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Mita on inbound?

Kuluttajan huomiosta kilpailee alati kasvava joukko toi-
mijoita. TV, radio, lehdet, tietokoneet ja dlylaitteet ovat
kaikki pullollaan kiinnostavaa sisaltdq, joka on lisaksi
huomattavasti aiempaa yleisdkeskeisempdad.

Samalla koko viestintakulttuuri on muuttunut interak-
tilviseen suuntaan. Siind missa esimerkiksi perinteiset
mediatalot ovat omaksuneet vastavuoroisuuden osaksi
lukijasuhdettaan, myos markkinointialan on taytynyt
hyvaksyQ, ettei se voi endd luottaa vanhoihin yksi-
suuntaisiin keinoihin ja mainoksiin. Pystydkseen kilpai-
lemaan muiden kuluttajan huomiosta kamppailevien
tahojen kanssa on pyrittdva vuorovaikutukseen, kes-
kusteluun ja yksildllisten tarpeiden parempaan huomi-
oimiseen.

Inbound on markkinointia, jossa potentiaalisen asiak-
kaan luottamus pyritddn ansaitsemaan tarjoamalla
talle kilnnostavaa, hyddyllistd ja asiantuntevaa sisdl-
tdd monikanavaisesti. Inbound pyrkii vuoropuheluun

ja huomioimaan kuluttajan tarpeet henkilokohtaisesti
auttamalla tdtd jo ennen kuin kuluttaja edes harkitsee
ostopddtdstd. Se poikkeaa merkittdvasti perinteisesta
outbound-markkinoinnistq, joka nojaa yksisuuntaisuu-
teen ja kuluttajan huomion tavoittelemiseen esimerkiksi
tv-spotein tai kylmin puheluin.

Outbound-markkinointi tavoittaa vastaanottajan-

sa vain silloin, kun tdma sattuu kohtaamaan mark-
kinointiviestintdd eli esimerkiksi ndkemaadn printti-
mainoksen avatessaan lehden aamupalapdyddssa.
Inbound-markkinoinnissa hakeudutaan tietoisesti
kuluttajan kayttdmiin kanaviin ja ollaan valmiita ryhty-
mAaan vuoropuheluun, kun asiakkaalle parhaiten sopii.
Inboundin ja outboundin valilld on myds merkittava
sdvyero. Outbound huutaa: “Katso, kuinka hyvd tuote
meillé on!”, inbound taas kysyy: “Kuinka voisimme aut-
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taa sinua?”

Inbound-markkinointi saattaa tuntua perinteiseen mai-
nontaan tottuneelle sikdlikin erikoiselta, ettd siind pyri-
tadn aluksi luomaan asiakkaaseen suhde ilman, ettd se
tarkoittaisi valittomasti myyntitapahtumaa tai muuta
transaktiota. Inbound-markkinointisuhdetta kypsytel-
[ddn ja kauppoihin pyritddn vasta sitten, kun asiakas
vaikuttaa siihen valmiilta.

Onnistuneen inbound-markkinoinnin edellytys on kye-
td tunnistamaan asiakkaan tilanne mahdollisimman
hyvin: harkitseeko asiakas jo ostoa vai onko han vasta
tunnistamassa ongelmaansa? Inboundin my&td eron
tekeminen asiakaspalvelun ja markkinoinnin valille ei
ole endd mielekdsta.

Inbound-asiakaspolku ei yleensd lopu ensimmaiseen
ostoon, vaan oston jalkeen suhdetta pidetddn ylla jat-
kamalla arvon tuottamista asiakkaalle ja asiakkuutta
vaalitaan kohti seuraavaa ostoaq.

Inbound-markkinointi perustuu laadukkaille sisalldille
ja niiden oikea-aikaiselle sekd -kanavaiselle julkaisulle.
Jotta sisdlldt saavuttavat asiakkaan ja saavat tassd
aikaan toivottuja reaktioita (kuten vaikkapa tilaamaan
uutiskirjeen tai antamaan yritykselle yhteystietonsa
esimerkiksi rahanarvoista etua vastaan), yrityksellé
taytyy olla riittdvan kattava kadsitys siitq, keitd heiddn
asiakkaansa ovat ja mitd sdhkdisid kanavia he kdyt-
tavat. Kun asiakaskunnasta on hyva kasitys, heista voi
muodostaa puolifiktiivisid ostajapersoonia, joita voi
sitten kdyttad ldhtékohtana inbound-viestinndn suun-
nittelussa.

Inbound-strategian yllapitdminen on usein kehittyva
prosessi. Inbound-tekeminen ei ole koskaan “valmis-
ta”, vaan sen on toisaalta mukauduttava vastaamaan
kuluttajien muuttuviin tarpeisiin, toisaalta taas [oytad
toimivimmat ratkaisut ja keinot, jotka generoivat eniten

Sanasto
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Vierailija, jonka
yhteystiedot ovat
yrityksen tiedossa
ja jolle voidaan
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erilaisia markki-
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liidejd ja konversioita. Analytiikka ja tehokas asiakashal-
linta auttavat nGkemadn, millaiset Idhestymistavat ja
-kanavat saavat asiakkaat reagoimaan missakin osto-
polun vaiheessa.

Keskidssd on asiakkaan ostopolun vaiheiden tuntemi-
nen mahdollisimman perusteellisesti. Asiakkaalle osa-
taan tarjota oikeanlaista ja eteenpdin sysGdvaad sisal-
té4, kun tiedetddn, onko tarjottavan palvelun pariin
padtynyt henkild ensimmaistd kertaa sivustolla vai jo
pitkdlld ostopddtdksen harkinnassa.

Asiakkaan kolme vaihetta

Asiakkaan matkaa ensimmaisestd kosketuksesta os-
tokseen sanotaan usein asiakaspoluksi. Asiakaspolku
koostuu kaikista eri kosketuspisteistd yrityksen ja asi-
akkaan vdalilld ja se jaotellaan kolmeen osaan: tietoi-
suuteen, harkintaan ja paatéksentekoon.

Tietoisuusvaiheessa inbound-viestinndn on hyvé kes-
KittyG asiakkaalla olevaan ongelmaan ja sen ratkaise-
miseen. Viestintd ja sisdllot ovat tdssd vaiheessa ylei-
selld tasolla ja luonteeltaan opettavaisia. Esimerkiksi
lenkkareita myyvadn urheilukaupan tietoisuusvaiheen
blogikirjoituksen otsikko voisi olla “Kymmenen vinkki&
lenkkeilyn aloittamiseen”. Tarkoituksena ei ole viela
mainostaa tuotteita, vaan muodostaa ensimmainen
yhteys asiakkaan kanssa.

Harkintavaiheeseen siirtyessd tuleva asiakas on esi-
merkkitapauksessamme jo pdadttanyt, ettd lenkkeily
voisi olla kilnnostava keino parantaa kuntoa. Harkin-
tavaiheen sisaltd voi olla vaikkapa erilaisia ratkaisuja
vertailevaa tai esittelevdd. Tarkoituksena on auttaa
tulevaa asiakasta punnitsemaan eri vaihtoehtoja ja
tuoda yrityksen vahvuuksia esille. Esimerkkiotsikko har-
kintavaiheen blogille edelld mainitulle urheilukaupalle
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voisi olla “Syksyn uvudet lenkkarit testissd”.

Sanasto
Padatdéksentekovaihe on hetki ennen ostopddtdksen te- Konversio
kemistd. Téssd kohtaa on tarkoitus saada asiakas teke- e
mMAadn ostopddtds sopivan CTA:n (Call-To-Action) avulla. gﬁngi? mscl—:xtlskm
Koko inboundin tarkoitus on saada asiakas kiinnostu- SUOTitetty OStos,
maan ja aloitteelliseksi, eli parhaimmassa tapauksessa e
asiakas tekee ostopddtdksen ilman myynnin aktiivisia seen tarttuminen.

toimia. Asiakasta ei kannata painostaa ostamaan liian
aikaisin. Yleensd asiakas kuitenkin tarvitsee pientd
tdndisyd oston suuntaan. Tdma voi olla urheilukaupan
esimerkkitapauksessa automatisoitu markkinointiviesti
sdhkdpostissa, joka sisaltadd alennuskoodin lenkkareis-
ta.

Houkuttelusta vaalimiseen

Inbound-markkinoinnin voi jakaa kolmeen selkeddn
tydvaiheeseen: houkutteluun, sitouttamiseen ja vaali-
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miseen. Asiakkaat on helppo jaotella ndiden vaiheiden
piiriin kun tiedetddn, missd kohtaa ostopolkuaan asia-
kas on menossa.

Houkuttelulla tarkoitetaan toimiaq, jotka pyrkivat saa-
maan lisda vierailijoita yrityksen sivustolle ja sisalto-
jen piiriin. Sellaisia ovat esimerkiksi blogikirjoitukset,
hakukonendkyvyys, sosiaalisen median markkinointi
ja erilaiset maksetun nakyvyyden alustat. Tarkedd on
tunnistaaq, millaisia asiakkaalla olevia ongelmia yritys
voisi tuottamillaan sisalloilla ratkaista ja ndin viestid
asiantuntijuudestaan. Toisinaan pelkkd houkuttelukin
VoI riittdd kontaktin saamiseksi ja asiakkuuden alkami-
seksi. Kun houkutteleva sisdltd onnistuu ratkaisemaan
asiakkaan ongelman tehokkaasti, hdn voi valittomasti
siirtyd yrityksen palvelujen piiriin. Houkutteluvaiheen
sisa@llot ovat myds omiaan kasvattamaan yrityksen
tunnettavuutta ja positiivista mielikuvaa myos niiden
keskuudessa, jotka eivat valttdmattd kuulu yrityksen
kohderyhmiin.

Sitouttamisvaiheessa kdvijdistd pyritddn saamaan
myyntiliildeja pyytdmalld ndiden yhteystietoja vas-
tineeksi erilaisista sisalldista tai eduista. Asiakas voi
saada itselleen vaikkapa rahanarvoisen PDF-oppaan
tai alennuskoodin luovuttamalla yritykselle nimensa

ja sdhkdpostiosoitteensa. Samalla asiakas voi esimer-
kiksi tilata uutiskirjeen pysydkseen karryilld yrityksen
kuulumisista ja uusista tuotteista. Kun asiakkaan yhte-
ystiedot tallennetaan yrityksen kdyttdmadn asiakkuus-
hallintajarjestelmddn, voidaan hdnen etenemistddn
asiakaspolulla seurata ja tehdd tdsmdadtoimia, jotka joh-
tavat onnistuneisiin kauppoihin.

Kun vierailija on konvertoitu liidiksi ja saatu tdman
yhteystiedot sekd kdsitys ostomotivaatiosta asiak-
kuudenhallintajdrjestelmddn, voidaan ottaa kdyttdon
perinteiset myynnin keinot ja tyonkulut eli IGhestyd asi-
akasta suoraan puhelimitse, sdhkdpostilla tai vaikkapa
Facebookin yksityisviestilla.

Sanasto

Call-To-Action
Linkki, painike,
kuva tai muu verk-
kosivun elementti,
jolla pyritédn
houkuttelemaan
vierailijaa esi-
merkiksi
lataamaan
pdf-muotoinen
opas yhteystie-
toja vastaan tai
tilaoamaan yri-
tyksen uutiskirje
sdhkoépostiinsa.
Pyrkimyksend
konvertoida kavi-
ja liidiksi.
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Inbound-tydnkulku ei kuitenkaan pddty onnistuneisiin
kauppoihin, vaan sen avulla voidaan vaalia asiakkuut-
ta ja pitdd asiakas tyytyvadisend tarjoamalla talle hyo-
dyllisid sisdltdja ja tarjouksia.

Vaalimiseksi kutsuttu tydvaihe kdsittdd esimerkiksi
asiakasetuohjelmat, personoidut sisdllot ja oppaat,
alennuskoodit ja asiakkaiden huomioimisen vaikkapa
sosiaalisessa mediassa. Olemassaolevien asiakkaiden
huomioiminen varmistaaq, ettd naGma kayttavat yrityk-
sen palveluja jatkossakin ja parhaassa tapauksessa
kertovat tyytyvdisyydestaddn myds muille. Asiakkuuk-
sien yllapitdminen tulee myds huomattavasti uusien
asiakkaiden hankintaa halvemmaksi.

Mitd on sisdalto ja kuinka sita tuotetaan?

Sisalldlla tarkoitetaan inboundin yhteydessd esimer-
kiksi blogikirjoituksia, sdhkopostiviestejd, ladattavaa
opasmateriaalia, infograafeja, podcastejaq, video-
sarjoja tai webinaareja — kaikkea, mita yritys tuottaa
houkutellakseen vierailijoita ja lukijoita asiakkaikseen.
Inboundia tekeva yritys on kuin media: se voi toimittaa
vaikkapa kuukausittain ilmestyvad uvutiskirjettd, joka
antaa asiakkailleen rahanarvoista tietoa toimialansa
uusista tuulista ja parhaista toimintatavoista. Sisal-
Iontuotannon keskidssd on laatu - sisallon taytyy IGh-
tokohtaisesti olla niin laadukasta ja hyddyllistd, etta
asiakas haluaa vastaanottaa sita.

Tilasto

Yrittd&jé& on usein itse oman liiketoimintansa paras 57 prosenttia
kuukausittain

asiantuntija. Kerro siis asioistaq, joista tiedat — ei kan- bloggaavista
markkinoijista on

nata yrittddkadn esiintyd asiantuntijana asiassa, josta saanut asiakkaita

ei oikeasti ole harmainta aavistusta. Anna asiantun- (bloginljosl;oagttc-
. .. T . . . otos: N= )

tijuutesi ja mielipiteidesi ndkyd, kunhan ne vain ovat Idhde: HubSpot)

painokelpoisia. Jos koet, ettet itse kykene tuottamaan
riittdvan laadukasta tekstid ajatuksistasi, ulkoista kir-
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joitusosuus ja anna ammattimaisen sisdllontuottajan
haastatella sinua omasta osaamisestasi. Mieti myads,
mitd sellaisia olemassaolevia materiaaleja yrityksellasi
jo on, joita voisi kierrattdd ja hyddyntdd vudelleen esi-
merkiksi blogiteksteinad.

Hyva sisdltd syntyy helposti, kun on etukdteen mietit-
tynd, kenelle se on suunnattu ja mihin kysymykseen
se vastaa. Mitd ovat ne kysymykset, joita asiakkaalla
todenndkoisesti on, kun hdn |Ghtee etsimadn aihee-
seen liittyvid sisaltdjd hakukoneella? Mité asiakkaat
kysyvdt usein liiketoiminnastasi? Mit& haluaisit kertoa
asiakkaillesi? N&iden avulla kirjoituksen aihe ja rajaus
haarukoituvat kuin itsestddn. Kirjoita tekstejd lukijan
nakdkulma edelld ja mieti, mitd he haluaisivat lukea.
Yrityksen omat kuulumiset, messureissut ja virkistyspdi-
vat kiinnostavat harvemmin suurta yleisda.

Tikusta ei kannata vakisin repid asiaa, mutta sadnnolli-
nen julkaisurytmi on silti onnistuneen inbound-bloggai-
lun tae. 1-2 kirjoitusta kuukaudessa pitdvat sivuston
tuoreena ja asiakkaat kiinnostuneina. Laajempia sisal-
toékokonaisuuksia, kuten ladattavia oppaita, ei kannata
kiirehtid ulos, vaan ne on hyvd saattaa rauhassa niin
laadukkaiksi, ettei niitd jalkikdteen tarvitse endd pa-
rannella. Ladattavien materiaalien ja niitd markkinoivi-
en laskeutumissivujen julkaisun voi hyvin ajoittaa vaik-
kapa alan messujen tai oman suuremman kampanjan
yhteyteen.

Jotta sisdllét saavat hakukonendkyvyyttd ja ndin lii-
kennettd ja kavijoita sivustolle, on myods hakukoneopti-
mointi (SEO) ja hakukonemarkkinointi (SEM) hyvé ottaa
huomioon tekstid laatiessa. Yleinen keino hakukone-
ndkyvyyden tavoitteluun on olennaisten avainsanojen
kayttd otsikoinnissa ja tekstissd. Teettdmalld avainsa-
na-analyysin yritys saa helposti selville, mita hakuter-
meja kayttden vierailijat padtyvat sivustolle. Analyysin
tulosten perusteella omia sisdltdja on helppo optimoi-
da hakukoneystavallisemmiksi. Myds tekstin linkittaGmi-

Tiesitko?

60 merkkia

on ideaali-

mitta blogitekstin
otsikolle. TGmdan
mittainen otsikko
ndkyy useimmiten
kokonaan Goog-
len hakutuloksis-
sa.
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nen muihin olennaisiin sisaltoihin ja sivuihin tehostaa
sen hakukonendkyvyytta.

Missd ja miten nakya?

Sosiaalinen media on olennainen keino sisdltdjen ja
vierailijoiden yhteen saattamiseksi. Se on myos oival-
linen areena vuoropuhelun kdymiseen asiakkaiden
kanssa. Luotettava brandimielikuva syntyy, kun yritys
ja sen henkilostd viestivat sosiaalisessa mediassa joh-
donmukaisesti ja ottavat avoimesti osaa yrityksen pal-
veluista tai tuotteista kdytdvaan keskusteluun. Etenkin
henkildstdn osallisuus korostuu — asiakkaat tapaavat
luottaa enemman yrityksen tyontekijoihin kuin johto-
portaaseen tai kasvottomana pelkadlla yrityksen nimel-
& tapahtuvaan kommunikaatioon.

Somejulkaisuille voi hankkia lisdd silmdpareja erilaisten
maksetun ndkyvyyden tyokalujen avulla. Esimerkiksi
Facebook antaa mainostajan suunnata kampanjoi-
taan kuluttajille hyvinkin tarkasti ikddn, sukupuoleen,
sijaintiin ja kiinnostuksen kohteisiin perustuen. LinkedIn
puolestaan on hyva kanava etenkin B2B-yrityksille, silla
sielld kohdentaminen voidaan tehda todella tarkasti
esimerkiksi nimikkeen tai tydnkuvan perusteella. Linke-
dinissa yrityksen omien asiantuntijoiden aktiivisuus ja
rooli alaa koskevissa keskusteluissa korostuvat erityi-
sesti.

Ellei palkkalistoilta 16ydy tdysin sosiaalisen median
ylldpitdmiseen omistautunutta henkildd, yrityksen ei
kannatakaan tavoitella Idsndoloa ja ndkyvyyttd joka
ikisess@ somekanavassa. Tarkedmpdd on osata valita
kanavat, joissa yrityksen kohderyhmdat ja ostajaper-
soonat viihtyvat, ja jotka tuntuvat yritykselle luonte-
vilta. Somemarkkinoinnin teho selvidd analytiikkaa
tarkastelemalla. Tykkdysten madardd on hyva seurata,

Tilasto

52 prosenttia

inbound-
markkinointia
harjoittavista on
saanut asiakkai-
ta Facebookista.
(otos: N=3339,
I&dhde: HubSpot)
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mutta tehokas analytiikan tulkitseminen pureutuu sii-
hen, mitkd sisdllot ja julkaisut ovat saaneet asiakkais-
sa aikaan toivottuja reaktioita ja synnyttdneet eniten
liikennettd yrityksen sivustolle.

Muita suosittuja maksetun ndkyvyyden keinoja ovat
esimerkiksi Google Ads ja erilaiset natiivainonnan
alustat. Google Ads (aiemmin Adwords) tarjoaa mai-
nostajalle mahdollisuuden saada teksti-, kuva- tai
videosisaltdjadn ndkyviin hakutulosten yhteydessaq,
kun kayttajd tekee Googlessa mainostajan avainsa-
noja tai teemoja sisaltadvan haun. Google Ads toimii
PPC- eli Pay Per Click -periaatteellq, eli mainostaja
maksaa Googlelle vain mainoksen saamista klikeista.
Natiivimainonnan avulla yritys voi puolestaan saada
inbound-sisaltdjddn eri verkkomedioiden uutisvirtaan.

Tiedd, kenelle myyt

Markkinointi on hakuammuntaa pimedssa, ellei sita
osata kohdentaa oikein. Inboundissa keskeisid tekijoita
ovatkin ostajapersoonat ja asiakashallinta.

Ostajapersoonat ovat erddnlaisia karikatyyrejd ja
yleistyksid henkildistd, joiden voidaan valistuneesti
olettaa olevan yrityksen palvelujen asiakkaita. Ostaja-
persoonille madritellddn tarpeen mukaan ikdhaarukka,
mielenkiinnon kohteitq, piirteitd, tarpeita ja muita seik-
koja, joiden perusteella markkinointia voidaan suunni-
tella ja kohdentaa.

Ostajapersoonista on hydtyad sisallontuotannon kohde-
ryhmid ja avainteemoja pohdittaessa. Ostajapersoo-
nille on myds hyvd madritelld ihanneasiakaspolku, jon-
ka kautta han pdatyy yrityksen asiakkaaksi. NGin polun
eri vaiheita ja asiakkaalle tarjottavia sisdltdja voidaan
personoida hyvin tehokkaasti.

ESIMERKKI

Lavuri
Liiketoiminta-
johtaja, ikd 45+

“Lauri Liiketoi-
mintajohtaja on
nelikymppinen
bisnesammat-
tilainen, joka
johtaa yli viisi
miljoonaa vai-
htavaa yritysta,
tehtdvanddn rat-
koa liiketoiminnan
haasteita. Som-
ettaa LinkedInissa
ja Twitterissd ja
kay alan merkit-
tévissa tapah-
tumissa.”
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Asiakashallinnalla (CRM, Customer Relationship Mana-
gement) tarkoitetaan jarjestelmdad, johon yritys tallen-
taa tietoja kontakteistaan, liideistddn ja asiakkaistaan.
Yhteystietojen lisdksi asiakashallinta voi sisaltad yksi-
|6ivid tietoja esimerkiksi kontaktien mielenkiinnon koh-
teistaq, idstq, sukupuolesta ja muista ominaisuuksista.
Sen avulla voidaan seurata asiakkaiden siirtymid osto-
polulla ja ndin tarjota kussakin vaiheessa relevantteja
sis@ltdjd sekad viesteja.

Yksi suosituimmista CRM-jdrjestelmistd on HubSpot,
joka taipuu asiakashallinnan lisdksi muun muassa myds
julkaisujdarjestelmdksi (CMS), markkinoinnin automaa-
tioon, liikkenteen analytiikkaan ja raportointiin seka liidi-
en pisteytt@dmiseen ja kvalifiointiin.

Ald tee itse, minkd kone voi tehdé puolestasi

Markkinoinnin automaatio tarkoittaa inmistyotd vaati-
vien prosessien, kuten markkinointiviestien Idhettdmisen
tai ostopotentiaalin arvioinnin automatisointia ohjel-
miston avulla. Markkinoinnin automaatio ei nimestadn
huolimatta koske ainoastaan markkinointia, vaan on
myynnin ja markkinoinnin yhteinen tyokalu.

Automaatiolla voidaan vihentdd usein toistuvia ma-
nuaalisia tditd. Esimerkiksi lildien kasittely tai sadn-
nollisten sGdhkdpostien Idhettdminen voidaan au-
tomatisoida. Kaikkea ei toki voi eikd kannatakaan
automatisoida. Markkinoinnin automaation avulla voi
esimerkiksi kiittad jokaista henkilda ripedsti heti, kun
he ovat ottaneet yhteyttd verkkosivujen kautta. Nopea
reagointi palvelee asiakasta paremmin eikd joka ikista
asiakasta tarvitse muistaa itse — markkinoinnin auto-
maatiojdrjestelmd muistaa varmasti [dhettdd sdhko-
postit puolestasi.

Kun markkinointi on automatisoitu, tydontekijéiden ai-
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Sanasto

kaa kuluu vdhemmdan manuaalisiin tdihin, jolloin va- CTR
pautunut aika voidaan kéyttdd johonkin tuottavam- gggi%‘;‘;:fktgh
paan. Jaljelle jaavalla ajalla voi vaikka ideoida uusia kertoo, kuinka
KKi intik .. i | . . . suuri osuus sah-
markkinointikampanjoita tai laatia entistd parempia "Ssesitee e
SiSd|t(3jd. linkin nGhneista
padtyy linkin

kautta sivustolle.
Markkinoinnin automaation analytiikka kerdd dataa
kavijoiden tekemisistd verkkosivuilla ja heiddn reagoi-
misesta Idhettdmiisi viesteihin. TGma kaikki tieto yh-
distetddn asiakkaan profiilin alle. Markkinoinnin auto-
maatiojdrjestelmdn avulla tiedetddn, mita artikkeleita
asiakas on lukenut, mitd materiaaleja hdn on ladannut
ja mitkd sGhkopostit hdn on avannut. Yksityiskohtaiset
tiedot auttavat yritystd tarjoamaan jatkossa entista
yksildllisempdd markkinointia asiakkailleen.

Automaatio mahdollistaa esimerkiksi sdhkopostisarjat,
jotka ldhtevat automaattisesti tietyin valigjoin. NQitd
viesteja voi kohdentaa sen mukaan, mitd asiakas on
tehnyt aiemmin. Jos asiakas on lukenut vuudesta tuot-
teestanne, hanelle kannattaa laittaa juuri siihen ai-
heeseen liittyvid sdhkdpostiviestejd. HubSpotin avulla
henkildistd voi luoda sdhkopostilistoja automaattisesti
ndiden tekemien toimien mukaan.

Omaa myyntiorganisaatiota voidaan myos aktivoida
kdyttdjien verkossa tekemien toimenpiteiden perus-
teella. Esimerkiksi automyyjdlle voidaan Iahettdd teks-
tiviesti, kun markkinoinnin automaatio havaitsee asiak-
kaan, jonka rahoitussopimus on pddttymassd puolen
vuoden sisdlld ja joka surffailee taas autoliikkeen vali-
koimaa aktiivisesti netissa.

Tarpeista riippuen markkinoinnin automaation voi inte-
groida osaksi valmista verkkosivustoa tai koko sivuston
VoI siirtada julkaisujarjestelmadn, joka tulee markkinoin-
nin automaatiojdrjestelman mukana. Yhdistetty julkai-
sujarjestelmd ja markkinoinnin automaatiojarjestelma
nopeuttaa ja yksinkertaistaa prosesseja, kun taas val-
miiseen verkkosivustoon integroitu markkinoinnin auto-
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maatiojdrjestelma voi sadstdd resursseja kayttdoonotto-
vaiheessa.

Pida asiakkaat tyytyvaisina

Moni yritys keskittyy markkinointistrategiassaan vain
uusien asiakkaiden tavoittamiseen ja hankkimiseen.
Vanhojen asiakkaiden sdilyttdminen on kuitenkin huo-
mattavasti edullisempaa kuin vuusien hankkiminen.
Siksipd inbound-filosofiaan kuuluu olennaisena osana
myos olemassa olevien asiakkuuksien vaalinta ja ndi-
den huomioiminen sekd ilahduttaminen.

Vanhoja asiakkaita voi muistaa helposti esimerkiksi
tarjoamalla ndille yrityksen uusimmat blogiartikkelit ja
muita syventdvan tason sisdltdja suoraan sdhkdpos-
tiin. Uutiskirjeen tilaajia voi gjoittain palkita vaikkapa
ennakkotiedoilla tulevista kampanjoista tai alennus-
koodeilla. Hyva ajatus voi olla myds jarjestad uskollisille
asiakkaille ilmaistapahtumia, joissa voi perehdyttdd
NAitd vusiin tuotteisiin vaikkapa pullakahvien merkeis-
sd.

Myds saavutettavuus edistdd asiakaskokemusta: yritys
voi olla aina |asna ja saatavilla kuluttajilleen esimerkik-
si HubSpotin mahdollistaman verkkosivuille lisattavan
chat-ominaisuuden avulla.

Onnistuneella asiakkuussuhteiden vaalimisella asi-
akkaista voi parhaassa tapauksessa tulla yritykselle
arvokkaita sisallontuottajia ja brandildhettilditd, jotka
kirjoittavat tuotteista positiivisia arvioita sosiaaliseen
mediaan tai yrityksen verkkokauppaan.

Kayttdjien tuottama materiaali on arvokkainta mah-
dollista mainosta yritykselle, silld se ndyttdytyy kulutta-
jille huomattavasti yrityksen itse tuottamaa materiaa-
lia luotettavampana.
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Inbound-suomi-sanakirja

A/B-testaus

Kahden tai useamman eri-
laisen IGhestymistavan ko-
keileminen samassa tilan-
teessa. Tarkoituksena saada
selville, mikd |dhestymista-
voista toimii parhaiten.

Call-To-Action, CTA, toimin-
takehote

Linkki, painike, kuva tai muu
verkkosivun elementti, jolla
pyritddn houkuttelemaan
vierailijaa esimerkiksi lataa-
maan pdf-muotoinen opas
yhteystietoja vastaan tai
tilaamaan yrityksen uutiskirje
sdhkopostiinsa. Pyrkimykse-
Nnd konvertoida kavija liidiksi.

CMS, sisallonhallintajarjes-
telma

Lyhenne sanoista Content
Management System. Tieto-
jarjestelma@, joka pitdd sisdl-
|dan esimerkiksi verkkosivun
sisallot ja niiden julkaisun
hallinnoimisen. Tallaisia ovat
esimerkiksi HubSpot, Wor-
dPress, Magento, Joomla ja
Drupal.

CPC, Cost Per Click
Digimarkkinoinnissa kay-
tettdvd madre, joka kertoo,
kuinka paljon yksi kdyttdjan

klikkaus mainosta kohden
maksaa.

CRM, asiakkuushallinta
Lyhenne sanoista Customer
Relationship Management.
Jarjestelmd, johon kirjataan
olemassaolevia ja poten-
tiaalisia asiakkuuksia. Voi-
daan kdyttdd asiakkaan
asiakaspolun seuraamiseen
ja markkinoinnin automaa-
tioon. Tallaisia ovat esimer-
kiksi HubSpot, Salesforce ja
Oracle.

CTR, Click-Through Rate
CTR-luku kertoo, kuinka suuri
osuus sdhkdpostissa olleen
linkin nGhneistd pdadtyy lin-
kin kautta sivustolle.

GDPR

Euroopan unionin yleinen
tietosuoja-asetus, jonka
pAdperiaatteet jokaisen
inbound-markkinoijan tulisi
tuntea.

Inbound
Markkinointimetodi, jossa
pyritdan luomaan asiak-
kaaseen vuorovaikutteinen
suhde tarjoamalla talle kiin-
nostavia ja personoituja
sisdAltdja eri asiakaspolun
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vaiheissa. Voitaisiin hyvin
kutsua myds auttamismark-
kinoinniksi.

Konversio

Kavijan tekema mitattava
toimenpide sivustolla, esi-
merkiksi suoritettu ostos,
taytetty lomake tai CTA-ke-
hotteeseen tarttuminen.

Konversioprosentti
Osuusluku, joka kertoo, kuin-
ka monesta vierailijasta
tulee asiakas. Mittaa in-
bound-toimien ja -kampan-
joiden menestysta.

Landing page, laskeutumis-
sivu, landari

Lomakkeen sisdltava verk-
kosivu, jonka pddasiallinen
tarkoitus on konvertoida
vierailijasta liidi.

Liidi, lead

Vierailija, jonka yhteystiedot
ovat yrityksen tiedossa ja
jolle voidaan taten kohden-
taa erilaisia markkinointitoi-
mia.

Markkinoinnin automaatio
Jarjestelma, joka Idhettdd
asiakkaalle automaattisesti
erilaisia personoituja sisal-
tdja ja viesteja riippuen siitg,
milla sivuilla asiakas vierai-
lee tai missd kohtaa asia-
kaspolkuaan tdma on.

(Lead) Nurturing, asiakas-
suhteen vaalinta

Keinot, joilla asiakas saa-
daan pidettyd asiakkaana.
Esimerkiksi kaikenlaiset ra-
hanarvoiset edut ja hyodylli-
set opasmateriaalit.

Opt-in

Vierailijan toimi, jolla han
suostuu vastaanottamaan
yrityksen sdhkdpostiviestin-
taa.

Ostajapersoona
Puolifiktiivinen tiivistelma
henkildstd, jonka voidaan
olettaa kayttavan yrityksen
palveluja. Kaytetddn apuna
markkinoinnin suunnittelus-
sa ja kohdentamisessa.

Outbound
Markkinoijakeskeinen ja
yksisuuntainen markkinoin-
titapa, joka pyrkii vangitse-
maan kuluttajan huomion
perinteisin mainoksin, kylmin
puheluin ja sadhkopostein.

PPC, Pay-Per-Click
Maksetun ndkyvyyden
markkinointimalli, jossa yri-
tys maksaa mainosalustalle
sen mukaan, kuinka moni
kuluttaja klikkaa yrityksen
markkinointilinkkid. Esimer-
kiksi Google Ads toimii talla
periaatteella.
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SEM, hakukonemainonta
Lyhenne sanoista Search
Engine Marketing. Sivuston
|Oydettdvyyden parantamis-
ta hakutuloksissa maksetun
mainonnan keinoin.

SEO, hakukoneoptimointi
Search Engine Optimization
eli sivun sisdltdjen optimoi-
minen niin, ettd sivun haku-
konesijoitus on mahdollisim-
man korkea.

Sisaltoé
Onnistuneen in-
bound-markkinoinnin ydin.

Spam, roskaposti
Markkinointisdhkdposti,
jota vastaanottaja ei halua
eika ole tilannut. Saapuu
usein ennestddn tuntemat-
tomalta [ahettgjalta.

Etsitkd kumppania inbound-
markkinoinnin aloittamiseen?

Autamme Crasmanilla asiakkaitamme inbound-tekemi-
sessa alusta loppuun. Kaikista helpoimmin pddset alkuun
varaamalla ilmaisen arvioinnin, jossa kartoitetaan in-
bound-markkinoinnin keinoja ja hyotyjd yrityksellenne,

Anu Hakkarainen

Sales Director
anu.hakkarainen@crasman.fi
044 988 5560
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