitsevan
yrityksen kannattaa ensimmaisend miettid, mitd se inbound-markkinoinnilta haluaa,
mikd on sen tavoite. Henkild A ilmaisee asian tdhdn tapaan: ~Ensimmdiseksi kan-
nattaa kirkastaa se inbound-markkinoinnin tavoite, mitd silld halutaan?” Toinen
asiantuntijoiden mukaan merkittiva asia, minkd pitdd inbound-markkinoinnissa
olla kunnossa, on asiakasymmérrys tai vahintdén sitoutuminen sen kehittdmiseen.
Henkilo C toteaa asiakasymmairryksen tarkeydestd néin: “Pienillikin resursseilla
voidaan tehdd todella hyvddi jdilked, jos meilld on tosi kova asiakasymmdrrys. Isoil-
lakin resursseilla voidaan tehdd kallista epdrelevanttia sisdltod, jos meilld ei ole
asiakasymmdrrystd.” Kolmas yhteinen nimitt4ja kohti onnistunutta inbound-mark-
kinointia on tekemisen suunnitelmallisuus ja systemaattisuus. Henkild C nosti esiin
myds resurssien riittivyyden sekd resurssien riittdvin osaamisen. Asiantuntijoiden
mukaan inbound-markkinointi on aiheena tuttu B2B-markkinoilla tdnd pédivéna.
Sen hyddyntamisessé on kuitenkin suurella osalla isoja aukkoja muun muassa teke-
misen tavoitteellisuudessa, systemaattisuudessa ja mittaamisessa. Tulevaisuudessa
kilpailu tulee kasvamaan ja inbound-markkinoinnissa menestymiseen tulee koros-
tuneesti vaikuttamaan se, kuinka laadukkaasti sitd tekee. Henkilo B kiteyttaad nike-
myksensé inbound-markkinoinnin tulevaisuudesta seuraavasti: “Tulee tietyilld toi-

’

mialoilla toimiville yrityksille olemaan “perusjuttu” myéhemmin. Tdmdn myétd

kilpailu kasvaa, kun yhd useampi tuottaa samoista aiheista sisdltod ja hakukone
loytdd yhd useampia vaihtoehtoja hakusanoille. Se kuinka hyvin teet inbound-mark-

’

kinointia tulee korostumaan entisestddn.’
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnidytetyon tarkoituksena oli luoda opas inbound-markkinoinnissa onnistumi-
seen sitd harkitseville pienille ja keskisuurille B2B-yrityksille. Teoriasisillon li-
séksi oppaaseen haastateltiin kolmea asiantuntijaa, tuomaan heidédn ndkemyksidén
kasiteltyihin aiheisiin. Koska opas on suunnattu nimenomaan inbound-markkinoin-
tia harkitseville yrityksille, oli mielesténi luonnollista ldhted liikenteeseen siité,
mitd inbound-markkinointi on ja millaiselle yritykselle se voisi sopia jo lahtokoh-
taisesti. Millaiselle yritykselle inbound-markkinointi yleisesti ottaen sopii, oli my0s
ensimmadinen tutkimusongelmakysymys. Eri ldhteiden tutkimisen jilkeen aihee-
seen tuntui parhaiten vastaavan Linnemanstonsin 2020 kirjoittama artikkeli, joka
kasitteli aihetta. Artikkelin pohjalta omaa tulkintaa ja harkintaa kéyttden vastattiin
ensimmadiseen tutkimusongelmakysymykseen. Teorian pohjalta inbound-markki-
nointi sopii yrityksille, joiden palvelu on monimutkainen, arvokas, yritykselld on
ongelmia liidien hankinnassa tai/ja yritys ymmaértda, etteivét inbound-markkinoin-
nin tulokset ndy yhdessd yOssd. Tutkimusongelmakysymykseen haettiin tukea
my0s asiantuntijahaastattelulla, jonka mukaan inbound-markkinointi sopii 14hto-
kohtaisesti sellaisille yrityksille, joiden palvelun tai tuotteen ostamiseen, ostaja tar-
vitsee tietoa. Mielesténi tutkimusongelmakysymykseen pystyttiin vastaamaan tar-

peeksi selkedsti ja ymmarrettavasti.

Toinen opinndytetyon tutkimusongelmakysymys koski inbound-markkinoinnin
prosessin ymmartdmistd ja hahmottamista. Mielesténi oli tarkedd, ettd lukija ym-
mirtdd inbound-markkinoinnin kokonaisuuden eiké ajattele sitd esimerkiksi pelkés-
tddn liidien hankintaan kaytettdvani metodina. Inbound-markkinoinnin prosessiné-
kokulma tulee hyvin esiin Brian Halliganin ja Dharmesh Shahin kirjassa Inbound
Marketing (2010). Prosessindkokulmaa havainnoitiin myds Hubspotin kehittamélla
inbound-markkinoinnin mallilla. Mielestdni prosessindkdkulma saatiin hyvin tuo-
tua esille kokonaisuudessaan ja sen késittelyn pohjalta lukijalla on hyvd ymmaérrys
prosessin kokonaisuudesta. Teorian pohjalta inbound-markkinoinnin prosessi ete-
nee seuraavasti: houkuttele, konvertoi, pddtd kauppa ja pidd asiakkaasi tyytyvéi-

send.
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Kolmantena tutkimusongelmakysymyksené oli kohderyhmin tuntemisen, sisilto-
markkinoinnin ja markkinoinnin mittaamisen vaikutukset inbound-markkinointiin.
Jokaiselle aiheelle luotiin oma luku oppaaseen, jotta niitd voidaan késitelld tar-
peeksi kattavasti. Ensimmaiseksi liikenteeseen lahdettiin kohderyhmén tuntemista
ja médrittelyd tarkastelemalla. Kananen toteaa kirjassaan Digitaalinen B2B-mark-
kinointi (2019), syvillisen asiakasymmaérryksen avaavan mahdollisuudet vaikuttaa
oikealla ja tehokkaalla tavalla asiakkaisiin. Ideaalin asiakasprofiilin maérittdmisen
myotéd, koko organisaatiolla on selvit sdvelet, millaisia yrityksid se haluaa asiak-
kaikseen. Ostajapersoonien madrittiminen ja miettiminen auttaa hahmottamaan yri-
tyksen tyypillisimpien asiakkaiden maailmaa heidin nédkdkulmastaan ja mahdollis-
taa yrityksen yha personoidumman siséllon kohderyhméilleen. My0s asiantuntija-
haastatteluissa ilmeni, ettd kohderyhmén tunteminen on koko inbound-markkinoin-
nin perusta. Voidaan siis sanoa, ettd kohderyhmén tuntemisella ja maarittimisella

on suuri vaikutus inbound-markkinoinnissa onnistumiseen.

Sisdltomarkkinoinnilla on inbound-markkinoinnissa hyvin keskeinen asema. Sisil-
tomarkkinoinnin eri vaikuttamisen keinoja on monia, ja ne liittyvét inbound-mark-
kinoinnin prosessin kaikkiin eri vaiheisiin. Lukijalle sisdltomarkkinoinnin eri vai-
kuttamisen keinoja ja hyddyntdmisti avataan teorian pohjalta oppaan luvussa nelji.
Asiantuntijahaastattelun tuloksien mukaan hyvéa inbound-markkinointia ei voi to-

teuttaa ilman sisadltomarkkinointia.

Markkinoinnin mittaamiseen liittyy vahvasti tavoitteiden asetanta sekd mittaustu-
losten analysoiminen. Markkinoinnin mittaamisen vaikutuksia 1dhdettiin tarkaste-
lemaan hyddyntden pddsddntoisesti kirjaa Digin mitalla 2.0 ja kirjasta erityisesti
Pyyhtidn ja Résdsen osuuksia. Vahvistusta teoriapohjalle haettiin jdlleen asiantun-
tijahaastatteluilla. Teorian mukaan tavoitteet maarittavét sen, mitd on jirkevad mi-
tata. Mittaamista ei pidd tehdd vain mittaamisen vuoksi, vaan ldhtokohtana tulee
olla tiedon tarpeellisuus. Mittaustuloksia analysoimalla inbound-markkinointia voi-
daan kehittii ja oppia tekemédén sitd paremmin. My0s asiantuntijoilta saadut vas-
taukset olivat hyvin samansuuntaisia teorian kanssa. Tekemisen mittaamisella voi-

daan sanoa olevan suuri vaikutus inbound-markkinoinnin kehittymisen kanssa.
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Neljds tutkimusongelmakysymys eli miten onnistua inbound-markkinoinnissa kat-
taa oikeastaan ldpi koko oppaan. Nékokulmia tutkimusongelmakysymykseen haet-
tiin myos asiantuntijoilta. Voidaan sanoa, ettd kaikkien oppaassa kasiteltyjen aihei-
den hallitseminen tukee inbound-markkinoinnissa onnistumista. Asiantuntijahaas-
tatteluista kiteytettynd onnistumisen edellytyksid nostaa ymmarrys, miksi yritys ha-
luaa ldhted tekemddn inbound-markkinointia. Miké on tavoite? Toiseksi aito halu
ymmartidd asiakkaitaan. Kolmanneksi tekemisen tdytyy olla suunnitelmallista ja

systemaattista.

Kokonaisuudessaan uskon oppaan tuovan lisdarvoa sen kohderyhmélle erityisesti
inbound-markkinoinnissa onnistumiseen suuressa kuvassa. Aiheesta on tehty jo
paljon kirjoituksia ja sisdltod, mutta hyvin paljon on sellaista, mitka liittyvit vain
yksittdiseen alueeseen inbound-markkinoinnissa tai aihetta on késitelty muuten eri

kulmasta.
8.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pétevyyttd. Validiteetilla ilmaistaan sitd, mi-
ten hyvin tutkimuksessa kdytetty mittaus- tai tutkimusmenetelma mittaa juuri sita,
mitd on tarkoituskin mitata. Menetelma ei itsessdéin johda tietoon, vaan se tulee
valita sen mukaan, millaista tietoa halutaan. Se on yleensé hyvi, kun tutkimuksen
kohderyhmi ja kysymykset ovat oikeat. Jos tulokset osoittavat saadun tiedon vas-
taavan vallalla olevaa teoriaa tai pystyy sitd tarkentamaan, tulos on validi. Mikali
validiteetti puuttuu kokonaan, tekee se tutkimuksesta arvottoman, koska tilloin on
tutkittu aivan eri asiaa kuin on ollut tarkoitus. (Hiltunen 2009.) Tutkimustulosten
validiutta voi heikentdd esimerkiksi se, jos haastateltavat ymmartivat tai tulkitsevat
jonkun kysymyksen véarin. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231-232.) Tutki-

jan tulee pitdd huoli, ettei nédin kiy.

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda opas inbound-markkinoinnissa onnistumiseen
sitd harkitseville B2B-yrityksille hyddyntden asiantuntijahaastatteluja muun teorian
tueksi. Tédssd toiminnallisessa opinndytetydssdni kdytettiin asiantuntijahaastatte-
Iuun laadullista tutkimusmenetelméaa. Laadullinen menetelma valikoitui, siksi ettd

haluttiin saada vastauksia sithen, miksi tietty teema tai aihe on térked ja miten se
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vaikuttaa inbound-markkinoinnissa onnistumiseen. Tutkimuksen haastateltavat va-
littiin sen pohjalta, ettd heilld on valmiudet vastata tarkasti rajattuihin aiheisiin ja
jokaisen haastateltavan tuli tayttda tietyt kriteerit, jotta haastattelusta saadaan lisa-
arvoa opinndytetyon kohderyhmaille. Kriteereiné olivat kokemus B2B-markkinoin-
nista, asiantuntijatehtivissd toimiminen ja ymmarrys inbound-markkinoinnista.
Kysymykset asiantuntijahaastatteluun johdettiin suoraan aiemmin oppaassa kasitel-
lystd teoriasisdllostd sekd tutkimusongelmasta ja sen tarkentavista kysymyksista,
jotta varmasti keskitytiddn oikeisiin ja relevantteihin asioihin kokonaisuuden kan-
nalta. Saadut tulokset olivat oppaassa tuodun teorian kanssa hyvin samansuuntaisia,
tuoden kohderyhmille lisdarvoa tdydentdvilld ndkemyksilld. Jotta kysymyksien
vadrinymmartdmiseltd viltyttdisiin, jokaiselle haastateltavalle 14hetettiin haastatte-
lurunko etukéteen tarkasteltavaksi, mikali jokin aihe tai kysymys herdttda jatkoky-
symyksid. Ndiden tietojen pohjalta nékisin, ettd tutkimuksen validiuden perusteet

tayttyvit.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta. Reliaabeliudella tarkoite-
taan tutkimuksen tulosten toistettavuutta. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyvé, sil-
loin kun tulokset eivit nojaa sattumanvaraisuuteen. Jos tutkimus uusittaisiin, pitdisi
samoissa olosuhteissa saada samat tulokset. (Hiltunen 2009) Laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuutta voidaan nostaa tarkalla selostuksella tutkimuksen toteuttami-
sesta. Tarkkuus koskee tutkimuksen jokaista vaihetta. Laadullisen aineiston analyy-
sissd keskeistd on luokittelujen tekeminen. Lukijalle tulisi kertoa luokittelun synty

sekd perusteet. (Hirsjirvi, Remes & Sajavaara 2009, 232)

Tutkimuksen reliabiliteettia pyrittiin vahvistamaan mahdollisimman tarkalla ku-
vauksella tutkimuksen toteutuksesta. Tutkimuksessa kdydédan ldpi tutkimusmene-
telmén valinnan perusteet, aineiston analyysimenetelmé, aineiston hankintamene-
telmd, otantamenetelmd sekd kaydain lapi haastattelukysymysten tarkempi tarkoi-
tus teemoittain. Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin lisédmain myds kaikille haas-
tateltaville samalla kysymysten asettelulla. Tutkimuksen tulosten toistettavuutta,
voi laskea haastateltavien pieni maird. Toisaalta tutkimuksen luonteesta johtuen

haastateltavat oli pakko valita tarkoin perustein ja tilld otannalla, vastaukset olivat
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hyvin samansuuntaisia ja linjassa aiemmin késiteltyyn teoriapohjaan. Kokonaisuu-

dessaan nikisin tutkimuksen reliabiliteetin perusteiden tayttyvian.
8.2 Jatkotutkimusehdotukset

Kiinnostava jatkotutkimuksen aihe voisi olla markkinoinnin automaation kaytt6on-
otto ja hyddyntdminen inbound-markkinoinnissa. Markkinoinnin automaatiojérjes-
telmélld yritys voi tehostaa toimintaansa automatisoimalla toistuvia toimenpiteiti
sekd prosesseja. Jotta automaatiojdrjestelmdin on hyddyllistd sijoittaa inbound-
markkinoinnin ndkdkulmasta, on suotavaa, ettd inbound-markkinointi toimii jo var-
sin hyvin tai jarjestelmidn hyotyjd ei valttiméttd saada ulosmitattua ja paddytidin

maksamaan jérjestelmédsté turhaan.
8.3 Loppusanat

Opinndytetyon tekeminen on ollut prosessina samaan aikaan seki haastava etté an-
toisa. Uskon oppineeni paljon itsestini sekd opinndytetyon aiheesta, jota voin hyo-
dyntdd tulevaisuudessa. Erityisesti toivon, ettd opinndytetyon lopputuloksesta on
hyotya sen kohderyhmadlle eli pienien ja keskisuurien yrityksien B2B-piittdjille,
jotka harkitsevat inbound-markkinoinnin hyddyntdmistd omassa toiminnassaan.
Kiitokset haluan jakaa tutkimukseen osallistuneille henkildille sekd opinnédytetyon

ohjaajalleni.
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LIITE 1

Teemahaastattelurunko.

Teema 1. Inbound-markkinointi yleisesti.

1. Miten itse lahtisit madritteleméédn inbound-markkinointia? (lyhyesti)

2. Millaisen yrityksen tulisi harkita inbound-markkinoinnin hyodynta-

misti?

Teema 2. Kohderyhmiin tunteminen ja méirittely.

3. Miten kuvailisit inbound-markkinoinnin onnistumisen kannalta kohde-
ryhmién tuntemisen sekd méérittelyn tirkeytta?

4. Entéd miten kuvailisit ideaalin asiakasprofiilin maarittelyn roolia?

5. Entd miten kuvailisit ostajapersoonan luonnin roolia?

Teema 3. Sisdltomarkkinointi.

6. Miten kuvailisit sisdltomarkkinoinnin asemaa kokonaisuudessaan in-
bound-markkinoinnissa?

7. Voiko inbound-markkinointia olla ilman siséltomarkkinointia?

8. Mihin sisdltomarkkinoinnissa kannattaa erityisesti panostaa?

9. Voiko sisédltomarkkinoinnin keinoista nimeté jotain ylitse muiden tilla
hetkelld?

Teema 4. Tavoitteiden asetanta, mittaaminen ja analysointi.

10. Miten kuvailisit tavoitteiden asettamisen roolia inbound-markkinoin-
nissa onnistumiseen?

11. Entd miten kuvailisit mittaamisen roolia?

12. Entd miten kuvailisit tulosten analysoimisen roolia?

13. Miten térkednd piddt tavoitteiden asetannan, mittaamisen ja tuloksien
analysoinnin kokonaisuutta inbound-markkinoinnissa?

Teema 5. Inbound-markkinoinnissa onnistuminen ja sen tulevaisuus.

14. Mité pidét inbound-markkinoinnin onnistumisen kannalta tirkeimpina
tekijoind, jos haluaisit antaa muutaman neuvon sen aloittamista harkit-
sevalle?

15. Miten kuvailisit inbound-markkinoinnin hydodyntdmisté tdnd pdivina ja

tulevaisuudessa B2B-markkinoilla?
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