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Tama toiminnallinen opinnaytetyd kasittelee sisaltémarkkinointia ja sen keinoja kehitystehtavassa
liidien keraamiseksi. Tyon tarkoituksena on selvittaa, mita sisaltomarkkinointi tarkoittaa, mika liidi
on seka miten niita nykypaivana kerataan ja jalostetaan sisaltomarkkinoinnin keinoja kayttamalla.
Taman jalkeen hankittua tietoa sovelletaan kaytantddn kehittamalla liidien hankinnan menetelmia
Nordea-If-Varma-ryhman perustamalla OnnistuYrittajana.fi-sivustolla.

Teoriaosuudessa kasitelladn B2B-markkinoinnin eli Business-to-Business markkinoinnin mur-
rosta ja sisaltomarkkinoinnin tarkoitusta. Taman jalkeen siirrytdan sisaltémarkkinointistrategiaan,
sisaltomarkkinoinnin yleisiin hy6tyihin ja lukuisiin keinoihin, joita yritys voi hyddyntaa parhaaksi
nakemallaan tavalla.

Sisaltomarkkinoinnin jalkeen siirrytéaén liidin maaritelmaan, arvoon ja sen jalostamiseen liikevaih-
don parantamiseksi. Liidien hankinnan jalkeen tulee yrityksen oppia ohjaamaan liideja kohti asi-
akkuutta saadakseen yritykselle tulosta. Oikein jalostettu liidi luo vankan asiakassuhteen, johon
kilpailijan on vaikea péaasta valiin.

Teoriaosuudesta siirrytdaan kehitystehtavan kulkuun, jossa kerrotaan OnnistuYrittajana.fi-sivus-
toon sovellettujen toimenpiteiden onnistumisesta. Toimenpiteistéd onnistunein oli markkinoinnin
automaatio uutiskirjeen muodossa, jonka avulla saimme yhteyden palvelusta kiinnostuneisiin k&-
vijoihimme. Toinen onnistunut toimenpide oli ristinlinkitysten luonti, joiden avulla asiakkaat eivét
enaa joutuneet linkittdmiin umpikujiin selatessaan artikkeleita. Onnistuneiden toimenpiteet lisasi-
vat seka sivustojen kavijoiden pysyvyytta, etta liideja.
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LEAD ACQUISITION AND NURTURING WITH
MODERN DAY CONTENT MARKETING METHODS

This functional thesis discusses content marketing and its methods of lead acquisition in a real
life development task. The purpose is to discover the meaning of content marketing, describe
what a lead is, and how leads are acquired and nurtured with modern day content marketing
methods. The acquired knowledge is then applied by improving the lead acquiring methods of
Onnistuyrittana.fi-website, founded by Nordea-Varma-If-Group.

The theoretical part deals with the changes in B2B-marketing as well as the purpose of content
marketing. The thesis then proceeds to discuss the content marketing strategy, its common tools,
as well as the numerous ways an entrepreneur can use content marketing. By creating a sound
and cost-efficient model, the company creates public interest, raises its turnover and enhances
customer commitment.

In addition, the thesis explains the definition of a lead, value the process of nurturing leads to
create sales. After lead has been gathered, the company has to learn to create a sale out of it. A
correctly nurtured lead will transform into a strong customer relationship, which competitors can
find difficult to break.

The development task describes the success of the actions performed in the OnnistuYrittajana.fi-
website. The most successful process was marketing automation in a form of a newsletter, which
allowed the company to properly connect with their visitors, who were interested in the site. An-
other successful action was the crosslinking that the allowed our visitors to browse the websites
articles without the risk of finding themselves in a dead-end.
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1 JOHDANTO

Tana paivana liidien, eli myyntijohtolankojen, kerd&misen tarkeys on kasvanut tasaisesti
globalisaation, sosiaalisen median ja niiden mukana tulleiden uusien markkinointika-
navien kautta. Kilpailu on kasvanut ja yritykset etsivat jatkuvasti uusia tapoja liidien han-
kintaan ja autonomisten, eli itsenéaisten ja omatoimisten, asiakkaiden sitouttamiseen.
"Elama on kuin iso supermarketti, jossa jokaiselle asiakkaalle tarjotaan 300 tuotetta mi-
nuutissa” (Ted Talk 2015 6:15) Kaikki yritykset eivat kuitenkaan hyddynna markkinoinnin
analytiikkaa tarpeeksi, saati sitten jalosta jo olemassa olevaa asiakaskuntaa yksil6llisem-
malla ja asiakkaan tarpeita mittaavalla markkinoinnilla: siséaltdmarkkinoinnilla. Taméa mu-
kautumiskykyinen markkinoinnin tyyli on kustannustehokas ja tuottaa yritykselle nopeasti
tietoa asiakaskunnassa mielenkiintoa herattavista teemoista. Hyvaksi havaittuja teemoja
voidaan jatkojalostaa yrityksen tavoitteen mukaan, ja kehitysprosessia voidaan jatkaa

kunnes yritys saavuttaa halutun tuloksen.

Siséaltomarkkinoinnin ja siihen kohdistuvan analytiikan hyddyntdminen markkinoinnissa
valikoitui opinnaytetydni aiheeksi, koska pidan prosessien seka uusien menetelmien tut-
kimista mielenkiintoisena. Sisaltomarkkinoinnin k&site on Suomessa vieléd hieman tunte-
maton, ja taman toiminnallisen opinnaytetytn tavoitteena on esitelld aihetta alan opiske-
lijoille ja yrittdjille. Opinnaytetydn toisena tavoitteena on tutkia liidien kerdamiseen ja nii-
den jalostamiseen kuuluvia haasteita, toimintatapoja sekd mahdollisuuksia sisaltomark-
kinoinnin avulla nykymaailmassa, jossa asiakas on jatkuvasti markkinointiarsykkeiden
vaikutuksen alaisena. Tavoitteena on kokeilla eri sisaltémarkkinoiden keinoja Nordea-If-
Varma-ryhman sivustolla, analysoida ndiden keinojen vaikutusta kavijakayttaytymiseen
ja onnistuneilla toimilla tehostaa samalla sivuston liidien kerdamista ja jalostamista. Sa-
malla opinnadytetyo tarkistelee sisaltomarkkinoinnin vahvuuksia ja heikkouksia muihin ta-

vanomaisempiin markkinointitapoihin verrattuna.

Toiminnallisen opinnaytetydn lahtokohtana on kehittdd Nordea-If-Varma-ryhman (myo-
hemmin NIV) luomaa OnnistuYrittdjana.fi-sivustoa nostamalla sivustolta tulevien liidien
maaraa. Samalla sivustosta halutaan luoda asiakaslahtdisempi sisaltomarkkinoinnin
avulla. Kohderyhméana ovat etenkin yritykset, jotka ovat juuri aloittaneet toimintansa, ei-

vatka ole ehtineet luoda siteitéd samankaltaisia palveluita tarjoaviin kilpailijoihin. Sitoutu-
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mattoman yrityksen asiakassuhteen luonti ja asiakkaan sitouttaminen yritykseen on huo-
mattavasti helpompaa. Uudelle asiakkaalle on tarkoitus tarjota niin hyvia etuja niin hel-
posti, ettei hanen tarvitse etsia tarjouksia muilta kilpailijoilta.

OnnistuYrittgjana.fi-sivuston tarkoituksena on kannustaa ja auttaa uusia yrityksia aloitta-
maan, kehittamaan ja kasvattamaan yritystoimintaansa lukuisten ilmaisten tyokalujen,
artikkelien ja neuvojen avulla. Sivuston perusti Nordea, If ja Varma vuonna 2015 tavoit-
teenaan taydentaa uusille yrittgjille kohdistuvia palveluita Suomessa seké kasvattaa ryh-
man lasnaoloa aloittavien yritysten markkinoilla. Alkuaikoina sivuston kehittdminen koh-
distui kavijdmaaran ja rekisterditymisten kasvattamiseen, eika liidien maarasta valitetty.
Sivusto oli onnistunut kasvamaan huomattavasti vuoden 2017 alkuun mennessa, jolloin
toiminnallinen opinnaytety6 sai alkunsa. Nyt, vuonna 2017, on aika kehitta&a palvelun
kautta syntyvien liidien maéaraa, seka luoda sivustosta tehokas lisdarvoa tuottava tydkalu
niin yrittajille, kuin palvelua tarjoaville yrityksillekin. Verkkosivuston kehittdmisprosessi
on monivaiheinen, ja siina kaytetddn mahdollisimman monipuolisia tiedonkeraysmeto-

deja tavoitteiden saavuttamiseksi.

Kehittamistytssa sivustolle asetettiin nelja palvelun tavoitepiirrettd, joiden mukaiseksi si-
vustoa pyritdan kehittdma&an vuoden loppuun mennessa. Kyseisia kehitettavia piirteita
ovat ketteryys, luotettavuus, mahdollistavuus, ja kannattavuus. Ketteryydella tarkoite-
taan sivuston reagointinopeutta asiakkaiden tarpeisiin ja uusiin trendeihin. Sivuston luo-
tettavuutta kehitetaan tarjoamalla paikkansapitdvaa sisaltda luotettavuutta heréttavalla
tavalla. Mahdollistavuus on sivuston valmiutta antaa yrittajalle mahdollisuuksia kehittaa
yritystaan ja kannattavuudella tarkoitetaan sivuston kykya hankkia rahanarvoisia asia-

kassuhteita, joiden avulla sivuston pyoritys on kannattavaa.

Toiminnallisen opinnaytetyon kirjoittaja kuuluu kehittdjana tyéryhmaan, jonka tehtavana
on suunnitella toimenpiteita ja toteuttaa ne ohjausryhman hyvaksynnan jalkeen. Kirjoit-
tajan vastuuna on varmistaa, etta tydéryhméan suunnitelmien mahdolliset ongelmakohdat
raportoidaan johtoportaalle. Tyéryhman tulee toimia mahdollisimman lapinakyvasti, jotta
jokainen toiminnasta kiinnostunut taho voi tarpeen mukaan auttaa kehitystoiminnassa

mahdollisimman vaivattomasti.

Maailmamme muuttuu jatkuvasti uusien trendien, asiakaskanavien ja liiketoimintamallien
syntyessa. Myds yritysten on jatkuvasti kehityttdva yha nopeutuvalla tahdilla. Mikaan toi-
miala ei valty muutoksilta. Digitaalinen aika ja globalisaatio lisaavat kilpailijoiden maaraa,

eika kilpailu ole ollut pelkastd&n kotimaista pitkdan aikaan.
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Gartner uskoo, etta vuoteen 2020 mennessa 85 % yrityksen kanssa hoidettavasta kans-
sakaymisesta tapahtuu ilman ihmiskontaktia. (Gartner Summit 2011). Kun asiakkaat, yri-
tykset ja niiden palvelut muuttuvat, my6s uudet myynnin ja markkinoinnin keinot nostavat
paataan, sisaltomarkkinointi niisté tuoreimpana suunnannayttajand. Tama toiminnallinen
opinnaytety6 tarjoaa seka uusille ettéa vanhoille yrittgjille mahdollisuuden oppia keinoja
parantaa liiketoimintaansa pysymalla trendien mukana ja kilpailijoidensa edella.
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2 SISALTOMARKKINOINTI LIDIEN JALOSTUKSESSA

2.1 Sisaltomarkkinoinnin tarkoitus

Kun yritys toteuttaa markkinointistrategiaansa paatarkoituksenaan mielipiteellinen si-
salto ja ajan hermolla olevat ajatukset, harjoittaa se sisaltémarkkinointia. ”Sisaltémarkki-
nointi on uuden, asiakkaan aikakauden ajattelutapa markkinointiin, ja sen tarkoitus on
muuttaa markkinointi hyvaksi palveluksi nykyisille ja tuleville asiakkaille” (Kurvinen &
Seppa 2016 181).

Taman markkinoinnin lahestymistavan vahvuutena on yksinkertainen idea seké looginen
toteutus. Luomalla potentiaaliselle asiakkaalle tarkeaa ja olennaista sisalttd, syntyy yri-
tyksen ja asiakkaan vilille vahva luottamus ja yhteisymmarrys. Nama aloittavat tai vah-
vistavat asiakassuhteen. Parhaassa tapauksessa yritys rakentaa itsestaan mielipidejoh-

tajan, jota seurataan aktiivisesti ja jolta haetaan uusia mielipiteitd seka trendeja.

Sisaltdémarkkinointi on prosessi, joka kehittelee, suorittaa ja lahettaa sisaltéd seka tar-
peellisia tydkaluja yrityksen asiakaskunnan luontiin, kehittdmiseen ja kasvattamiseen
(esimerkiksi strategia, tuotanto, mainostus ja analytiikkaa (Curata)). Tarkeaa on kuiten-
kin huomioida, ettei sisaltta tule kayttaa vain markkinoimiseen, vaan sen on tarkoitus
olla hyodyllista kaikille asiakkaille. Yritys ei tee markkinointikampanjaa, joka elaa vain
hetken kohdistuen yhteen tuotteeseen, vaan luo kestdvaa sisaltda kerta toisensa jal-
keen, tuoden sivustolle lisdarvoa. Sisaltdmarkkinointi alkaa suunnitelmasta, jonka jal-
keen se tuotetaan kohdeyleisolle sopivaksi. Taman jalkeen se julkaistaan sopivissa ja-
kelukanavissa ja sen tuloksia mitataan. Tulosten mittausten avulla voidaan sisaltdsuun-
nitelmaa jatkojalostaa. Tata sisaltémarkkinoinnin kulkua voidaan valjasti kuvailla kuviolla
1
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SUSALIO

MARKKINOINTI

Sisaltojen
julkaiseminen

Kuvio 1: Sisaltomarkkinoinnin kuvaus (lemr 2016)

Jo vuosia Business to Business (B2B) -markkinointi on toistanut samankaltaista kaavaa,
koska ei ole pidetty tdrkeana haastaa vanhoja tuttuja menetelmia, jotka ovat yritysten
mielesta toimineet tarpeeksi hyvin. Nykyaan vanhat menetelmat kuten messut, sahko-
postimainonta ja telemarkkinointi ovat auttamatta jadmassa historiaan uuden valtaistu-
neen asiakkaan aikakaudella. Entiset kivijalkamyymalat eivat ole enda kuluttajan ainoa
vaihtoehto halutun palvelun saamiseksi. Verkkokaupat seka erilaiset raataloidyt digitaa-
liset palvelut ovat vuosien saatossa vieneet suuren osan ostomarkkinoista persoonalli-

semmalla ja paikasta riippumattomalla palvelulla. (Magentaadvisory 2012)

B2B-markkinoinnin menetelméat ovat olleet vaatimattomia. Mainonnan eniten kaytetty
tyokalu "Adwords-mainonta”, eli maksettu hakusanamainonta on oikein toteutettuna eri-
tyisen tehokasta, mutta kuten mika tahansa mainonnan muoto, vaatii se armottoman
tarkkaa analyysia toimiakseen. Yritykset ovat valmiita panostamaan resurssejaan néihin
hakusanoihin, mutta eivat osaa mitata tai hyédyntaa saavutettua tulosta. Sisaltémarkki-
noinnin suunnitteluprosessi tarjoaa ratkaisun tdhan analysoimattomaan markkinointiin.
(Kurvinen & Seppa 185)
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Siséaltomarkkinointi on viel& uusi asia yritysmaailmassa ja CMT:n, Content Marketing Ins-
tituten, vuonna 2016 julkaiseman tutkimuksen mukaan vain 30 % B2B-markkinoijista sa-
noi organisaationsa sisaltémarkkinoinnin tasoa "tehokkaaksi”. Heidan vuoden 2015 tut-
kimuksessaan kuitenkin 38 % markkinoijista ilmoitti organisaationsa sisaltomarkkinoin-
nin olevan tehokasta. (Content Marketing Institute Final Report, 4) Ovatko sisaltomark-
kinoinnin tehokkuuden kriteerit nousseet, vai ovatko asiakkaat jo nyt tottumassa uuteen

markkinointikeinoon?

2.2 Markkinoinnin kohdistaminen

Asiakassegmentoinnissa asiakasymmarrys on kaikki kaikessa. Mita paremmin yritys te-
kee tutkimuksia ja hankkii tietoja asiakkaistaan, sitd paremmin se tuntee heidét ja osaa
luoda heille arvokasta sisaltda. Asiakas, joka tuntee saavansa yrityksesta mielenkiin-
toista tietoa tai juuri hanelle sopivaa palvelua, jatkaa hyvin todennakoisesti yhteistyota
yrityksen kanssa. Yritykselle onkin tarpeellista 16ytaa juuri ne asiat, jotka kiinnostavat

asiakkaista.

Moni suomalainen yritys ei tee seurantatutkimusta asiakkaistaan, vaan tyytyy asiakkaan
tamanhetkiseen ostomaaraan. Syyna tahan on se, ettd asiakkaan kiinnostusten kartoitus
vaatii resursseja kuluttavaa tarkkailua, eiké sen hyotya voi mitata valittomasti. Ne yrityk-
set, jotka kuitenkin tekevat tata tarkkailua ja loytavat syyn asiakkaidensa toiminnalle,
huomaavat myyntiensd kasvavan nopeammin vanhojen asiakkaiden ostaessa uusien
asiakkaiden joukossa. (Louhia 2015) Mita tapoja sitten on ja miten tarkkailussa onnis-

tuu?

Yksi tapa kerata asiakkaasta tietoa on seurata hanen sivustovierailujaan eli digitaalista
polkua, jonka kautta h&n on saapunut yrityksen nettisivustolle. Pienella jatkotutkimuk-
sella yritys 16ytdd hanen kiinnostuksensa kohteita, joiden pohjalta se voi luoda esim.
some-mainoksen kohdennetulle asiakaskunnalle. Automaatio auttaa yritysta kartoitta-
maan asiakkaan osto- ja selaushistorian seka niiden perusteella tarjoamaan juuri hanelle
relevantteja tuotteita (Viidakko 2017)

Toisena tapana on asiakkaan profilointi esim. ensimmaisen puhelun tai verkkotapaami-
sen aikana, kun sovitaan ensitapaamisesta. Keskustelun aikana myyja pystyy luomaan

asiakkaasta profiilin tekemiensa kysymysten ja asiakkaan antamien vastausten perus-
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teella. Yrityksen profiili voi perustua mm. toimialaan, tarpeisiin tai taloudelliseen tilantee-
seen. Tama profilointi edesauttaa laadukkaan ja tuloksekkaan tapaamisen saavuttami-
sessa seka luo hyvaa pohjaa kauppojen synnylle, kun molemmat osapuolet tuntevat toi-
sensa. Onnistuneen profiloinnin avulla seké myyja etté itse asiakas voivat valmistautua

tapaamiseen paremmin. (Kurvinen & Seppa 195)

2.3 Sisaltomarkkinointistrategia ja -keinot

2.3.1 Asiakkaiden sitouttaminen

Asiakkaiden sitouttaminen on yrityksen haastavin tehtava tana paivana, koska se, etta
yritys tekee asioita oikein, ei valttamatta luo haluttua tulosta. Taman vuoksi yrityksella
tulee olla ennalta hyvin suunniteltu sisaltdmarkkinointistrategia, jolla on kunnianhimoi-
nen, mutta realistinen tavoite. Yrityksen taytyy myods markkinointistrategiassaan paattaa
ketka hoitavat sisallontuotannon ja minkalaista sanomaa yritys haluaa lahettaé asiakkail-
leen. Oikeanlainen suunnitelma, jossa tydntekijat tietavat, mita ovat tekemassa, pienen-

taa resurssitarvetta ja nopeuttaa suunnitelman toteuttamista.

Sisaltomarkkinointistrategian ensisijainen tavoite on luoda ajan my6ta asiakkaan kanssa
kestava suhde, joka saavutetaan laadukkaalla, mielenkiintoisella ja relevantilla sisallolla.
Strategian avulla yritys luo oikeaa sisaltta oikeaan aikaan ja luo siten lisdarvoa uusille
ja vanhoille yrityksille. Taméan kaltaisia oikeita sisaltéja ovat mm. blogit ja videot. Esimer-
kiksi blogin hydtyna on se, etta se taytyy kirjoittaa vain kerran, mutta liideja muodostuu
niin kauan, kun blogin teksti pysyy relevanttina. Vaikutus moninkertaistuu, jos blogi on
osa yrityksen suunnittelemaa siséaltdpolkua, jolloin asiakas voi edeta muihin lisdarvoa

tuottaviin osioihin blogin valityksella.

Curatan tutkimuksen mukaan 83 % B2B-markkinoijista on luonut sisaltomarkkinointistra-
tegian, mutta vain 35 % on dokumentoinut sen (Curata). Strategian dokumentointi on
ensisijaista, silla konkreettinen suunnitelma, jota voi tarkistella aina uudelleen epéavar-
massa tilanteessa, auttaa yritysta parhaiten pysyméaan oikealla kurssilla. Strategiaa tulisi
uudistaa vuosittain, mutta paivittda useasti, esimerkiksi kvartaaleittain. Paivittaminen ei
tarkoita suunnitelman muodonmuutosta, vaan sen hiomista ja tarkistelua. Tarkistelussa
yritys reflektoi omia toimiaan suhteessa tavoitteisiinsa ja paattad, onko yritys menossa

oikeaan suuntaan.
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Sisaltomarkkinoinnin avulla yritys voi hankkia sisallollaan kahdenlaisia liideja, eli kiinnos-
tuneita ostajia: epaorgaanisia, jotka ovat yrityksen resursseilla ostettuja liideja, seké or-
gaanisia, eli ilmaisia tai jo vanhasta kustannuksesta syntyvia liideja. Orgaaninen liidi on
arvokkaampi, koska yritys on ansainnut sen kuluttamatta omia resurssejaan ja taten saa
sen asiakkuudesta lahes puhdasta voittoa. Liideista kerrotaan tarkemmin kappaleessa
3.

Seuraava on esimerkkitilanne ep&orgaanisten ja orgaanisten liidien kaytosta: Yritys os-
taa hakukonemainontaa ja nakyvyytta kuukauden mittaiselle kampanjalleen. Kuukauden
kestaneen kampanjan jalkeen yritys oli saanut n. 500 liidi& 4000 €:lla. Kampanja oli on-
nistunut ja yritys sai lisda asiakkaita lideistadn. Taman mainonnan heikkous on se, etta
uudet 500 liidia tulevat maksamaan yritykselle toiset 4000 €. Tama kulu syntyy uudelleen
ja uudelleen, kunnes rahahana suljetaan. Samalla nama epéorgaaniset liidit, jotka yritys

hankkii kuluttamalla omia resurssejaan, loppuvat.

Jos yritys mainoksen sijaan tai sen yhteydessé tekee blogikirjoituksen kampanjan koh-
teesta, tulee blogi luomaan liideja joka kuukausi ilmaiseksi. Liidien maara on vahaisem-
paa, mutta “orgaaninen liidi” eli liidi, jota yritys ei ole hankkinut kuluttamalla resurssejaan,
voi olla laadultaan jopa parempi verrattuna mainoskampanjan liideihin. Namé& asiakkaat
ovat oma-aloitteisesti etsineet ratkaisua, huomanneet sivuston auttavan heitd, ja paatta-

neet, etta kyseinen yritys on juuri se yritys, jonka kanssa kannattaa tehda yhteistyota.

Toisin sanoen sisaltomarkkinointistrategia synnyttdd ennalta arvattavaa, mitattavaa lii-
kennettd, joka luonnollisesti kasvattaa samanaikaisesti myos liidikertymaa. Tama uuden-
lainen kertyma ei vaadi budjettia joka kuukaudelle, vaan sité voidaan kéasitella sisallén

tuottamana tietynlaisena aikakorkona, annuiteettina. (Hubspot 2015)

Yritysten ei ole tarve siirtyd valittomasti pelkan sisaltomarkkinoinnin kayttéon, vaan van-
haa ja uutta voidaan yhdistaa hytdyntaen vanhoja nopeita liidinhankintakeinoja samalla,
kun uuden markkinointitavan siséltoa rakennetaan. Kokeneet markkinoijat hyédyntavat-
kin monia markkinointitekniikoita yhdistelemalla vanhaa ja uutta. Strategia voi esimer-
kiksi taydentaa sisallollista aloitteellisuutta, eli uuden asiakkaita kiinnostavan ja toimin-
taan kehottavan sisalléon suunnittelua, hyddyntden samalla aiemmista tuloksista saatua

informaatiota. (Hubspot 2015)
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2.3.2 Sisaltomarkkinointipyramidi ja sosiaalisen median kaytto

sisaltomarkkinoinnissa

Sosiaalinen media on yksi sisallontuotantomarkkinoinnin kulmakivista, koska uuden ma-
teriaalin jakaminen on vaivatonta, nopeaa ja kustannustehokasta. Sosiaalisessa medi-
assa yrityksen ei myoskaan tarvitse tehda kaikkea itse, vaan se kykenee jakamaan mui-
den ajatuksia ja haastamaan toisten mielipiteitd kommentoimalla. Miten sosiaalista me-
diaa tulisi sitten hyodyntaa sisaltomarkkinoinnissa? Vastaus loytyy asiakkaasta, omasta

liikeideasta ja yrityksen sisalloista.

Hyva sosiaalisen median siséltdstrategia luo yrityksesta ja sen viestinnasta houkuttele-
van polun. Polkua pitkin asiakas kulkee kohti yrityksen muita sisltéja ja palveluja. Taméa
voi tapahtua kiinnostusten tai jonkun muun asiakkaalle tarkedn vaylan kautta. Esimer-
kiksi ystavat voivat mainostaa yritysta asiakkaalle littamalla hanet yrityksen julkaisuun.
Asiakas kiinnostuu yrityksesté ja ostaa tuotteen silta. Tama kaikki voi kuitenkin tapahtua
vain, jos yritys tekee mielenkiintoisen juuri tata asiakasta kiinnostavan julkaisun. Curatan
sisaltdmarkkinointipyramidi (kuvio 2) on malli, jonka avulla yritys voi suunnitella sisalt6-

markkinointiaan.

The Content Marketing
Pyramid”™

ary/Secandary

Books,
:ﬁ;x =P .Books
Leadership & White Papers

Long-form Blog Posts
& Presentations

Infographics &
SlideShares

Short-form Blog Posts
& Contributed Content

Curated Content
& Social Media Posts

i/* Cu rata’ If you use this graphic or framework, please cite and link to www.curata.com

Kuvio 2: Curatan siséltémarkkinoinnin pyramidi (Curata 2015)
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Sosiaalisen median tarkoitus on tuoda asiakkaita yrityksen sivuille kustannustehokkaasti
ja dynaamisesti. Siséltomarkkinoinnissa tama ei viela valttamatta luo myyntid, mutta li-
saé sivuliikennetta. Yritykset, jotka luovat hyvia myyntiperusteluja tuottavia sisaltoja,
konvertoivat onnistuneesti uusia asiakkaita sosiaalisen median kautta. (Social Media
Examiner 2013) Nait& perusteluja voivat olla esimerkiksi demo-videot, asiakaspalautteet
tai vertailukuvasto. Sivuliikenteen kasvun my6ta myos liidien maéarat kasvavat ja sivusto
saa nakyvyyttd. Koska yritykset eivat née tassa valitonta hyotya, monet jaavat pelista
pois ja jatkavat vanhoilla metodeillaan. Jotta sosiaalisen median todellisen hyédyn voi
valjastaa, tarvitsee yritys karsivallisyyttd seka loistavan sisaltdstrategian sosiaaliselle

medialle ja siita etenemiselle.

Siséaltomarkkinoinnin pyramidi on juuri tamé&n sosiaalisen median kayttétavan edustaja.
Sen tavoitteena on kehittdé yrityksen fokusta selvilla tavoitteilla ja prioriteeteilla, lisata
tuottavuutta hyddyntamalla resursseja tehokkaammin sek&a luoda ennalta arvattavan
menestyksekkadn sisaltdvirran houkuttelemaan asiakkaita. Pyramidi sisaltaa viisi ker-
rosta, joista jokainen ohjaa asiakasta kohti yrityksen lopullista tavoitetta, kaupantekoa.
Kerrosten tarkoituksena on auttaa yritysta investoimaan voimavarojaan kustannustehok-

kaasti. Nama kerrokset ovat:

Ydinsisaltd
Pitkat blogitekstit ja esitelmét
Infograafit & slide share -julkaisut

Lyhyet tietoiskut ja muu julkaistu kevyt sisaltd

o > 0D PE

Sosiaalisen median julkaisut

1. Ydinsisalto

Taalla sijaitsee kaikki uniikki, alkuperainen ja itse suunniteltu materiaali, joka muodostaa
yrityksen brandin sanoman. Tieto ja materiaali on kehitetty perustuen suoraan tutkimuk-
seen ja nain kuvaillaan yrityksen johdon mielipiteita ja ajatuksia. Sisalté on hyvin oleel-

lista, tieto- tai oivalluspohjaista ja toimii raaka-aineena julkaistavalle sisallolle.

Ydinmateriaalia tulisi luoda talonsisaisesti, jotta sen sanoma vastaa yrityksen arvoja. Si-
sallén luojien tulee myds olla yrityksen ydintydntekijoitd — henkil6ita, jotka ovat yrityksen
johtotehtévissa, jotka ovat mahdollisesti olleet yrityksessa sen perustamisesta lahtien, ja
jotka ovat korvaamattomia nakymattoman paaomansa takia. Yritys voi kayttaa ulkopuo-
lista mainostoimistoa ydinsisaltéa muokatessaan, mutta sen taytyy pysya yritykselle re-

levanttina ja kuvastaa yrityksen aatteita.
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2. Pitkat blogitekstit ja esitelmat

Taman osion tarkoituksena on luoda ydinsisallosta suodatettua luettavaa kanavissa vie-
raileville. Esimerkiksi esitysten ja webinaarien eli internetin valityksella tehtyjen seminaa-
rien luominen ja jakaminen lisdavat yrityksen arvoa asiakkaan silmissd. Toisen tason
tiedon voimavara muodostuu siis helpommin ymmarrettavaksi materiaaliksi vierailijalle,

joka on matkannut syvalle yrityksen sivuston tarjontaan.
3. Infograafit ja slide share -julkaisut

Osio tahtaa visuaalisen oppijan houkutteluun ammattimaisilla kuvilla, ja kuuntelevan op-
pijan hurmaamiseen erilaisilla podcasteilla ja muilla mielenkiintoisilla tallenteilla. Tama
materiaali on kaikkien saatavilla ja yritys hytdyntaa sita aktiivisesti hankkiessaan lisaa
vierailijoita sivustolleen. Kolmatta alemmat kerrokset pyramidissa vaativat vihemman
tydta, mutta materiaalia tulee luoda nopeammin kahteen ylempaén pyramidin kerrok-
seen verrattuna. Se asiakasmassa, jonka silmien eteen materiaali saapuu, kasvaa ker-

ros kerrokselta.
4. Lyhyet tietoiskut ja muu julkaistu kevyt sisalto

Taman kerroksen siséltda luodaan tyypillisesti enemman ja rutiininomaisemmin kuin
ylempien tasojen materiaalia. Sisallon tarkoituksena on tiivistdd avaintietoa ja helpottaa
saatavuutta. Kun ylempien tasojen sisaltoja luodaan joka kuukausi, niin tata sisaltoa teh-
daan viikoittain, ellei jopa paivittain, yrityksen sisallontarpeesta ja strategiasta riippuen.
Taman tason materiaali on yrityksen sisaltdstrategian selkdranka, jota tulee kehittaa jat-
kuvasti. Lyhyet blogit ja arvostelut ovat yleisimpia talla tasolla kaytettavia materiaaleja,

mutta my0s erilaiset jaot ja linkit kuuluvat tdh&n osioon.
5. Sosiaalisen median julkaisutaso

Sisaltépyramidin alimpana tasona on mainostettava ja kiistanalainen mikrosisalto, kuten
blogikommentit, jaetut materiaalit sek& sosiaalisen median julkaisut. Kerroksen tarkeim-
pana tehtdvana on kasvattaa nakyvyyttd ja parantaa yrityksen kykya keskustella vierai-
ljoiden kanssa. Naiden tehtévien taustalla on kiinnostuneiden yritysten "sisaanheitto” si-
vuston palveluihin, joiden kautta sivustolle syntyy potentiaalisia liideja ja uusia asiakas-
suhteita. Taman kerroksen sisalté luodaan spontaanimmin kuin muiden kerrosten si-
saltd, mutta sen tulee myos hyddyntaa ja kierrattaa ydinsisaltéa voimistamaan markki-

noinnissa kaytettavia avainsanomia. (Curata)
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Pyramidin viiden kerroksen suunnitelman avulla yritys kykenee muodostamaan vankan
asiakassitoumuksen kehyksen, joka tuo relevanttia sisdltda jatkuvalla sy6t6lla potentiaa-
listen asiakkaiden kanaville. Samalla yrityksen asema markkinoilla kirkastuu ja yrityksen
palveluiden kehitys nopeutuu kustannustehokkaasti. Tehokkaasti suoritetun sisalto-
markkinoinnin tulokset ja uutuudenviehatys saattavat piristaa myos tyontekijoitd, muo-
dostaen positiivista sisdistd markkinointia ulkoisen mukana. Sisdisen markkinoinnin
kautta motivoituneet tyontekijat nostavat tuloksia ja kasvattavat yrityksen kassavirtaa.
Tama kasvu nékyy etenkin jos tydntekijat rohkaistuvat tekeméan itse siséaltdja saastaen

yrityksen budjettia.

2.3.3 Sisaltépuu ja sen perustaminen

Sisaltdépuun tarkoituksena on luoda yritykselle konkreettinen materiaaliarkisto, jossa na-
kyy kaikki yrityksen jakama ja luoma sisaltd. Tasta arkistosta yritys voi hyddyntaa kerat-
tya sisaltéa usealla tavalla monessa eri kanavassa samanaikaisesti. (Kubo 2015) Taman
kaltainen sisallonjaon konsepti on kustannustehokas ratkaisu sisaltémarkkinointia hyo-
dyntaville yrityksille, koska yhdesta siséllosta voidaan luoda useita erilaisia julkaisuja
usealle eri kanavalle. Monen touchpointin eli asiakkaan ja yrityksen valisen kontaktipis-
teen avulla julkaisu saa enemman nakyvyytta, kavijoita ja myos enemman potentiaalisia

kauppoja. (Chron 2017) Naita touchpointteja naytetaan myds sisaltdpuun kuvassa.
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Kuvio 3: Esimerkki sisaltopuun kuvauksesta (Everything-PR 2013)

Sisaltépuun toinen hyéty on vanhan sisallon uusiokaytén mahdollisuus. Koska kaikki yri-
tyksen tekema sisaltd on tallessa puussa, sitd voi uusiokayttaa tulevina vuosina. Tyotun-
neissa saastetaan, kun kokonaista artikkelia ei tarvitse tehda, vaan vanhan nopealla
muokkaamisella saadaan uusi artikkeli aikaan. (Zef 2016). Tama toimii erityisesti seson-
kijulkaisuissa ja -teksteissé (joulumainokset, juhannusterveiset, muistutukset ja asiak-
kuuden terveiset). Yrityksen kannattaa tuottaa aineistoaan kierratettavassa ja helposti

muokattavassa muodossa. (Liidijalostamo 2017)

Sisaltbpuun perustaminen vaatii yritykselta tavoitteen — syyn miksi siséltéa jaetaan ja
tarjotaan prospekteille. Tama syy voi olla esimerkiksi kaupanteko, sivuston kavijamaa-
rien kasvu tai yrityksen imagon ehostus kuluttajien silmissa. Tavoitteen mallintamisen
jalkeen on yrityksen aika kartoittaa olemassa olevat sisallot. Tama kartoitus auttaa yri-
tysta visualisoimaan ja jarjesteleméan tietoa, joka voidaan jaotella uudelleen riippuen

halutusta tavoitteesta. Kartoituksen yhteydessa yritys havainnoi samalla mahdolliset
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puutteet sisélldissdén ja osaa néin jakaa resurssejaan sisallontuotossa tehokkaammin.
(Content Marketing Institute 2014),

Kartoituksen jalkeen tulee yrityksen luoda markkinointiaikataulu, jossa hyédynnetéén si-
saltbpuussa kartoitettua materiaalia. Yrityksen tulee paattaa, mitd materiaalia halutaan
kayttaa ja missa kanavissa sitd kannattaa jakaa. Jokainen kanava on erilainen, joten
julkaisuja tulee muokata itse kullekin kanavalle sopivaksi. Raataldity ja harkittu julkaisu
otetaan asiakaskanavissa paremmin vastaan. (Suomen Digimarkkinointi 2015) Materi-
aalin jakamisen jalkeen yritys ndkee milla kanavalla julkaisu toimi ja milla ei. Nain sisal-
tépuun "oksat” eli kanavien omat raatéaloidyt materiaalit, kasvavat kanavien seuraajien

nakaoisiksi.

Sisaltépuun perustaminen vie aikaa, mutta se palkitsee yrityksen kustannustehokkaalla
koneistolla, joka tehostuu vuosi vuodelta, ja auttaa yritystd saavuttamaan kilpailuedulli-
sen mielipidejohtajan aseman. Mielipidejohtajuus vastaavasti lisda seuraajia ja sivusto-
likennettd, joiden kautta my0s liidien maara kasvaa. (Kubo 2014)

2.3.4 Interaktiivinen kehitys

Hyddyllisin tapa kehittaa yrityksen sisallontarjontaa on kuunnella asiakasta ja hdnen pa-
lautettaan sekd kehitysideoitaan. Tamankaltainen tervehenkinen vuorovaikutussuhde
luo asiakkaalle enemman lisdarvoa, koska hanesta tuntuu, ettd hanen palautteellaan on
merkitysta. Yrityksen taytyy kuitenkin olla tarkka muutoksissaan, silla kaikkia ei pysty
yhtaikaa miellyttdmé&an, ja sivuston kehitys palautteen perusteella on ikuista tasapainoi-

lua asiakkaiden toiveiden, yrityksen tavoitteiden ja yleisen kannattavuuden valilla.

Kehitys alkaa kuuntelulla. Yrityksen tulee aktiivisesti olla mukana vastaanottamassa asi-
akkaiden viesteja — niin risuja kuin ruusujakin. Kuuntelun tulee tapahtua kaikissa kana-
vissa, joissa yritys haluaa nakya. Jos yritys ei vastaa asiakkaiden kommentteihin tai ky-
symyksiin, menettda se luotettavuutta siind kanavassa, jossa vastausaika on pitka. Asi-
akkaiden kanssa kommunikoitaessa yrityksen kannattaa keskittya etenkin rakentavaan
kritiikkiin seka asiakkaiden uusiin tarpeisiin, jotka ilmenevat keskustelun edetessa. (Kur-

vinen & Seppa 276)
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Nykymaailmassa jokainen asiakkaan viesti ei ole asiallinen, vaan viesteissa on joskus
vihapuhetta, hamaraperaisia kuvia, ynnd muuta kyseenalaista materiaalia. Se, miten yri-
tys vastaa tahan, voi olla ratkaiseva tekija yrityksen maineen kannalta. Jotkin yritykset,
kuten Audi, onnistuvat tassa mainiosti. Tasséa erikseen mainitussa esimerkissa asiakas
pyysi Audin twitterissa alastonkuvaa, johon Audi vastasi automallinsa kehikon kuvalla ja
tekstilla "Vain yksi”. Taman kaltainen "pilke silmékulmassa” luo yrityksesta some-vaikut-
tajan, jota seurataan yrityksen asiantuntevuuden, tasalaatuisuuden seka rennon ilmapii-

rin takia.

Yrityksen tulee aina yrittéd& hankkia palautetta asiakkailtaan, koska jokainen asiakaskoh-
taaminen voi poikia lisamyyntia tulevaisuudessa. Tama huolenpidon puute nakyy etenkin
B2B-puolella, kun yritykset unohtavat asiakkaansa kaupanteon jalkeen. Ainoa asia, josta
muistutetaan, on laskun maksaminen. Tama lahestymistapa on nurinkurinen, koska yri-
tysmaailmassa vahvan verkoston luominen on yksi yrityksen selviytymisen elinehdoista.
Liséksi henkil6lle, jolla on jo historiaa yrityksen kanssa, on muodostunut erilainen mieli-

pide yrityksesta kuin uudelle asiakkaalle. (Kurvinen & Seppa 198)

Interaktiivisen kehittymisen avulla yritys kykenee spontaaniuteen sivustollaan, koska yri-
tyksella on kasitys siitd mita sivuston kavijat haluavat. Interaktiivisessa kehityksessa
my0s siséinen viestinta on avainroolissa. Yrityksen henkilokunnan tulee olla samalla aal-
topituudella, jotta yrityksen tekemat muutokset saavuttavat kaikki tyontekijat. Jos yritys
epaonnistuu tassa, aiheutuu muutoksista hammennysta ja kitkaa yrityksen eri osastojen
valilla. Mittaukseen ja palautteeseen perustuva kehittyminen, jossa monella henkil6lla on
valtaa muuttaa sivustoa, mahdollistaa yrityksen sisaisen viestinnan ketteryyden ja kyvyn
reagoida kavijdiden tarpeisiin nopeasti. "Ketteryyden tavoitteena on tehda organisaa-

tiosta itseohjautuva ja alati kehittyva asiakasarvon tuottaja” (Kurvinen & Seppa 77).

2.3.5 Tulosten mittaaminen

Mittaaminen on tana paivana aarettbman tarkeaa yrityksen menestymisen kannalta. II-
man mittaamista yritys kulkee sokkona eika kykene tekemaan parannuksia tai kehitta-
maan itseaan yhta nopeasti kuin kilpailijansa. Mittaaminen ei ole vaikeaa, kunhan yritys
tietdd, mita tietoja selvittaa ja milla keinoilla se tahtoo ne hankkia. Mittaamisen tarkoituk-
sena on maarittaa yrityksen hankkeen onnistuminen luomalla tilasto, jonka avulla voi-

daan méaarittaa yrityksen seuraava hanke. Ennen kuin tuloksia pystyy mittaamaan, tulee
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yrityksen suunnitelmalla olla mittaamiskelpoinen tavoite, josta voi I0ytaa selvia tunnuslu-
kuja. Naita tunnuslukuja voivat olla esimerkiksi kavijamaarat, myydyt tuotteet tai liike-
vaihto. Yritys voi mitata joko yhden pilottiprojektin onnistumista tai koko yritysta koskevia
lukuja, kuten strategiaan kohdistuvia avainmetriikoita. "Sita saat, mitd mittaat, ja se, mita
mittaat, lisdantyy” (Kurvinen & Seppa 57). Jotta mittaus onnistuu mallikkaasti, tulee mit-
tauksen tavoitteen olla selkeasti kuvailtu. Mittaustavan on mygs oltava mahdollisimman

yksinkertainen, jotta sita voidaan tarvittaessa kayttaa toistamiseen.

Yleisimmat mittarit ovat CTA, eli Call-to-Action-kaskyihin, perustuvia. Kun sisaltdon liittyy
toiminto eli kehotus siité, mita vierailijan halutaan tekevan sisallon tarkistelun jalkeen, voi
mitata kyseisen toiminnon toteutumista. Tallainen toiminto voi esimerkiksi olla tuotteen
osto, seuraavan sisallon linkin painaminen, rekisterdityminen tai yhteydenotto. CTA on
tarked myds sivuston toiminnalle, koska se edesauttaa asiakkaan liikkumista sivustolla,
eika hén joudu umpikujaan, josta ei paase pois kuin palaamalla takaisin edelliselle sivulle
tai lahtemalla pois sivustolta. Hyvin suunniteltu CTA-toiminto antaa kayttajalle apua on-
gelmatilanteisiin, ohjaa henkiléa kohti asiakkuutta seka nayttaytyy hyvana palveluna tu-

puttamisen sijaan. (Kubo 2017)

2.3.6 Sisaltomarkkinoinnin suunnittelu

Sisaltdmarkkinoinnin suunnitteluprosessi on 5-osainen. Jokainen osuus on yhta tarkea
kuin edeltajansa, eika yrityksen tulisi kiireen tai resurssien vahyyden vuoksi jattada mitaan

osaa tekemattd. Osat ovat seuraavat: (Kurvinen & Seppa 183)
1. Suunnittelu

Suunnitteluosiossa yritys paattdd markkinointikehyksensa. Sanoma, kohteet, tavoite,
ajankayttd, budjetti sekd muut markkinoinnille tarkeat seikat taytyy miettia, jotta ROI-tu-

los eli Return-Of-Investment, investoinnista saatu tulo, olisi mahdollisimman korkea.
2. Siséalléontuotanto

Sisallontuotannon vaiheessa paneudutaan julkaisujen tuottamiseen ennalta sovituille
kohteille. Kun suunnittelussa mietitdan markkinointikehysta, mietitaan tassa kehysta var-
ten tarvittavat tyokalut ja keinot, jotta julkaistu tuotos olisi menestys. Sisallontuotannossa

on tarkedd muodostaa asiakkaalle sisaltopolku, jota pitkin asiakas kulkee yha syvem-
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maélle yrityksen palveluihin ja muihin lisdarvoa tuottaviin osioihin. Siséltopolku on asiak-
kaan kulkema matka, joka alkaa esimerkiksi sosiaalisen median kanavasta tai uutiskir-
jeesté. Polku kulkee varsinaisen sisallon kautta kohti yrityksen muodostamaa tavoitetta,
kuten yhteystietojen antamista ja lopullista ostotapahtumaa. (Sisaltostrategiaguru 2015)

3. Julkaisu

Julkaisuvaiheessa kokonaisuus on mietitty loppuun ja on aika lanseerata julkaistava ma-
teriaali. Kohteena on tarkkaan valittu ryhmé& potentiaalisia ostajia, joita mainos ja sen
sanoma kiinnostaa. Ennen julkaisua tulee varmistaa ettd materiaalin visuaalisuus ja sa-
noma ovat toivotun mukaiset. Julkaisuvaiheessa on tarkeaa huomioida ajankohta, jolloin
mainos ilmestyy kanaville. Kanavalla tulisi silloin olla mahdollisimman paljon sanomasta
kiinnostuneita asiakkaita, mutta samalla mahdollisimman vahan kilpailijoiden mainoksia.
Naina ajankohtina liidien kerddminen on tehokkaimmillaan seka kiinnostavuuden etta
kustannusten kannalta. Yritys voi myds kuratoida sisaltéa, eli julkaista muiden tuottamaa
siséltda laajentaakseen omaa nakyvyyttddn jakamalla seuraajilleen kaikki parhaat ja

hyodyllisimmat vinkit. Samalla alkuperaisen sisallon tuottanut osapuoli saa nakyvyytta.
4. Jakelu

Jakeluvaiheessa julkaisu levitetdan kaikkiin niihin kanaviin, joissa yritys haluaa naky-
vyyttd. Jakelu tehd&an yrityksen valitsemissa jakelukanavissa kuten sosiaalisessa me-
diassa, hakukoneoptimoinnilla tai sahkopostin valityksella. Jakelun tarkeéana tehtavana
on varmistaa, etta julkaisut saapuvat kanavilleen oikeanlaisina eika niihin ole tullut esi-

merkiksi kuva- tai kirjoitusvirheita.
5. Mittaus

Viimeisessa vaiheessa mitataan mainoksen onnistumista alussa sovittuihin tavoitteisiin.
Mittauksen tarkoitus on havaita kannattavia kohderyhmia ja mainostustyyleja. Yritys voi
mitata esimerkiksi linkin klikkausten maaraa, sitoutuneisuutta ja useita muita mittareita.
Mittauksen kautta yritys ndkee myds ne menetelmaét, jotka kannattaa lopettaa, koska ne
eivat tavoita haluttua yleis6a. Mittauksen tarkeys unohtuu enemmistolta yrityksista,
koska ne ovat kiinnostuneita vain kassavirtaan valittdmasti vaikuttavista tuloksista,

vaikka oikeanlainen mittaus saastaisikin yrityksen varoja. (Harvamarketing 2017)

Lopuksi prosessin jokaisen vaiheen hyéty tarkistetaan ja niistéa saatua dataa hyédynne-

td&n seuraavan suunnitteluprosessin kehittdmiseksi. Tama kierros jatkuu kunnes mah-
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dollisimman hyva tulos saavutetaan. Sisaltomarkkinoinnin suunnitteluprosessi ei kuiten-
kaan yrityksella saa taysin pysahtyd, koska maailman trendit seka ihmisten mielenkiin-

non kohteet muuttuvat jatkuvasti.

Yrityksen alkuvaiheessa sisadltémarkkinoinnin suunnittelua tulee tehda kuukausittain,
mutta ajan ja kehityksen myo6ta kertoja voidaan harventaa muutamaan kertaan vuo-
dessa. Syy prosessin tekemiseen useasti vuodessa on se, etté yritys nakee nopeasti
mik& keino toimii ja mik& ei. Tama parantaa yrityksen kustannustehokkuutta, koska yritys
ei investoi resursseja turhaan, vaan hyodyntdd saamaansa dataa ohjatakseen toimin-
tansa kannattavaan suuntaan. Naita tietoja voidaan hyodyntéaa luomalla tehokkaampia
julkaisuja jatkossa. (Valve 2015)

Siséaltomarkkinoinnin heikkous on itse suunnitteluprosessin vaatima ajankaytt6. Varsi-
naisen sisallon luomiseen ei kulu paljon aikaa, mutta siséltémarkkinoinnin monivaiheisen
luonteen vuoksi ei sitéd voi kutsua nopeiden tulosten tyokaluksi. Sisaltémarkkinointi mak-
saa itsensé kuitenkin takaisin, koska materiaalia voidaan kierrattaa ja uusien sisaltgjen
teko nopeutuu kokemuksen mukana. Ihmisten tietouteen paasy vaatii aikaa ja lannistu-
mattomuutta. Hyvat tekijat huomataan, kun luovuttajat katoavat vaivihkaa. "Sisaltdmark-
kinoinnissa parhaat tulokset saavuttavat ne, jotka tekevat toita suunnitelmallisesti yhtei-
sen tarkoituksen eteen” (Kurvinen & Seppa 184). Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on
luoda kestavaa kilpailuetua ja muokata yrityksesta kuluttajan silmissa juuri se ensimmai-

nen vaihtoehto, jonka palveluiden luokse autonominenkin asiakas itsenaisesti ohjautuu.
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3 LIIDIN HYODYNTAMINEN

3.1 Liidin maaritelma

Liidi tulee englanninkielen sanasta lead, joka tarkoittaa johtolankaa tai vihjetta. Liiketa-
loudessa liidi on myyntijohtolanka, kvalifioitu prospekti, joka osoittaa ostosignaaleja yri-
tyksen palveluita kohtaan. Liidi voi olla kuka tai mika tahansa yritys tai henkild, jonka
yritys on arvioinut sopivaksi potentiaalisten kohteiden joukosta. Yleisesti liidi muodostuu
asiakkaan oman toiminnan tai hanelle annetun kehotuksen kautta. (Halligan & Dhar-
mesh, 162) Liidin oikeaoppinen kasittely, jossa liidi muutetaan lojaaliksi asiakassuh-
teeksi, onkin yksi digitaalisen markkinoinnin ja myynnin ydintavoitteista. Mutta mita tar-
koittaa pateva eli kvalifioitu prospekti?

Kvalifiointi eli patevyys tarkoittaa yksinkertaisuudessaan sita, etta yritys on kerannyt riit-
tavasti tietoa ostajasta ja ymmartaa hanen kiinnostuksensa, hanen segmenttinsa, ja voi
olla hédneen yhteydesséa sellaisella puheenaiheella, joka saa ostajan kuuntelemaan.
(eDealer 2016) Kvalifioinnin onnistuminen edellyttaa yritykselta selkeda visiota asiakas-
segmenteistd, joita halutaan tavoittaa.

Prospekti on tunnistettu potentiaalinen asiakas, jolla on tarve ja kyky ostaa seka paatos-
valtaa. Liséksi prospektin tulee olla myyijalle tavoittelemisen arvoinen omistamalla jonkun
ominaisuuden, kuten korkean elintason, jonka myyja kokee arvokkaaksi. (Karkkainen
2011) Esimerkiksi urheiluauton asiakaskuntaan ei luultavasti kuulu perheenis4, joka etsii
uutta autoa perheen huviretkid varten. Prospektin todellinen hyéty ei ole vield selvasti
nahtavissa, silla kerétty tieto on vahaista ja jalostamatonta. Prospektin jalostuksella yri-
tys pystyy luomaan kustannustehokkaammin uusia asiakassuhteita yritykseensa, silla
mainostaminen pienemmalle ryhmalle sita kiinnostavalla viestilla saa suhteessa enem-

man aikaan kuin kohdistamaton viesti ihmismassalle.

Jokaisen yrityksen méaaritelma hyvasté ja huonosta liidista on yksilollinen. Yrityksen tu-
leekin aivan ensimmaiseksi maaritella liidi ennen kuin mitdan markkinointia ja myyntia
kannattaa suunnitella. Yrityksen tulee voida vastata mm. kysymykseen, missa vaiheessa
prospekti muuttuu liidiksi, minkélaista asiakaskantaa tai yrityskumppanuuksia kannattaa
tana vuonna etsia. Markkinointiviestinnasta ei voi syntya tulosta, jos yritys ei ole onnis-

tunut luomaan liidista sek& sen roolista yhdessa sovittua kasitysta. (Flypartners,2015)
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Liidi voi olla esimerkiksi yhteydenottolomake, sovittu tapaaminen tai joku muu tapah-
tuma, jossa asiakas suostuu yhteydenottoon koskien yrityksen tuotteita ja palveluita. Lii-
din perustana on asiakkaan proaktiivisuus. Proaktiivisuudella tarkoitetaan esimerkiksi
sitd, kun asiakas ottaa yritykseen yhteyttd oma-aloitteisesti etsiessédén tietoa. Samalla
asiakas muuttuu yrityksen silmissé prospektista liidiksi.

Liidin kuvauksen tulee olla mahdollisimman realistinen, jotta yritys saa oikeita tuloksia
mainoksen onnistumisesta. Yrityksen tulisi myds asettaa liidin kynnys tarpeeksi korke-
alle, eli kynnys, jolloin asiakas tai prospekti muuttuu liidiksi. Maaritellyn kynnyksen avulla
yritys pystyy nakemaan, mik& mainonta on tehokasta. Yritys, joka kuvailee liidin epatar-
kasti, saa usein hyvié tuloksia paperilla, mutta todellisia ostoja onkin huomattavasti va-
hemman kuin mité liidinumerot antavat ymmartaa. Vaikka markkinoinnin tarkoitus onkin
luoda mahdollisimman paljon liildeja, on tarked& muistaa, etté vasta kaupanteko nostaa
yrityksen tulosta.

3.2 Liidin elinkaari

Liidin elinkaarella tarkoitetaan aikaa, jolloin liidi muodostuu prospektista ja jatkojalostuu
asiakkuudeksi. Liidin elinkaarella ei ole tarkkaa kestoa, koska jokainen asiakas on erilai-
nen. Kuitenkin elinkaaren eri vaiheet pysyvat melko samana asiakkuudesta riippumatta.
Liidin elinkaari on suppilonmuotoinen kuviossa 4, koska potentiaalisten liidien maara hu-

penee jokaisen arvioinnin jalkeen yrityksen etsiessa juuri oikeanlaatuisia liideja.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Juho-Samuli Kuusijarvi



26

Jalostus

Ensikontakti

Kuvio 4: Liidin elinkaaren kuvaus suppilona (Marketo 2015)

Liidin elinkaari muodostuu kuudesta osasta:

Ensikontakti
Markkinointi
Pisteytys
Myynnin arviointi

Myynnin hyvaksyminen

2B A S o

Liidin muutos mahdolliseksi asiakassuhteeksi
Ensikontakti

Ensikontaktissa kavija kiinnostuu yrityksen tuotteista ensimmaisté kertaa. Jos kavija pi-
tad ndkemastaan ja esimerkiksi rekisterdityy palveluun, tulee hanesta prospekti. Vaihe
on vuorovaikutuksen kannalta tarkein, koska se maarittdd vastaavasti ensivaikutelman
yrityksesté ja samalla myos liidien laadun — hyva ensivaikutelma nostaa kéavijan kiinnos-
tusta ja ostoherkkyytta yrityksen palveluita kohtaan, kohottaen liidin tasoa. Yrityksen tu-
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leekin huolehtia kaikista kanavistaan, jotta liidien taso pysyisi hyvana kaikkialla. Kana-
vien laadun yllapitoa voidaan hoitaa sisdltosuunnitelmalla ja prospektien kiinnostusten
kohteiden analyysilla. (Medium 2016)

Markkinoinnille kohdistettu liidi

Tassa vaiheessa kavijat ovat saapuneet sivustolle, ja on yrityksen markkinointiosaston
vuoro mainostaa palveluja seka tuotteita heille viela syvemmin. Kavija on voinut nédhda
esimerkiksi televisiomainoksen, jonka vuoksi han kiinnostui yrityksesta, mutta nyt kavija
haluaa lisda tietoa. Kaupankaynti ei viela tapahdu tdssa vaiheessa, koska asiakas ha-
luaa vasta loytaa yrityksesta aitoa lisdarvoa. Markkinoinnin tehtavana onkin mahdollistaa
taman lisdarvon tarjoaminen tavalla, joka lisda asiakkaan luottamusta yritysta kohtaan ja

heréttaa lisaa kiinnostusta. (Medium 2016)
Pisteytys

Taman osion tehtavana on lajitella liidit paremmuusjarjestykseen. Pisteyttdmisen avulla
markkinoinnin kustannustehokkuus paranee, koska eri arvoluokkaiset liidit saavat juuri
omalle asteikolleen relevanttia materiaalia. Pisteytys on tarkeda, koska ilman sité ei yri-
tys tieda, kuinka onnistunutta sen markkinointi on ja minka tyyppinen mainonta toimii
parhaiten. (Powermarkkinointi 2016) Liidin pisteytyksesta puhutaan lisdd kappaleessa
3.4.3.

Myynnin arvio

Jos liidin pistemaara on saavuttanut halutun tuloksen, siirretddn se myyntitiimille, joka
arvioi sen myyntipotentiaalin. (Medium 2016)
Vaikka liidi olisi kiinnostunut, se ei valttamatta aina ole validi myyntikohde. Kiinnostunut
liidi voi olla esimerkiksi opinnaytetyon tekija, joka vain etsii sivustolta laadukasta materi-

aalia ja on rekisteroitynyt palveluun ladatakseen tietoja, aikomatta ostaa palveluja.
Liidin hyvaksyminen

Kun seka markkinoinnin etta myynnin tiimit ovat merkinneet liidin kiinnostavaksi ja ha-
luavat yrittdd asiakassuhdetta liidin kanssa, se laitetaan kontaktoitaviin yhteystietoihin
mahdollisena asiakassuhteena. (Medium 2016) Asiakas on my6s osoittanut mielenkiin-

toa, joten vuorovaikutus on lamminhenkinen.

Liidin muutos asiakassuhteeksi

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Juho-Samuli Kuusijarvi



28

Jos tarjous on hyva, myyja on ammattitaitoinen ja liidin jalostus on edennyt onnistuneesti,
syntyy vahva ja tuottava asiakassuhde. Tassa liidin elinkaari paattyy ja asiakkuuden elin-
kaari alkaa. Se tuo mukanaan omat haasteensa, kuten asiakassuhteen elossa pidon,
tyytyvaisyyden takaamisen ja asiakkuuden kehittamisen suosittelijaksi, johon yrityksen
on oltava valmiina. (Sales Communications 2016)

Jos liidi ei hyvéksy tarjousta, sen pistemaara on liian alhainen tai jos myyntiosasto ei
hyvaksy sitd, palautetaan se jalostamisprosessiin. Prosessi jatkuu, kunnes liidista luovu-
taan tai se on valmis uuteen kierrokseen. Jalostuksesta ja jalostamisprosessista puhu-
taan lisaa kappaleessa 3.4.4.

3.3 Liidin arvo

Liidin arvoa voidaan maaritella usealla eri tavalla. Se voi olla potentiaalinen asiakkuus,
tulonl&hde, kasvukeino tai pahimmillaan yrityksen olemassaolon elinehto. Liidi voi olla
myds tyollistaja ja palkanmaksun mahdollistaja — liidi on siis tarked, ja siihen tulee suh-
tautua vakavasti ja sité pitaa kasitella ammattitaitoisesti. Yrityksen tulee ottaa huomioon
toimintaansa suunnitellessaan, etta yritys tulee epaonnistumaan liman hyvaéa asiakas-
pohjaa. (edealer 2016)

Liideja on kahdenlaisia: Orgaanisia liideja ja keinotekoisia liideja.

Keinotekoisilla liideilla tarkoitetaan liideja, joihin on investoitu yrityksen varoja. Naita
"epaorgaanisia” liidejd ovat esimerkiksi Facebook-kampanjat, joilla halutaan ohjata
yleiso yrityksen sivuille tai ostamaan sen palveluita. Nama liidit voivat olla hyvinkin kal-
liita, silla kampanjoiden onnistumisesta ei koskaan ole varmuutta ja se vaatiikin usein
suunnittelua ja kohderyhmien analysointia. Keinotekoisten liidien taso ei mydskaéan ole
yhté laadukasta kuin orgaanisten liidien, koska suhde yritykseen on tuore ja pahimmassa

tapauksessa pelkka tilastoluku yrityksen kavijamaarassa.

Orgaanisilla liideilla tarkoitetaan liideja, joihin yritys ei ole investoinut varojaan, vaan asia-
kas on omatoimisesti loytanyt yrityksen ja kiinnostunut sen palveluista ja tuotteista.
Nama liidit syntyvat muun muassa “puskaradion” eli jo olemassa olevien asiakkaiden
suosittelujen valitykselld. Jos asiakas on saanut poikkeuksellisen hyvaa palvelua tai yri-
tyksen tuote on paras hanen ostamansa, mainostaa han suurella todennakdisyydella
yritystd myos tuttavilleen, mik& luo kehujen ketjureaktion. Orgaanisten liidien arvo on

hyvin suuri, silla yritykselle naiden liidien avulla tullut myynti on puhdasta voittoa.
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Vaikka liidin todellista arvoa ei pysty maéarittamaan, kykenee yritys arvioimaan sen talou-
dellisen arvon. Yrityksen markkinoinnin suunnittelua auttaa liidin rahallisen arvon maa-
rittdminen. Liidin rahallinen arvo on juuri niin paljon kuin asiakassuhteen rahallinen arvo.
Koska jokainen asiakassuhde on kuitenkin erilainen, ei yritys pysty mittaamaan liidin
tarkkaa arvoa vain yhdella luvulla. Taméa on haaste yrityksille, jotka yrittavat laskea liidin
hankinnan eri menetelmien kannattavuutta. Ratkaisuksi t&dh&n ongelmaan voi yritys
luoda keskiarvon tarkistelemalla jo olemassa olevien asiakassuhteidensa tuloksia. Hyo-
dyntamalla keskiarvoa yhden liidin arvona, kykenee yritys tekeméén tarkempia paatel-

mia investointien kannattavuudesta.

3.4 Liidin jalostus sisaltémarkkinoinnin keinoin

3.4.1 Hakukoneet — Relevantti sisaltd vs. sisallon relevanttius

Liidin jalostaminen tarkoittaa toimintaa, jossa asiakkaalle mainostetaan kayttamalla niita
markkinointikanavia, joita han aktiivisesti seuraa. Tama on mahdollista asiakkaan tarpei-
den kehityksen ja kiinnostuksen kohteiden tutkinnalla sekéa kaytoksen tarkalla seuran-
nalla. Yrityksen tulee kayttaa liidin elinkaaren aikana erilaisia markkinointikeinoja muo-
dostaakseen yrityksesta asiakkaan silmissa valittavan ja lisaarvoa tuottavan kumppanin,
jonka kanssa kannattaa tehda yhteistyota. Yrityksen tulee myds aktiivisesti seurata ny-
kypaivan trendeja ja muita tapahtumia, joiden takana voi piilla merkittavia kauppoja no-

peimmille.

Yritys voi luoda monenlaista kohdistettua sisalt6a, joka ei kuitenkaan kiinnosta tata juuri
silla hetkella. Asiakas voi esimerkiksi olla vastavalmistunut tradenomi, joka voisi olla kiin-
nostunut uudesta grillista tuleviin kesan grillijuhliin, muttei se valttamatta ole hanen tar-
kein kiinnostuksen kohteensa tammikuun alussa. Talla esimerkilla havainnollistetaan
eroa yrityksen sisallon relevanttiuden ja relevantin sisallon valille. Asiakas voi kuulua
kohderyhmaan, jolloin yrityksen sisaltd on relevanttia, mutta vaaréén aikaan tai vaaralla
tavalla julkaistu ilmoitus ei saa toivottua vastaanottoa, koska siséltd ei ole siin tilan-
teessa asiakkaalle relevantti. Yrityksella tulee siis olla tilannetajua seka ymmarrysté asi-
akkaiden kayttaytymisesta. Naita yritys pystyy mittamaan analytiikalla sekéa haastattele-
malla asiakkaitaan esimerkiksi kyselyillda. Asiakasta tukeva relevantti sisaltd, joka on oi-
keassa paikassa oikeaan aikaan helpottaa parantamaan taloutta, palvelee asiakasta, ja

sitouttaa hanta yritykseen. (Kubo 2015)
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Relevantin sisallon avainsanarikas teksti kehittd& samalla hakukoneoptimointia, joka tar-
koittaa yrityksen nékyvyyden paranemista hakukoneiden tuloksissa. Optimoinnilla yritys
voi saada edun toimialalla, jos asiakkaat nakevat yrityksen ensimmaisissd hakutulok-
sissa kilpailijoidensa sijaan. (Googleoptimointi 2015) Lahitulevaisuudessa sisallon rele-
vanttius on viela tarkeammassa roolissa, koska hakukoneet alkavat oppimaan kayttajil-
taén. Sivusto on hakukoneiden mielesta sitd parempi mitd enemman sita klikataan ja
hakukone nostaa sen korkeammalle kuin muut. Kavijat voivat siis "aanestaa klikeillaan”
hyvaa sisaltéad korkeammalle hakukoneiden tuloksiin, eika tasta aiheudu yritykselle lisa-

kustannuksia. (Dagmar 2016)

3.4.2 Markkinoinnin automaation hyddyt

Markkinoinnin automaation suosio on kasvanut huomattavan nopeasti lyhyessa ajassa,
eika sen kasvulle ndy loppua. Automaatio kiinnostaa seka uusia etté jo olemassa olevia
yrityksid, koska globalisaation myoéta syntyneet uudet kilpailukeinot ja markkinointikana-
vat ovat muuttamassa vanhat menetelmat tehottomiksi. Asiakkaiden menetyksen pe-
lossa yritykset ovat ottaneet kayttdonsa uudet menetelmat, ja sen mydta myds muutta-
neet toimintaansa modernimmaksi. Markkinoinnin automaatio nakyy inbound-markki-
noinnin suppilossa (kuvio 5), jossa vierailija muutetaan asiakkaaksi jatkuvan ihmiskon-
taktista riippumattoman automaattisen viestinnan seurauksena. Vierailijalle tarjotaan si-
vustolla lomakkeiden ja kehotuspainikkeiden kautta mahdollisuutta hyddyntaa sivuston
palveluita. Esimerkiksi vierailijaa kiinnostavan opaslomakkeen lataaminen sivustolta
sahkopostilla on vayla yritykselle konvertoida vierailijasta liidi. Liidiksi muodostumisen
jalkeen yritys voi automaattisesti [ahettdd hanelle uutiskirjeitd, ja muita hanta kiinnostavia
julkaisuja liidin toiminnoista riippuen. Jos opas esimerkiksi kertoisi markkinoinnin auto-
maatiosta, lahettaa yritys h&nelle automaatiosta koskevan uutiskirjeen tai neuvoja sisal-
tavan sahkopostin. Mitd enemman liidi lukee sahkodposteja ja uutiskirjeitd, sita lahem-
pana yritys on uutta asiakkuutta. Kun liidi on yrityksen mielesta tarpeeksi kiinnostunut,
ottaa se liidin joko yhteytta tai lahettda tutustumistarjouksen. Jos liidi on tyytyvédinen yri-
tyksen toimintaan ja tarvitsee heidan palveluitaan, muodostuu asiakassuhde. Taméan
suhteen huoltamisella muodostuu asiakkaasta suosittelija, jonka avulla yrityksen maine

kiirii hyvana kumppanina ja voi synnyttdd parhaassa tapauksessa lisdkauppoja.
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Inbound-markkinoinnin suppilomalli

Blogit

Muut sivustot

Sosiaalinen media
Sivuston optimointi

maobiilille

Houkuttele Hakukoneoptimointi

Kehotus-painikkeet Aloitussivustoje

n optimointi

. Lomakkeet
Konvertoi
S3hképostin Henkilékohtaistettu
aptimointi sahkiéposti + web +
_ sosiaalinen
Liidien pisteytys W jalostaminen
Kaupanteko pisteyty
Email + web +
Palautelomakkeet sosiaalinen
llahdu ta sitoutuvuus

Kuvio 5: Inbound-markkinoinnin suppilon kuvaus (ThePixel 2016)

Markkinointiautomaatioksi kutsutaan prosessia, jolla jatkuvasti parannellaan ja automa-
tisoidaan toistuvia markkinointiprosesseja, luokitellaan liideja ja yllapidetaan asiakkaiden
mielenkiintoa. (Kurvinen & Seppa 262) Markkinoinnin automaation avulla yritys pystyy
suoraviivaistamaan myyntiaan ja markkinointiaan automatisoimalla saannoéllisesti toistu-
via ja runsaasti ty6aikakuluja aiheuttavia toimintoja. Automaatio mahdollistaa tarkan
ajoittamisen viestinndlle, joka on raataldity asiakkaalle sopivaksi. Sosiaalisen median
ajastussovellukset kuten Hootsuite, mahdollistavat julkaisujen ja muun uuden sisallén-
tuonnin ajoittamisen juuri siihen aikaan, kun asiakas pystyy sen parhaiten lukemaan.
Taménkaltainen johdonmukaisuus saavuttaa asiakkaan luottamuksen ja tekee yrityk-
sestd seuraamisen arvoisen, koska asiakas tuntee saavansa yrityksen palveluista lisa-

arvoa silloin, kun han sita tarvitsee.

Maailma siirtyy yha kauemmas Outbound-markkinoinnista, jolloin markkinoija etsii ja la-
hestyy itse potentiaalisia ostajia esimerkiksi kylmasoitoilla ja printtimainonnalla. Tama
markkinoinnin muoto on menettanyt otteensa uuden autonomisen asiakkaan aikakau-
della — asiakkaan, joka tutkii ja ostaa tuotteensa itse ilman ulkopuolisten tahojen apua
esimerkiksi verkkokaupasta. Han palvelee itse itseaan ja keskustelee organisaatioiden

kanssa omilla ehdoillaan. (My Customer 2015) Tassa murroksessa syntyy luonnollisesti
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entistd suurempi tarve Outboundin yksisuuntaisen myyjalta asiakkaalle suuntautuvan
markkinoinnin vastakohdalle, dialogimaiselle inbound-markkinoinnille. Téllainen tehokas
kaksisuuntainen markkinointi edellyttda yritykseltd asiakkaan tarpeiden ymmarrysta
seka oikean kontekstin hyddyntamista jokaiselle kontaktille. Asiakkuuden hankinnan jal-
keen on yrityksen onnistuttava aktivoimaan asiakas, vanha ja uusi, uudelleen ja uudel-
leen varmistaakseen, ettei asiakkuus siirry kilpailijalle. (Questback 2016) Olemassa ole-
van asiakassuhteen aktivointi, jalostaminen ja sailyttaminen onkin nykymaailmassa yha
useammalle yritykselle arvokkaampaa kuin uuden asiakassuhteen luominen, joka voi
olla huomattavasti kallimpaa vanhan sailyttdmiseen verrattuna. Jopa viiden prosentin
vahennys asiakasmenetyksissé voi kasvattaa yritysten voittoa alasta riippuen 25 - 85 %.
(Kotler 2005b 46)

3.4.3 Lead Scoring — Liidien pisteyttdminen

Lead scoring on yrityksen keino suunnitella resurssiensa hyddyntamista ostajan arvosta
riippuen. Prosessissa liidit pisteytetaan profiilinsa perusteella, jonka jalkeen yritys pystyy
tekemaan tarvittavat merkinnat kaupankayntia varten. Prosessin ydintarkoitus on paran-
taa syntyvien kauppojen maaraa ja lyhentaa asiakkaiden ostoprosessin kestoa. (Medium
2016) Pisteytys perustuu monitasoiseen jarjestelmaan. Jokaiselle tasolle maaritetaan
oma pistekiintionsa ja toimenpide. Kun liidin pisteet kohoavat, pdasee se korkeammalle
tasolle, jolloin sille tehd&an uusi toimenpide. Naita toimenpiteité ovat esimerkiksi tapaa-
minen, sé&hkoposti ja puhelinsoitto. Esimerkiksi sdhkopostin saavat kaikki liidit, mutta
vain korkean tason liidit saavat puhelinsoiton. Yritys hakee télla menetelméalla kustan-
nustehokkuutta sek& omien toimintojensa optimointia. Yritysmaailmassa tété arvoasteik-
koa kutsutaan myos "lampdasteikoksi”’. Kuumat liidit osoittavat ostohalukkuutta ja viileat

ovat kehitettavia asiakkaita.

Liidien "lampdaste” maarittda asiakkaan kiinnostuksen ja ostohalukkuuden tason. Mita
[Ampimampi liidi on, sitd helpompi on saada asiakas ostamaan yrityksen palveluita. Lii-
dien pisteytys onkin yksi tdrkeimmisté inbound-markkinoinnin elementeista. Pisteytyksen
avulla yritys tietad, ketkd asiakkaista ovat todennédkoisesti kiinnostuneimpia yrityksen
palveluista ja voivat keskittya heihin. Samalla myynnin tuottavuuden kehittaminen tehos-
tuu, koska yritykselle muodostuu pisteytyksesta uusi mittaustytkalu. (Spearmarketing
2015)
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Liidipisteytyksen avulla yritys kykenee paattelemaan, mitka liideista ovat potentiaalisim-
pia ostajia. Hyvin laadittu pisteytys kertoo, missé vaiheessa myynti- ja markkinointisup-
piloa liidit etenevéat. (Advance B2B 2015)

Vuonna 2015 Spear Marketingin tutkimus osoittaa etta yli kaksi kolmasosaa vastan-
neista (68 %) B2B-yrityksistd hyddyntdd sek& kaytokseen ettd demografisiin tekijoihin
perustuvaa pisteytysta. Kuitenkin vain alle puolet kaytti jonkinlaista pisteiden alentumis-
jarjestelmad, joka ottaa huomioon liidin toimintojen paivAmaaran. Jos liidin toiminnasta
on kulunut kauan, esimerkiksi kuukausi, alentaa jarjestelma liidin pistemaaraa kiinnos-
tuksen katoamisen takia. Liidien pisteytyksessa tulee siis ottaa ihmisen kayttaytyminen
huomioon. Liideja on myds tarkea pisteyttaa tarkalla halutulla tavoitteella eiké esimer-
kiksi vain sdhkopostiviestin avaamisen perusteella. (Spearmarketing 2015)

Liidin pisteytysmalli

s O J |
Qb | {2
Liidin 0 M M
pisteytys
| o | 34| @
| 'y
MIN O Q hé \ AR 4
Profiilin sopivuus Henkilén Liidin pisteytyksen
yritykselle sitoutuneisuus jatkotoimenpide

Kuvio 6: Liidin pistetysmalli (GetVoip 2016)

Yritys voi laatia oman asteikkonsa kayttamalla itse valitsemiaan kriteereita. Mita yritys
haluaa téalla tutkimuksella selvittdd? Miten heidan potentiaaliset liidinsa kayttaytyvat ja
mika osoittaa niiden olevan ostoprosessissa tarpeeksi pitkalla? Kriteerit tulisi valita niin,
ettd niiden avulla saatu tulos antaa tarkan kuvan yrityksesta asiakkaan nakokulmasta

katsottuna. Tuloksen tulee my@s tarjota yritykselle hyvat mahdollisuudet liidin jalostuk-
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sen toimenpiteisiin. Liidin arvokkain piirre antaa suurimman pistemé&aran ja vahempiar-
voisin pienimman. Kuitenkin jokaisen yrityksen kannattaa hyodyntéa tai ainakin soveltaa

naita pisteiden muodostumisen kulmakivia toiminnassaan.

Hyvin maaritellyt kriteerit parantavat yrityksen kasitysta asemastaan markkinoilla. Tutki-
muksen avulla voi myos loytaa tehokkaampia markkinointikeinoja sekd paikantaa kuu-
mimpien tai yllattavasti katoavien liidien tarkan sijainnin markkinointisuppilossa. Tama
toimii my0s toisinpain: Yritys I0ytaa samalla "kylmat liidit”, joiden lammittelyyn ei kannata
tuhlata resursseja. Lampimien ja kylmien liidien erottelun jalkeen yritys kykenee muo-
dostamaan selvan rajan hyvien ja huonojen liidien valille. (Powermarkkinointi 2016)

Liidin pisteytys ei saa jaada vain yhteen arviointiin, vaan pisteytysta, kuten olemassa
olevia asiakassuhteitakin, tulee jalostaa. Joka kerta kun kvalifioitu prospekti suorittaa yri-
tysté koskevan tapahtuman, kuten sdhkodpostin avaamisen tai sivuille rekisterditymisen,
muuttuu pisteytys sen mukana. Pisteytyksen tulee kuvastaa asiakkaan kiinnostusta. Ta-
man takia yrityksen tulee miettia jatkuva pisteytysprosessi, jossa liidin arvon uudelleen
laskeminen suoritetaan automaattisesti. Hyvin laadittu liidinpisteytys luo menestyksen
perustan mille tahansa liideja luovalle toiminnalle. (Oracle 2016) Sam Ruchlewicz yhtyy
Oraclen mielipiteeseen. Hanen kirjoituksensa kertoo liidin pisteytyksen tavoitteena ole-
van myyntilahtdisen kehyksen rakentaminen liidien arviointia ja luontia varten yrityksen
omilla ehdoilla. (Ducttape Marketing 2016) Pisteytyskehyksen, kuten kuvio 6:n, rakenta-

minen selventaa yrityksen liidien tasoa ja ohjaa yritysta tekemaan oikeita ratkaisuja.

3.4.4 Lead Nurturing — Liidin jalostaminen ja elossapito

Liidien hankinnan ja pisteyttamisen jalkeen alkaa niiden kehittdaminen pysyviksi asiakas-
suhteiksi. Lead Nurturing eli liidien jalostaminen on markkinoinnin prosessi, jossa yritys
kehittaa jatkuvasti suhdettaan asiakkaan kanssa tarjoamalla tietoa hanta kiinnostavista
asioista. Prosessi keskittyy markkinoinnin ja kommunikoinnin osalta kuuntelemaan liidin
tarpeita. Jesse Mawhinney sanoo Hubspotin artikkelissaan, etta yritys, joka jalostaa lii-
dejaan kohdennetulla, relevantilla sisalldlla nostaa myyntimahdollisuuksiensa maaraa 20
%:lla (Hubspot 2016). Liidin jalostamisen etuna on kustannustehokkuus, silla yritys pys-
tyy nain kohdistamaan sisaltéaan pienemmalle asiakasryhmalle tehokkaammin. Julkai-
sujen kulut alenevat kohderyhman pienenemisen ja julkaisumallien kierrattdmisen
kautta, mutta konversiosuhde, eli klikkauksien maaran suhde verrattuna kaikkiin mainok-

sen nakijoihin, on huomattavasti korkeampi. Tehokkaasti toteutettu liidin jalostus kehittaa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Juho-Samuli Kuusijarvi



35

yrityksen asemaa nykyisilla ostajalahtoisilla markkinoilla, ja jatkuva suhteen jalostaminen
kehittda asiakaspysyvyytta luomalla yrityksesta asiakkaalle arvokkaan kumppanin. (Me-
dium 2016)

Yrityksen kannattaa aloittaa liidin jalostaminen luomalla yksinkertainen suppilomalli,
jossa tuottoprosessi nékyy selvasti ja joka on markkinoinnille ja myynnille helposti ym-
marrettava. Kun markkinoinnin ja myynnin osastot ovat omaksuneet mallin, on vuorossa
yrityksen liidi- seka myyntiprosessien merkkaaminen suppiloon niin, etta liidien eri tilat ja
mahdollisuusasteet ovat tarkasti maariteltyja. Taman jaottelun tarkoituksena on ohjata
markkinoinnin tydryhmat kehittamaan viileampia liidej&, kun myynti ottaa kasittelyynsa jo
kaupasta kiinnostuneet [ampimammat liidit. Samalla yritys nékee ne suppilon osat, jotka
ovat puutteellisia ja joita kehittamalla kaupanteon tehokkuus kasvaa.

Liidin jalostamisen tulee tapahtua yrityksessd myynnin ja markkinoinnin yhteistyon
kautta, jotta molemmat osapuolet tietdvat, mita toinen tekee. T&ma parantaa kommuni-
kaatiota, reagointia ja tuloksia. CSO Insightin vuonna 2014 tekemassa tutkimuksessa
mainitaan, ettéd 89 % yrityksista, jotka yhdistivéat jatkuvia myynnin ja markkinoinnin toi-
mintoja jalostaakseen liidejd, kokivat huomattavaa kasvua asiakkaiksi muuttuvien liidien
lukumaarassa. (CSOlnsights 2014, 25)

Koska liidin jalostaminen jatkuu koko asiakassuhteen ajan, tulee siséllon olla mahdolli-
simman ajankohtaista ja asiakkaalle relevanttia. Tdma tehostuu liidien pisteytyksella,
joka auttaa kiinnostustasojen lokeroinnissa. Myds markkinoinnin automaatio parantaa
lisdarvon tuottamista, koska yritys kykenee reagoimaan asiakkaan toimintoihin ripedasti.
Esimerkiksi tuotteen hankinnan jéalkeinen asiaa koskeva sahkodposti saattaa olla juuri se
viimeinen toiminta, joka saa asiakkaan ottamaan yhteytta oston jalkeen. Jotta erikseen
liidin jalostaminen onnistuisi, on yrityksen muistettava, ettei kyseessa ole vain yksi erilli-
nen toimenpide. Liidinjalostus on koko kommunikoinnin prosessi asiakkaan ja yrityksen
valilla. Jokainen asiakkaan suuntaan tehty toiminta, viesti ja ilmoitus, on liidin jalostuksen
toimi. Hubspotin artikkelissa kerrotaan, ettd prospektit saavat keskimaarin 10 markki-
noinnin ilmoitusta ennen kuin heista tulee yrityksen laheinen asiakas. Artikkeli mainitsee
myds, etta liidin siirtyminen myyntiprosessiin on jopa 21-kertaisesti todennakdisempaa,

jos haneen otetaan yhteytté viidess& minuutissa puolen tunnin sijaan. (Hubspot 2016)

Yritykselle strateginen etu liidin jalostuksessa on sama kuin kaikessa sisaltomarkkinoin-

nissa: vahva ja terve asiakassuhde. Kun asiakas on valinnut yrityksen luottamuksen ja
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lisdarvon perusteella, eikd pelkastaan hinnan tai miellyttavan tarjouksen perusteella, asi-
akkaan ja yrityksen vdlille on syntynyt asiakaspysyvyytta kehittava luottamuksen side.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Juho-Samuli Kuusijarvi



37

4 KEHITYSTEHTAVA: ONNISTUYRITTAJANA.FI-HANKE (NIV-RYHMA)

4.1 OnnistuYrittajana.fi-sivuston kehitystehtavan tavoite — Liidien korotus

OnnistuYrittajana,fi-sivuston kehittelytiimille annetun case-tehtavan tavoite oli selkea. Si-
vusto oli onnistunut vuoden 2016 tavoitteessaan ja kohottanut kavijamaaraa seka kuu-
kausittaisia rekisterditymisia runsaasti. Vuonna 2017 tavoitteena on yhteydenottojen eli
lidien lukumaaréan kasvatus eri keinojen avulla. Koska opinnaytetyoni teko kesti vain
puolet koko projektin kestosta, paatimme maarittdd yhdessa kehittelytiimin ja mentorini
Jukka Kuisman kanssa vélitavoitteen, johon tamé opinnaytety0 tahtaisi. Valitavoite oli 40
lidid kuukaudessa eli puolet siitd maarasta, jonka Nordea-If-Varma-ryhman paattavat
tahot olivat antaneet vuoden 2017 lopun tavoitteeksi. Tavoite oli kohtuullinen, vaikka lii-
dien maaran kehitys ei olekaan valitonta. Syy on se, etta sisaltomarkkinoinnin toimien

vaikutus huomataan vasta jonkin ajan kuluttua.

Palvelukehitystydmallina tydryhma kaytti Peter Jonesin mallia, jonka avulla kehittelya
ohjattiin (Kuvio 7). Tyéryhman toimintaan ei vaikuttanut jokainen mallin osa, vaan suu-
rimpina osioina olivat sivuston ongelmien 16yt6, niiden analyysit ja palvelukonseptointi,
palvelupolkujen luonti, itse tydryhman tydnkulun analyysi seka arviointi. Malli oli kuitenkin
tyoryhmalle erittain hyddyllinen, koska sen avulla saatiin tydtehtévien kulku onnistuneesti
esille. Tyotehtavien vaiheittainen teko vahensi sekaannuksia ja ohjasi ongelmatilan-
teissa. Mallin hyddyntéaminen kehitystehtavassa oli tarkeda, koska jokaisen kehiteltdvan
sisallon tuli kayda 1api yhta kattava tarkastelu. Tarkastelun avulla sivustolle lisataan vain

ne sisallot, jotka tahtaavat liidien maaran korotukseen.
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Palvelun kehitystyomalli

Strategiaan
sopivuus Palvelupolkujen ja

-karttojen luonti Tydnkulun Koulutus ja
Palvelukonsepti analyysin malli prosessin

Ongelman l6yto ja sen yhdentyminen

monimuotoisuuden Ethnograafinen Menetelmien
havainnnointi tutkimus Palvelun
toiminta-
suunnitelma

Ensimma&inen analyysi  prototyypit
ja konseptiointi

Arviointi

O @‘“.o.o

Tutkiva Muodostuva Avicie

Ihmistutkimus

Suunnitelman tutkimus

Prototyypin testaaminen

Kuvio 7: Palvelun kehitystyomalli (Jones, P. 2014)

4.2 Kehittamistyon kulku

4.2.1 Lahtokohta

38

Kuten suuret projektit, jotka haluavat kehittdd hyvaa paremmaksi, myds oma projek-

timme alkoi vilkaisulla menneisyyteen. Ennen kehitystehtavan alkua OnnistuYrittajana.fi-

sivusto oli keskittynyt itse sivuston muotoiluun, sen toimintojen perustamiseen seka toi-

mintaprosessien luontiin. Naiden toimenpiteiden jalkeen keskityttiin sisallén luontiin ja

vierailujen maariin sivustolla.

Liidien maarasta ei siis viela talldin valitetty, koska sivusto oli uusi eika silta voitu vaatia

valitonta tulosta monimutkaisten paatdsprosessien ja kolmen suuren firman toimintojen

jarjestelyjen takia. Fokus oli vield vuoden 2016 puoleenvaliin saakka taysin vierailijoiden

maarassé — sivustolla taytyi olla kavijoita, jotta silla olisi tulevaisuus Suomen yrityskehi-

tyspiireissa. Kun toiminnallinen opinnaytetyd alkoi, oli NIV-ryhma juuri p&attanyt aloittaa

seuraavan vaiheen: liidien generoinnin.
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Kehittdmisprosessin alussa koko OnnistuYrittdjana.fi-sivuston kehittdmisryhma seka
kaikki merkittavat paattajat kokoontuivat kickoff-tilaisuudessa samaan huoneeseen ja
keskustelivat tAman vuoden tavoitteesta. Talldin paatettiin muutamia valitavoitteita muun
muassa tata opinnaytetytté varten. Naiden valitavoitteiden tarkoituksena oli pilkkoa vuo-
den tavoitetta pienempiin ja helpommin saavutettaviin osiin. Tavoitteiden ja tiimin jdsen-
ten tehtavienjaon jalkeen luotiin katsaus viime vuoden onnistumisiin ja epaonnistumisiin.
N&ain uudet jasenet saivat paremman kasityksen tapahtumien kulusta, sek& ndahtiin,
kuinka paljon resursseja tietyt toimenpiteet vaativat. Resurssien kaytosta edettiin budjet-
tikeskusteluun sekd mainontaan. Kun nama asiat saatiin kasiteltya, aloitettiin koko ryh-
man kesken aivoriihi, joka loi useita ideoita ja aloitteita. Yrittajan polku ja sivuston tavoit-

telema asiakaskunta paikannettiin taman keskustelun aikana. (Kuvio 8)

UWkoinen sis3htd: sosiaalinen media, mainokset, jne.

\\ Tukevs sisiitd: ohiset, artikket, jne. /

Tarpest:

Suunnitted- Ta "P'E'E:le

tyBkaiut Tuotteiden

i e,

Yieistd apua ja S Wakiintuminen kiﬂ"“"_l

meuvontag tukenminemn
Uniikkien
ratkaisujen
tarve,

¥rityksen myyntitiimi

Kuvio 8: OnnistuYrittdjana.fi yrittdjan polun kuvaus

Kehittamistyon laadunvalvonta suoritetaan sivustolle luodun ohjausmallin mukaan, jolla
varmistetaan NIV-ryhman jokaisen osapuolen, eli Nordean, Ifin ja Varman, visioiden to-
teutuminen. Tyoryhman kehittelemat ideat esitelladn ohjausryhmalle, joka paattaa jatko-
toimenpiteista — onko kehitelty toimenpide oikeanlainen ja paastaanko silla lahemmas
haluttua tavoitetta. Ohjausryhma koostuu NIV-kolmikon paattdjista, joiden tyotehtavana
on varmistaa etta sivuston sisalté on tarkoituksenmukaista ja kehittdmisprosessi on ta-
salaatuista. Tyoryhma raportoi viikoittain ohjausryhmaélle viikon aikana tapahtuneista
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muutoksista, saavutuksista, haasteista ja muista ajankohtaisista asioista. Sivustolle

maarattya tyo-, ja ohjausryhmaa kuvataan tarkemmin kuviossa 9.

Ohjausmalli
Laajennettu
. N ohjausryhma
Ohjausryhma 574 kryt/v mahdollistaa, linjaa ja
Miikka, Niko, Mika ja tukee
Johanna + Sampsa,
Julius,
Ville-Veikko
vastaa tavoitteen . et . "
saavuttamisesta ja seurannasta, OnnlstulettaJana tyoryhma
fasilitoi ohjausryhman ___r—_— Tiimi tis
kokoukset liminvetaja
Kirsi Iise . : . e
hankkii ja tydstaa liideja Niklas Kia suun_nltteleeja toteut_taa tplmenp\te\ta
suunnittelee ja toteuttaa | Miikka " tavoitteen saavuttamiseksi
toimenpiteita tavoitteen Juuso
saavuttamiseksi L . .
|_linjaa ja tukee isommissa
markkinoinnillisissa toimenpiteissa

Kuvio 9: Sivuston ohjausmalli ja kehittelyryhman hierarkia

Kehitystiimin tyéryhmaan kuului kolme ydinkehittajaa, 3 markkinointihenkil6d seka myyn-
titimien jasenid. Yhteensa tyoryhmassa oli 12 jasentd (kuvio 9). Ydinkehittajat, joihin
opinnaytetyon kirjoittaja kuului, jakoivat tehtdvénsa ensimmaisena viikkona. Kehitystii-
min vastuulla oli kehitystyon lisdksi myds “liikkuvien osien” hoito, joita jokainen hoiti vii-

kon vuoroissa. Naita lilkkkuvia osia olivat mm:

0‘0

Asiakkaan sahkopostin uudelleenohjaus NIV-ryhman yrityksen vastattavaksi

X3

%

Sivuston AB-testaus eli parhaiten toimivien vaihtoehtojen vertailua kannattavuu-

den nakdkulmalla (Digimarkkinointi 2015)

X3

%

Sivuston toimivuuden varmistaminen ulkopuolisena yritykseksi naamioituneena

(rekisterditymispalvelu, sivustolla selailu ja linkkien toimivuus)

X3

%

Uuden siséllon implementointi sivustolle ja siihen kuuluvat ty6t, kuten kuvien ja
tekstien muokkaus sivustolle sopivaksi

¢ Arkistojarjestelmén hallinta

Kehitystiimi pystyi naiden hallinnan toimenpiteiden kautta ndkemaan valittomasti, jos si-
vustolla oli pulmia tai potentiaalisia mahdollisuuksia, joiden avulla liidien hankintaa pys-
tyisi optimoimaan. N&iden toimenpiteiden kautta tiimi onnistui saamaan monia aloiteide-

oita ja optimoimaan sivustoa kavijaystavallisemmaksi.
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4.2.2 Kehittamistyo alkaa

Liidien tuottamisen ensimmainen kehitystoimenpide oli sisaltdstrategian suunnittelu.
Strategian paatavoitteena oli luoda sivustollemme yrittdjan polku, jonka avulla ker&taan
lideja ja kavijalikennetta koko sivustollemme. Kappaleen 2.3. mukaan sisaltomarkki-
nointistrategian suunnittelu aloitettiin k&vijoiden arvon ndkdkulmasta — siséallon tulee an-
taa asiakkaalle syy kayda ja kiinnostua sivustosta. Sivuston taytyy olla tytkalu asiakas-

suhteen luonnissa.

Siséltostrategian ensimmainen osa oli sivuston painopisteen muuttaminen. Kuten lu-
vussa 1 mainittiin, viime vuonna sivuston paatarkoitus oli hankkia mahdollisimman paljon
kavijoita seka rekisterdityneitd, jotta sivusto itsessdan saisi lisda tunnettavuutta ja haku-
koneoptimointi helpottuisi. Painopisteen muuttamisen toimenpiteiksi paatettiin sisalto-
puun luonti, sisaltéjen jalostaminen liidien generointiin ja tulosten mittaamisen tehosta-
minen. TAmA& muutos suoritettiin kolmevaiheisella tyolla ja suorittamisen vastuut jaettiin

tiimin kesken.

Ensimmainen vaihe suoritettiin keraamalla kaikki asiakkaalle tarjottava materiaali yh-
teen. Koska viime vuonna materiaalilla oli tarkoitus nostaa kavijamaaria liidien luomisen
sijaan, jokaisen materiaalin myynnillinen ndkékulma tarkistettiin. Samalla sisaltod kehi-
tettiin lisdamalla CTA eli Call To Action-kehotuspainikkeita, joiden kautta asiakasta oh-
jattiin kohti paatoksentekoa. Naité CTA-painikkeita olivat mm. kayttajaksi rekisteroitymi-
nen, yhteydenottolomakkeen tayttaminen sekd muiden palvelujen kuten vakuutus- ja

pankkipalveluiden tilaaminen.

Toisena vaiheena implementoitiin sisaltdihin ristilinkitykset, jotka yhdistivat sisallot toisiin
artikkeleihin ja tyokaluihin. Ristilinkityksen tavoitteena oli luoda asiakkaalle onnistunut
siséltopolku, jonka kautta asiakas paasi navigoimaan sivustolla hanelle relevantteja si-
vuja palaamatta etusivulle. Jos vierailija oli esimerkiksi yrittdmista suunnitteleva henkilo,
paasi han polun avulla tutkimaan yrittamisen aloittamiseen kohdistuvia artikkeleja ja tyo-
kaluja. Asiakas pysyi ndin pidempéaéan sivustolla ja sai sivustosta enemman irti, mika oli

tarke&a luottamuksen kasvattamiseksi kappaleen 2.3.1 mukaan.

Kolmantena vaiheena oli sisdltépuun materiaalien hyédyntaminen eri jakelukanavissa
seka sisaltdjen ajoittaminen jatkuvan julkaisun mahdollistamiseksi. Vaiheen avainkoh-
tana oli relevanttien kanavien loytaminen sek& oikeanlaisen myyntikarjen luominen jo-

kaiseen kanavaan. Tama vaati paljon taustatutkimusta seka budjettisuunnittelua etenkin
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sosiaalisessa mediassa. Pddkanaviksemme paatimme ottaa uutiskirjeen lisdksi Face-
bookin, Twitterin, Instagramin ja LinkedInin. Uutiskirjeen luomiseksi hankimme ulkopuo-
lisen palvelun, jonka avulla pystyimme tekemaan myds automaattisesti lahtevid sahko-
posteja tietyn toiminnon tehneille asiakkaille. Naita toimintoja olivat mm. yhteydenottolo-
makkeen tayttaminen seka kayttajaksi rekisterdityminen. Sahkopostien tarkoitus oli
luoda asiakkaalle tervetullut olo, jotta h&n tulee mielella&n uudelleen sivustollemme. Jo-
kaisessa séhkdpostissa oli my6s kehotustoimintoja, joilla kannustettiin asiakasta perus-

tamaan yrityksensa tai kehittamaan sita palvelujemme avulla.

Kanavien valinnan jalkeen aloitimme oksien eli kohderyhmisté syntyvien pienempien ka-
navien laatuarvioinnin luomisen. Tekemalla pieniéa julkaisuja monelle eri kohderyhmalle
paikannettiin mittaamisen avulla kiinnostuneimmat kohderyhmat. Kuten kappaleessa 2.2
mainitaan, markkinoinnin kohdistaminen pienemmalle mutta kiinnostuneemmalle ylei-
solle, parantaa klikkausten ja sitoutumisen maaraa. Tama mainonta tulee yritykselle

myds halvemmaksi massaviesteihin verrattuna.

Samalla Idysimme silla hetkellda kannattamattomat asiakasryhmat, joita tulemme jalosta-
maan kehittdmalla uutiskirjeiden lisdksi yleisia "oletko kiinnostunut yrittdmisesta?”-vies-
teja sosiaaliseen mediaan. Sisaltdbmme ei siis kohdistu vain heihin, vaan yritys hyddyntaa
sisaltopuun kustannustehokkuutta jakamalla relevanttia sisalt6a kiinnostuneille prospek-
teille, unohtamatta kuitenkaan taysin viiledmpia kohteita.

Kehitystydryhmamme laati kalenteriin ajastuksen, josta nakyy, milloin mikakin sisalto jul-
kaistaan missakin kanavassa. Tama helpotti huomattavasti sisallon kasittelya, silla yksi
henkild pystyi ajastamaan yhden tyopaivan aikana monen viikon jakelut. Aikatehokas
ratkaisu antoi muulle tydryhmélle mahdollisuuden reagoida yllattaviin B2B-maailman
trendeihin, muiden yritysten sisaltéjen jakoon nopeasti ja luomaan aitoa keskustelua so-
siaalisessa mediassa. Parhaassa tilanteessa OnnistuYrittdjana.fi:sta syntyisi tdman
myo6ta yrittdmisen suunnittelun mielipidejohtaja, mika kehittaisi sivustoliikennetta seka

potentiaalisten asiakkaiden maaraa.

Tulosten mittaamiseen kaytimme sitoutumisten eli julkaisun klikkausten, kommenttien ja
jakojen maaraa. Lisaksi mittasimme julkaisun kautta tulleiden vierailijoiden rekisteroity-
misen maaraa seka yhteydenottopyynttjen maaraa suhteessa kaytettyyn mainosbudjet-
tiin ja julkaisun laatimisen kestoon. Nailla mittaustavoilla nahdaan my6s muita yrityksia
erottelevia tekijoita, joiden avulla julkaisuja pystytddn muokkaamaan entista tehokkaam-

min. Naita tekijoitd ovat mm. sijainti, toimiala ja yrityksen koko. Kuten kappaleessa 2.3.6.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Juho-Samuli Kuusijarvi



43

mainitaan, tuloksia pystytd&n mittaamaan tehokkaammin, jos niista tehdaan yrityksen
omiin tavoitteisiin sopivat ja helposti monistettavat.

4.2.3 Interaktio - Sivuston ja kavijan suhde

Seuraavana kehitystyon listalla oli sivuston ja vierailijan valisen interaktion parantaminen
lidien hankinnan edistamiseksi. Sivustolle perustettiin chat-palvelu, jota ohjattiin Ifin,
Varman ja Nordean myyntitiimien kautta. Chatin tarkoituksena oli tarjota asiakaspalvelua
sivustolle seka tehda kavijoista liideja. Hubspotin vuoden 2016 myyntitutkimuksen mu-
kaan 50 % kaupoista kulkeutuu sille, joka vastaa asiakkaan tarpeeseen ensin. (Hubspot
2016) Chat oli loistava ratkaisu, koska sivusto haluaa olla valittémasti yhteydessa yrityk-
sestad kiinnostuneen henkilén kanssa. Sivustolta puuttui “inhimillinen osa” eli ihminen,

joka vastaisi ongelmiin, mutta nyt se ongelma saatiin ratkaistua.

Sivustolle laadittin myos yhteydenottolomake, joka pyysi asiakkaan puhelinnumeron
chatin ollessa suljettu. Nain varmistimme, etta olimme aina tavoitettavissa, eik& asiakas
joutunut lahtemaén sivustolta tyhjin kasin. Nykypaivana yritysten taytyy kappaleen 2.3.4.
mukaan olla ketteria ja alati valppaita, koska asiakkaan tarve voi syntya mihin vuorokau-
den aikaan tahansa. Mittareita varten valmistimme my6s arviointikyselyn, joka ilmestyi
sivustolla kavijalle ennalta suunnitellun ajan jalkeen. Kysely pyysi asiakasta merkkaa-
maan mielipiteensa sivuston toiminnasta arvoasteikolla numerolla 1-10. Aktiivisille rekis-
terdityneille kayttgjille lahetettin myds arviointikyselya laajempi palautekysely, jossa
heilta pyydettiin ehdotuksia palvelumme parantamiseksi. Palautekyselyssd kysyttiin
monta erilaista kysymystd, seka pyydettiin omasanainen palaute ja parannusehdotus.
Vastausmaaran kasvattamisen vuoksi arvottiin kaikkien palautekyselyyn vastanneiden
kesken palkinto. Samalla kyselylla ehdotettiin myos yhteydenottoa. Palautekyselylla saa-
tiin parempi kuva siitd, miké asiakkaiden mielesté on sivustossamme hyvaa ja missa on
parantamista. Kuten kappaleessa 2.3.4. mainitaan, tehokas tapa saada tietoa sivuston

lisdkehittdmiseen on kuunnella sielld vierailevaa kavijaa, mahdollista asiakasta.

4.2.4 OnnistuYrittajana.fi-sivuston liidien jalostaminen automaatiolla

Sivuston kehitysta varten hankittiin markkinoinnin automaation palvelu, jonka avulla lii-

dien vertailun, pisteytyksen ja jalostuksen toimiin saatiin jatkuva mittaamisen ja kehitta-
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misen tyokalu. Liidien pisteytysta varten kehitystyoryhma muodosti tydkalulla pisteytys-
jarjestelman yhdessa myyntitiimiin kanssa, jotta markkinoinnin ja myynnin yhteistyo te-
hostuisi. Pisteytysjarjestelmaan asetettiin maksimipistemaara, jonka tasot jaoteltiin "kyl-
masta lampimaan” haluttujen pisteiden mukaan. Lampo6asteikko tarkoittaa kiinnostuksen
astetta — mita lampimampi liidi on, sité kiinnostuneempi se on kaupanteosta ja siihen

tulee myyntitiimin ottaa yhteytta ensi tilassa.

Liidin jalostustoimet perustettiin pisteytysjarjestelman yhteydessa. Kun liidin kokonais-
pistemaara kasvoi tietyn suuruiseksi, aktivoitiin pistemaarélle laadittu jalostuksen toi-
menpide. Toimenpiteilla sivuston toiminnassa saavutettiin entistd parempi kustannuste-
hokkuus, ja sivusto pystyi nyt mittaamaan vierailijoitaan tarkemmilla kriteereilla. Pistey-
tyksen kautta kehitystiimi sai dataa myynnin suppilossa olevista liideista ja siita, kuinka
paljon tyota eri tasojen prospektien ja liidien kerdaminen seka jalostaminen vaativat. Ja-
lostuksen kautta saavutettiin myds strategian ydintavoite — hyva asiakasléht6inen pal-
velu, joka luo yrityksesta luotettavan kumppanin, johon asiakas voi turvautua ja kysya

apua.

4.2.5 OnnistuYrittajana.fi-brandin kehitys

Sivuston sisdisten toimintojen kehityksen jalkeen oli vuorossa vield heikosti tunnetun
bréandin vahvistaminen. Taméa saavutettiin luomalla sisaltdéa, jolla mainostettiin Onnis-
tuYrittajana.fi-sivuston omia palveluita ja osoitettiin sen konkreettiset hyddyt asiakkaille.
Jo kehitysprosessin alkuvaiheessa tiimi havaitsi, ettei sivusto ollut hyddyntanyt Curatan
sisaltdpyramidin (Kuvio 2) kolmatta tasoa onnistuneesti. Infograafien ja esitysten, kuten
videoiden, materiaalit ja sisdltésuunnitelmat puuttuivat. Koska Hyperfine Median katta-
van tutkimuksen mukaan suurin osa (59 %) nykyajan asiakkaista katsoo mieluummin
videon kuin lukee tekstia (Hyperfinemedia 2016), luotiin sivuston palveluista esittelyvideo
seka videoita sivuston tarjoamista tyokaluista, kuten lilkketoimintasuunnitelmasta. Tarkoi-
tuksena oli luoda moniosainen kehitysvideosarja, jonka avulla saatiin asiakas pysymaan

kauemmin sivulla ja samalla tutustutettua hanet sivustoon ja sen palveluihin.

Sivuston brandia kehitettiin myds muilla tavoilla kehitystyon aikana. Kehitystiimimme loi
podcast-suunnitelman, jonka tavoitteena oli luoda laadukasta kuunneltavaa sisaltoa yrit-
tajyydesta kiinnostuneille. Suunnitelman tavoitteena oli tarjota kaytannon ohjeita ja vink-

keja yrityksen perustamiseen liittyvissa kysymyksissa. Podcastit luotiin hyédyntamalla
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NIV-ryhmé&n omia resursseja, jolloin kustannukset olivat [ahes olemattomat. Samalla ma-
teriaalia voitiin kontrolloida ja NIV-yritysten ammattilaiset paasivat luomaan omaa henki-
I6bréndidén, motivoiden henkilokuntaa uudella mahdollisuudella. Podcast-materiaalia
kaytettiin myds liidin jalostuksessa lahettamalla linkit uutiskirjeiden tilaajille — yrittami-
sesta kiinnostunut henkild saattaa tarvita vain yhden hyvan "ténayksen”, jotta han paat-
taa kokeilla yrittajyytta. Podcastin vinkit ja kannustus voivat olla tdma tarvittava tonaisy.

Brandin kehitysta varten sivustolle perustettiin "Meista”-osio, jossa sivuston tarkoitus, vi-
sio, tekijat ja palvelulupaus kerrotaan kavijalle tarinana. OnnistuYrittéjana.fi-sivusto
edusti tdnd vuonna myds useassa kilpailussa seka yritystapahtumassa, kuten TurkuAmk
Best Seller 2017 kilpailussa seka Espoossa pidetyssd Kasvuopen 2017 tapahtumassa.
Brandin kehityksen avulla sivuston kavijaliikenne kasvoi ja kdvijalaatu on parantunut.

4.3 Sivuston tarkoitus

4.3.1 Nykyinen OnnistuYrittajana.fi

Toiminnallisen opinnaytetydn aikana kehitettiin sivustolle kolme lupausta, jotka auttavat
tydryhmaa tulevaisuuden kehitysideoiden suunnittelussa. Nama lupaukset ovat paivite-

tyt palvelut, helppokayttoiset tytkalut ja hyddylliset sisallot.
Onnistu Yrittdjana-sivuston sisaltd jakautuu viiteen osaan:

Artikkelit
Palvelut
Tyokalut
Yhteydenotot

o c 0o

Meista

Artikkelit

Artikkelien tarkoituksena on auttaa yrittgjia I1oytamaan heille tarkeaa tietoa erilaisista yri-
tystoimintaan kohdistuvista aiheista kuten tilitoimiston valinnasta, yrittdjan tavanomai-
sista riskeista, seké saada inspiraatiota muiden yrittgjien onnistumistarinoista seka busi-

nessgurujen teksteista.

Palvelut
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Palvelut-osio on sivuston myynnillinen osio, jossa NIV-ryhmé voi tarjota tarkeita palve-
luita yritykselle. Jokaisessa tarjotussa palvelussa on siité kertova selite ja perustelu ky-
seisen palvelun tarkeydesta. Palveluiden tarjoamisen tarkoituksena on myynnin lisaksi
ansaita yrittdjan luottamus luomalla sivustosta hanelle luotettava tiedon l&hde. Tama li-

saa huomattavasti asiakassitoutumista tulevaisuudessa.
Tydkalut

Sivustolla on useita tytkaluja aloittamista suunnittelevalle asiakkaalle ja naiden avulla
uusi yrittaja voi alkaa suunnitella liiketoimintansa perustamista. Muun muassa Business
Model Canvas (BMC), auttaa jasentamaén yritykselle ajateltua liiketoimintamallia. Ta-
man tydkalun avulla yrittdja nékee myos, kuinka liiketoiminnan eri osiot vaikuttavat toi-
siinsa. Yrittgjan sitouttamista kannustetaan ilmaisella rekisteroitymisella sivustolle, jolloin

han voi tallentaa tietonsa ja tekemansa suunnitelmat.

Jo toimiva yritys voi kayttaa kyseisid tyokaluja kehittddkseen omaa toimintaansa. Kan-
nattavuuslaskelmatyodkalun avulla yrittdja nakee liiketoimintansa palveluiden kannatta-
vuuden. Nain han kykenee parantelemaan hinnoitteluaan ja kehittdmaan toimintaansa.
Kassavirtalaskelmatydkalulla yrityksen kuukausikuluja voidaan tarkkailla ja saatavan ra-
hoituksen riittoisuutta voidaan tarkemmin maaritella. Molempien tytkalujen yhteiskayton
avulla yritys voi l10ytéé uusia keinoja kehittaa toiminnan harjoittamista ja parantaa tulos-

taan.
Yhteydenotot

Asiakkaalla on mahdollisuus ottaa NIV-ryhmaan ja OnnistuYrittdjana-tiimiin yhteytta. Yh-
teydenottopyynnon voi lahettdd lomakkeella, joka lahtee sivuston kautta sille taholle,
jonka yhteydenottoa tavoitellaan. Samalla asiakkaalta pyydetaan puhelinnumero tai séh-

kopostiosoite, joita kaytetddn markkinoinnissa mm. uutiskirjeen muodossa.
Meista

Tyoryhm& huomasi palautteista, ettd jotkut asiakkaat eivat olleet ymmartaneet sivuston
olevan NIV-ryhman oma sivusto. Tama saattoi myos olla osasyy vahdiselle kaupankayn-
nille sivuston alkuvuosina, koska kayttajat eivat olleet varmoja, puhuvatko he oikeasti
jonkun NIV-ryhman yrityksen tyontekijan kanssa. Taméan ongelman ratkaisuksi paéatettiin
luoda osio, jossa kerrotaan sivuston perustamistarina ja esitellaén sivuston tyéryhman

jasenet, joista yksi on tdman toiminnallisen opinnaytetyon kirjoittaja.
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4.3.2 Verkkosivuston hyoty NIV-ryhmalle

Sivusto parantaa NIV-ryhman lasnéoloa uusien yritysten markkinoilla. Sen lisaksi sivus-
tolla on my6s myynnillinen puoli: Vakuutus-, pankki- ja elakeyhtidpalveluita tarjotaan yrit-
tajalle, samalla perustellen miksi yrityksen kannattaa hankkia omansa juuri Nordea-If-
Varma-ryhmalta kilpailijoiden sijaan. Tata osoitetaan esimerkiksi mainosten, Nordea-If-
Varma-ryhman tietopakettien seka yhteydenotto- ja chat-palveluiden avulla, joita ohjaa-
vat Varma ja If.

Verkkosivuston epasuora hyoty yhtioille on PR, seké suosittelun kautta syntyvé asiakas-
likenne. Yrittgjia tukevat ilmaiset tyokalut, hyodylliset artikkelit seka valiton polku tarkei-
siin palveluihin antavat ryhnmaan kuuluvista yhtidista valittavan ja yrittdjien huolet ymmar-
tavan kuvan. Tallainen kustannustehokas eWOM (electronic word of mouth), eli asiak-
kaasta itsestdan syntyva kehu tai positiivisen kokemuksen jako internetin valityksellg,
nostaa lampimien liidien maaraa. Verkkosivustoon tyytyvainen yrittdja kertoo palvelusta
muille yrittamisesta kiinnostuneille ystavilleen, hyva sana alkaa kiertda ja entista use-
ampi yrittaja ottaa sivuston luoneisiin yhtiéihin yhteytta. "Puskaradioksi” kutsuttua kuulo-
puhetta kantavat tietokanavat ovatkin joko yrityksen pahin vihollinen tai laheisin ystava.
— Kuulopuhe kun voi olla taysin keksittya, tositapahtumiin perustuvaa ylistysta tai petty-

neen asiakkaan karjistettya vihapuhetta.

Verkkosivuston avulla NIV-ryhmalla on myyntivaltti, jota muut ryhmat eivéat voi tarjota:
OnnistuYrittajana.fi on aloittavan ja kasvuhankkeissa olevan yrityksen taysi tukisivusto,
josta saa asiantuntijan neuvoja nopeasti. Sivusto paasee myds vaikuttamaan asiakkaan
paatdksentekoon nopeammin kuin muut yhtiét, koska yrittajaksi suunnitteleva keskuste-
lee NIV-tyontekijoiden kanssa jo ennen y-tunnuksen hankintaa. OnnistuYrittdjana.fi-si-
vusto on myos erillinen brandinsa, joka mainostaa itseaan tapahtumissa ja kilpailuissa,
luoden nain asiakkaille toisen kanavan saapua NIV-ryhman asiakkaaksi. Sivuston kautta
NIV-ryhma voi tehda riskialttiimpiakin markkinoinnin kokeiluja, joita ei oman hyvin arvos-

tetun ja perinteikkdan brandin alle voisi laittaa.

4.3.3 Sivuston toiminta opinnaytetydn jalkeen

Opinnaytetyon jalkeen alkavat sivustolla lukuisat kehityshankkeet, joista suurin on yrityk-

sen perustamispalvelusivusto. Téata varten tullaan tekemaan paljon toimenpiteita, silla
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Suomessa yritykset pystytaan perustamaan vain PRH:n eli patentti ja rekisterihallituksen
kautta. Sivustolla tulee olla vahva kasitys ja tarkasti suunniteltu polku ennen kuin perus-
tamispalvelu voidaan lanseerata. Perustamispalvelun myota liidien mééara tulee varmasti
nousemaan ja sivusto paasee hyvin harvinaiseen joukkoon, silla perustamispalvelua tar-
joavia sivustoja on Suomessa vasta vahan, uusimpana OP:n kevytyrittajille kohdistettu

palvelu.

Loppuvuodeksi palkataan Inbound-markkinointikonsultti luomaan kehitysryhmaélle Action
Plan, jonka avulla tehostetaan sivuston konversioastetta eli sité, kuinka moni kavijoista
muuttuu asiakkaaksi. Esimerkki tallaisista konversioastetta kehittavista toimenpiteisté on
artikkelien luonti kasvaville, vanhemmille yrityksille. Esimerkiksi artikkeleja tyontekijéiden
palkkaamisesta, yritysfuusiosta tai ulkoistustoimista tullaan tekem&an enemman tavoit-

teena saada asiakkaaksi my0s vanhempia yrityksia.

Sivustolle tehdaan ohjelmia, jotka vaikuttavat asiakkaan elinkaaren eri osioissa. Yksi
naistd on Winback-ohjelma eli asiakkaiden uudelleenhankintasuunnitelma, jonka tarkoi-
tuksena on heréttdd vanhan asiakkaan tai viilenevan liidin mielenkiinto uudelleen. Ta-
mankaltaisia herattdmiskeinoja ovat mm. alennukset, tapaamisehdotukset, uutiskirjeen
raatalointi ja testien tekeminen. Sivusto haluaa, etté asiakas reagoi jotenkin sen sisal-
toéon, jotta hén osoittaa "olevansa elossa”. Winback-ohjelmalla on myés toinen etu, ni-
mittain ei-relevanttien sahkopostien poistaminen sdhkodpostijarjestelmasta ja asiakkaan
elinkaaren mittaaminen. Jos asiakassuhde kuihtuu toistuvasti samalla tavalla (esimer-

kiksi kahdessa vuodessa), tulee yrityksen kehittéda joku tapa sen estamiseksi.

Kesalomakaudeksi hankitaan kesatydntekija, jonka tehtavana on luoda ja yllapitéaa vuo-
rovaikutusta somessa kavijoiden kanssa seka auttaa yrityksen perustamiseen vaaditta-

vien asiakirjojen taytossa.
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5 JOHTOPAATOKSET, OMAT KEHITYSIDEAT JA LOPPUSANAT

Toiminnallisen opinnaytetydn tarkoituksena oli kehittaa OnnistuYrittajana.fi-sivuston lii-
dien keraamista ja jalostamista sisaltémarkkinoinnin keinoja kayttamalla ja sitéa miten si-
vuston toiminta on parantunut sen yhteydessa. Tietoperustan selvittamisen jalkeen ase-
tettiin tavoite sivuston uusien liidien hankkimiselle, tarkoituksena todistaa sisaltomarkki-
noinnin konkreettinen hyoty. Tavoitteen saavuttamiseksi tehtavaa lahestyttiin ensin si-
saltomarkkinoinnin teorian kerayksella seka tilanteen arvioinnilla, jonka jalkeen sisalto-
markkinoinnin keinoja ja teorioita implementoitiin sivuston toiminnan tehostamiseksi. Toi-
mivia keinoja parannettiin kun taas epéaonnistuneet toiminnat poistettiin ketterasti, tai jat-
kojalostettiin toimiviksi. Sisaltomarkkinoinnin mittareiden avulla sivustosta saatiin myos

vahvaa dataa, jota voitiin hyédyntaa toimien jalostamisessa.

Sisaltdbmarkkinoinnin avulla OnnistuYrittajana.fi-sivusto saavutti 40 liidin valitavoit-
teensa, joka oli opinnaytety6td varten annettu. Kehitysprojektin aikana sivustolle on en-
simmaista kertaa laadittu asiakaslahtéinen sisaltomarkkinointistrategia, jonka tavoit-
teena on luoda rahallista arvoa NIV-ryhmélle pelkkien vierailijoiden sijaan. Sisaltomark-
kinoinnin keinojen avulla sivustolle onnistuttiin luomaan lukuisia uusia ja relevantteja si-
saltoja, seké keinoja jakaa niita kiinnostuneille asiakkaille. Rekistergityneille kayttajille
tarjotaan uutta materiaalia uutiskirjeen kautta, liideja pisteytetdan ja jalostetaan jatku-
valla lisdarvon tarjonnalla, sivustolta saa myyntitiimiin yhteyden joko chatin tai yhteyden-
ottolomakkeen kautta mind hetkena hyvansa, eika kayttajia endd unohdeta rekisteroin-
nin jalkeen. Tyéryhmé&n kommunikointi on myds huomattavasti tehostunut uusien toi-
menpiteiden, kuten uuden keskustelufoorumin ja viikoittaisen ohjausryhmakeskustelun
myo6ta. Vaikka sivuston ilme nayttaa viela melko samalta, on OnnistuYrittajana.fi kokenut

taydellisen sisdisen muodonmuutoksen.

Projektin loppupuolelle opinnaytetydn tekija esittaa toimeksiantajalle viela muutamia ke-
hitysideoita sivuston toiminnan parantamiseksi ja asiakkaiden mielenkiinnon sailymisen

varmistamiseksi:

1. Sosiaalisen median testien ja kyselyjen luomista, joiden avulla saadaan asiak-
kaita kdymaan sivuilla tekemassa hauskoja, mutta hyodyllisia testeja

2. Kesan jalkeisen "Back to Work” — kampanjan perustaminen, jolla autetaan yritta-
jad paasemaan takaisin arjen pariin esimerkiksi "yrittdjan vuosikello”-artikkelilla

ja muilla tietoiskuilla. TAma olisi hyva laittaa uutiskirjeen ja somen kautta ilmoille,
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ja sité olisi my6s hyvin helppo mitata sivuston kavijoiden ja CTA-painikkeiden
kayton kautta.

3. Mittareiden jatkojalostus, jonka kautta varmistetaan, ettd sivusto on menossa
aina oikeaan suuntaan. Kehitystiimin tulisi pitd& naita tarkasti silmalla ja olla val-
miina muuttamaan niita lyhyella varoitusajalla. Sisaltomarkkinointi onnistuu vain
jos sen hy6tyja mitataan.

4. Sivuston sisallon on aina tarjottava lisdarvoa palvelutarjonnan esittelyn sijaan.
OnnistuYrittajana.fi on asiantuntijasivusto kehittyville ja aloittaville yrityksille.

5. Inspiraation hakeminen muiden maiden samankaltaisilta palveluilta kannattaa,
Benchmarking, eli kilpailijavertailu, auttaa yritysta kehittymaan ja muualta voi [6y-

taé sellaisia valtteja, joita omassa maassa ei viela ole kaytetty.

Jatkotoimenpiteend sivuston sisaltdmarkkinointistrategiaa seka sisallon laadun kehitta-
mista voitaisiin tutkia asiakkaiden palautteen ja yleisen kaytoksen mukaan. Trendit vaih-
tuvat jatkuvasti ja jotkut toimialat voivat yhtékkié olla muodissa. Uusia toimialoja voi myos
syntya teknologian kehityksen kautta ja sivuston tulee olla valmis tarjoamaan neuvoja
myds eksoottisten toimialojen yrittdjille. Koska opinnéytetyon tekija on projektissa sen
loppuun asti, tulee naiden kehitysideoiden jonkun asteen soveltaminen varmasti taytan-
toon. Kirjoittaja suosittelee jokaista taméan teoksen lukevaa yrittdjaa ja yritysta tutkimaan
ja antamaan sisaltomarkkinoinnille mahdollisuuden heidan markkinoinninstrategias-
saan, koska sen on todistettu toimivan kerta toisensa jalkeen. Tehokkaalla mittaamisella
ja mielenkiintoisella sisalldlla jokainen sivu saa tuloksia aikaan. Kaikki riippuu siita,

kuinka hyvin yritys tuntee asiakkaansa.

Sisaltémarkkinointi jatkaa matkaansa autonomisten asiakkaiden tarpeiden tayttgjana ja
asiakassuhteiden kehittgjana. Sisaltomarkkinoinnin avulla yrityksen ja asiakkaan vélinen
suhde on muodostunut yha lapindkyvammaksi. Nykypaivana asiakkaan on helpompi
luottaa, tai olla luottamatta, yritykseen. Se mika tekee sisaltémarkkinoinnista hienoa, on
sen tasavertaisuus ja reilu pelikentta. Kuka tahansa voi luoda ja mitata sisaltéja hyvin
pienella investoinnilla. Se joka on siind paras, voittaa suurimman palkinnon. Yritys, joka
tekee sisaltomarkkinointinsa hyvin, voi saada enemman julkisuutta kuin firma joka kulut-
taa suunnattomia resursseja itsensd mainostukseen. Tama tasavertainen pelikentta luo-

kin mielenkiintoisen ja hyvin epavarman tulevaisuudenkuvan liiketaloudessa.
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