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Tamén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, milld tavoin asiakasmatka toimii osana inbound-
markkinointiprosessia. Tarkoituksena on luoda ymmaérrystd inbound-markkinointiprosessin vaiheista
ja asiakasmatkasta sekd kuinka ndmad tulisi nihdd kokonaisuutena. Tutkimuksessa paneudutaan
inbound-markkinointiin, sen prosessin vaiheisiin, sithen johtaneisiin seikkoihin sekd kuinka
asiakasmatka on merkittdvina osana siind. Tutkielman teoriaosuus pohjautuu aiheeseen liittyvddn
aikaisempaan Kkirjallisuuteen. Tutkimus on tapaustutkimus, joka on toteutettu laadullisena
tutkimuksena. Tutkimuksen kohdeyritys on pieni media-alan yritys, joka esitetddn tutkimuksessa

anonyymina: ’yritys X . tutkimusaineisto on kerdtty kahdella puolistrukturoidulla haastattelulla.

Inbound-markkinointia voidaan kuvailla digitaalisena markkinointina, jonka tarkoituksena on auttaa
ihmisid 10ytdmédn yritys internetistd eikd toisinpdin. Tdméd mahdollistaa yritykselle avoimen ja
dlykkadn kommunikaation asiakkaan kanssa luoden henkilokohtaisen suhteen heidén vililleen.
Inbound-markkinointi on vastaus havaintoon: “Thmiset eivét halua ené tulla hiirityksi markkinoijien
tai myyntihenkildiden toimesta, vaan he haluavat tulla autetuksi.” Inbound-markkinoinnissa korostuu
asiakkaiden tunteminen ja sisdllon merkittivyys. Inbound-markkinointiprosessiin kuuluu neljd
vaihetta: houkuttelu, konvertointi, sitouttaminen ja ilahduttaminen. Asiakasmatka on dynaaminen
prosessi, joka alkaa ennen ostoa, sisédltden etsinnédn, jatkuen ostoon ja pidittyen oston jdlkeisiin
tapahtumiin. Asiakasmatkaan kuuluu erilaisia kosketuspintoja asiakkaan ja yrityksen vililld, joista

vain osa yrityksen hallittavissa.

Tutkimuksen tuloksina voidaan tulkita, ettd Inbound-markkinoinnin perusajatuksina ovat
siséltopainotteisuus, palveluldhtdinen ajattelu sekd ymmarrys siité, ettd asiakkaalla on paljon valtaa.
Némai ldhtokohdat sisdistdmélld, niitd noudattamalla ja niissd onnistumalla on suuri positiivinen
vaikutus asiakasmatkaan. Inbound-markkinointiprosessi ei ole yleistettidvissd, vaan se tulee

suunnitella yrityskohtaisesti vastaamaan yrityksen tarjoamaa palvelua huomioiden asiakkaan valta.
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The goal of this thesis is to find out how customer journey acts as a part of inbound marketing process.
This thesis also aims to create understanding of phases of inbound marketing process and customer
journey, and how these can be seen as a whole. This thesis focuses on inbound marketing, on its
phases and on the factors, that have affected on it, and how customer journey is in a significant role
in it. The theory of this thesis is based on the previous literature of the subject. This study was
conducted as qualitative research using case study. The target company of this case study is a small
media company, which is presented as an anonymous ‘company x’. The research material is collected

by two half structured interviews.

Inbound marketing can be portrayed as digital marketing that’s intention is to help people to find the
company from the internet and not the other way around. This enables companies to have an open
and intelligent communications with customers and creating a personal relationship between them.
Inbound marketing is an answer to a finding of: “People don’t want to be harassed by marketers or
salesmen, they want to be helped.” Knowing your customers and the importance content is
highlighted in inbound marketing. Inbound marketing process consists of four phases which are
attract, convert, engage and delight. Customer journey is a dynamic process that consists of three
stages which are prepurchase, purchase and postpurchase. Customer journey has different kind of

customer touchpoints which only few are controlled by the company.

The results of this research show that inbound marketing is based on the importance of content, on
service-oriented thinking and on the understanding customer’s power. Internalising these basics of
inbound marketing and succeeding on them has a huge positive impact on customer journey. Inbound
marketing process can’t be generalized, it has to be planned by company to fit its service and pay

attention to the customer’s power.



1. Johdanto

Jatkuvasti muuttuva ja kehittyva internet on aiheuttanut monia muutoksia markkinoinnissa. Nykydin
on olemassa hakukonemarkkinointia, sdahkopostimarkkinointia, blogimarkkinointia,
viraalimarkkinointia, sisdltomarkkinointia, sosiaalinen media-markkinointia ja paljon monia muita
markkinointitapoja. Kaikki ndmé voidaan kiteyttdd yhden termin alle — digitaalinen inbound-
markkinointi. (Opreana & Vinerean, 2015) IThmisistd on tullut taitavia vilttdmiin perinteisen
markkinoinnin viestejd. Tutkimusten mukaan 86% ihmisistd ohittaa televisiomainokset ja 44%
suoramarkkinoinnista ei tule koskaan avatuksi. Tdmin lisdksi 84% 25-34-vuotiaista on poistunut

suosikki sivustoltaan tunkeilevan tai epdolennaisen mainonnan takia. (Agency H, 2018)

Markkinointi muuttuu tdlld hetkelld nopeammin kuin koskaan. Siithen vaikuttavimpana syyni on
digitaalisoituminen. Kucuk (2011) puhuu kuluttaja vallankumouksesta, jossa kuluttajasta on
muodostunut sivistynyt ja valtaa omaava tekijd markkinoilla, jota ei pystytd ottamaan huomioon
perinteisessd markkinoinnissa. Kotler, Kartajaya ja Setiawan (2017) ilmaisevat, ettd sosiaalisen
median murtaessa maantieteellisid sekd demograafisia suojamuureja, tulisi markkinoijien ndhda

markkinoinnillinen pelikenttd horisontaalisena, kaiken kattavana ja sosiaalisena.

Halligan & Shah (2014) nostivat esille asiakkaiden ostokdyttdytymisen muutoksen. Heidin mukaansa
ihmiset eivdt halua tulla endd markkinoijien ja myyntihenkildiden héiritsemiksi, vaan he haluavat
tulla autetuksi. Halligan & Shah nikivit tdhdn ongelmaan vastauksena “inbound-markkinoinnin”,
jossa tarkoituksena oli “vetdd” asiakkaat mukaan osaksi yrityksen markkinointia jakamalla heille
tarpeellista tietoa, luomalla hyddyllistd siséltod sekd olemalla yleisesti auttava. (Halligan & Shah,

2014)

1.1. Tutkimusongelma, tavoitteet ja rajoitukset

Tutkimuksen tavoitteena on luoda yleiskuva ja ymmérrystd inbound-markkinoinnille ja
asiakasmatkalle sekd kuinka ndmi liittyvét toisiinsa. Tutkimuksen kohdeyritys haluaa pysyd
anonyymina, joten tutkimuksessa yrityksesta tullaan kdyttimain nimed ’yritys X’ ja sen toimijoista
“haastateltavat A ja B’. Tutkimuksessa pyritadn tuomaan esille yritys X:n markkinointia sekd kuinka
sitd voitaisiin mahdollisesti tehostaa tutkimuksessa esitetyilld teorioilla ja konsepteilla. Tarkoitus on

luoda kattava yleiskuva inbound-markkinointiprosessille ja miten siind otetaan asiakasmatka



huomioon. Tutkimus perustuu aiempaan aihetta késittelevdén kirjallisuuteen. Empiriaosiossa on
tarkoitus tuoda esille kohdeyrityksen markkinointia sekd sen mahdollisia tehostettavia toimintoja
inbound-markkinoinnilliselta ndkdkannalta huomioiden asiakasmatka. Tutkielman keskeisend

ongelmana on, mité on inbound-markkinointi ja miten asiakasmatka liittyy siihen.

Tutkimuksen padkysymys:

o "Miten asiakasmatka liittyy inbound-markkinointiin ja miten se ilmenee inbound-

markkinoinnin toiminnoissa?”’

Tutkimuksen alakysymykset:

o "Mitkd ovat asiakasmatkan vaiheet ja kuinka se jakautuu eri kosketuspinnoille
(touchpoints)?”

o itd on inbound-markkinointi ja mitd sen prosessin vaiheissa tapahtuu?”’

e  "Kuinka mahdollistaa onnistunut asiakasmatka inbound-markkinoinnin kautta?”’

Tutkielman empiriaosuus on rajattu kohdeyrityksen markkinointiin, painottuen inbound-toimintoihin
ja asiakasmatkaan. Koska kohdeyrityksen toimintamalli on hyvin ainutlaatuinen, ei empiriaosuuden
havaintoja ole yleistettivissé laajalle alalle. Kohdeyrityksen toimintaa ei ole rajattu maantieteellisesti,
joten tutkielman empiriaa ei myOskddn ole rajattu maantieteellisesti. Teoriaosuus on puolestaan
hyvinkin yleistettivissd riippumatta yrityksen koosta tai toimialasta. Tutkielman tarkoituksena on
tutkia inbound-markkinointia ja asiakasmatkaa, joten muut markkinoinnin alueet jadvit tarkastelun
ulkopuolelle. Kohdeyritys on vield kasvuvaiheessa aikomuksenaan kasvattaa kéyttdjédkantaansa, joten
mahdollisia mainostajia palvelun sisdlld ei vield ole. Téstd johtuen mahdolliset mainostajat ja muut
palvelun kautta toimivat yhteistyokumppanit ovat jatetty tarkastelun ulkopuolelle ja tarkastelu
keskittyykin kohdeyrityksen palvelun kayttdjiin. Tutkielman aihe on vield hyvin tuore ja siitd
julkaistu kirjallisuus on hyvin véhidistd. Téstd johtuen suuri osa tutkimusaineistosta on uutta, mutta

vanhempaa kirjallisuutta on myds ammennettu mukaan tutkielmaan pohjustamaan teorioita.

1.2.  Tutkimusmenetelma

Tutkielman empiriaosuus on toteutettu laadullisena tutkimuksena. Laadullinen tutkimus koostuu
erilaisista tulkittavista toiminnoista, jotka muodostavat tutkittavan maailmaa edustavan kuvan
haastattelujen, keskustelujen, valokuvien, nauhoitteiden ja muistiinpanojen perusteella. Laadulliset

tutkijat yrittdvat luoda ymmarrystd tulkittavien ilmididen ympérille pohjautuen muiden ihmisten



kokemuksiin ja havaintoihin. (Denzin & Lincoln, 2011) Hirsjdrven, Remeksen ja Saravaaran (2009)
mukaan kvalitatiivinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedonhankintaa todellisessa tilassa, jossa
ihmisid kéytetddn tiedonkeruun ldhteind, eikd kohdejoukko ole wvalittu satunnaisesti, vaan
tarkoituksella. Tutkimuksen teoriaosuus toteutetaan aiempaan Kkirjallisuuteen pohjautuvalla
sekundidriaineistolla ja empiria osuudessa hyodynnetddn tapaustutkimusta haastatteluista saatavan

aineiston avulla. Tutkielmaa varten tehdyt haastattelut ovat priméiériaineistoa.

Aineistonkeruu tutkielman empiriaosiota varten suoritettiin haastatteluilla. Haastatteluiden yleisend
tavoitteena on 10ytdd mitd haastateltava ajattelee mielessdéin (Eskola & Suoranta, 2003).
Kohdeyrityksen haastattelut toteutettiin huhtikuussa 2018 puolistrukturoituina, jossa haastateltavat
vastasivat saatuun aineistoon. Haastatteluissa haastateltiin kohdeyrityksesti kahta eri henkilda, jotka
tyoskentelevit yrityksen markkinoinnissa, mutta hyvin erilaisissa tehtévissi. Tarkoituksena oli saada
yleiskuva yrityksestd, syvéllinen kuva yrityksen markkinoinnillisista toimista sekd kuinka yritys

ymmartda asiakaskantansa.

1.3.  Kirjallisuuskatsaus

Markkinointi on tieteend erittdin tutkittu ala. Inbound-markkinointi on puolestaan melko uusi
markkinoinnin suuntaus, jota on tutkittu vasta kuluneen vuosikymmenen ajan. Inbound-markkinointi
termind ja tieteend, voidaan katsoa syntyneeksi vuonna 2009 (Halligan & Shah, 2014). Tasta johtuen,
inbound-markkinointia tutkiva kirjallisuus ei ole kovinkaan laajaskaalaista. Inbound-markkinointi
liittyy digitaaliseen markkinointiin, mutta pohjautuu ajatukseen, ettd asiakas 10ytda yrityksen eikd
toisinpdin (Halligan & Shah, 2014). Inbound-markkinointia tutkiva kirjallisuus on jokseenkin
hajautunutta. Prosessin vaiheista kirjallisuus antaa yhtenevéisen kuvan, mutta prosessin vaiheiden
painotus vaihtelee. Inbound-markkinoinnissa on paljon samoja piirteitd, kun sisidltomarkkinoinnissa
(Pulizzi, 2012). Tutkielma keskittyy suurelta osin Halliganin & Shahin kehittdmiin inbound-
markkinoinnillisiin oppeihin, silld he ovat havaitsivat ilmion ja kehittivit sille késitteen “inbound-

markkinointi”.

Asiakasmatkaa on tutkittu paljolti asiakaskokemuksen kautta. Tdssd tutkielmassa tutkitaan
asiakasmatkaa kokonaisuutena ja sen asiakaskosketuspintojen kautta, seka kuinka sen voidaan katsoa
punoutuvan yhteen inbound-markkinoinnin kanssa. Lemon ja Verhoef (2016) mairittelevét
asiakasmatkan dynaamiseksi prosessiksi, joka alkaa ennen ostoa, siséltiden etsinnin, jatkuen ostoon

ja péittyen oston jilkeisiin tapahtumiin. Steinin & Ramaseshanin (2016) mukaan



asiakaskosketuspinnat edustavat mité tapahtuu asiakkaan ndkokannasta, ja siksi niiden tarkastelu on
tarkedd yrityksille ymmaértadkseen paremmin asiakkaan ndkokantaa. Asiakas pddttdd itse
asiakasmatkastaan, johon yritys voi vaikuttaa tarjoamalla erilaisia vaihtoehtoja, joista asiakas itse

valitsee hénelle sopivimmat palvelut/tuotteet (Lemon & Verhoef, 2016).

Gronroosin (2006) mukaan viimeisen 25 vuoden aikana markkinointi on muuttunut ilmiona korostaen
vuorovaikutusta, eikd pelkéstidén vaihdantaa, jota on pidetty perinteisen markkinoinnin keskeisend
kisitteend. Lusch ja Vargo (2004) havaitsivat, ettei asiakkaille riitd endd pelkkd tuotteen ohella
tarjottu  palvelu.  Asiakkaat  haluavat  kokonaisuuksia, jotka  palvelevat  heidin
arvontuotantoprosessiaan. Palveluldhtdisen ajattelutavalla on myds selkeitd vaikutuksia inbound-
markkinointiin (Lusch & Vargo, 2009). Schultz, Macdonald & Baines (2012) puhuvat integroidusta
markkinointiviestinndstd. Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) esittavét, ettd markkinoinnin tulisi
olla horisontaalista, kaiken kattavaa ja sosiaalista. Halligan & Shah (2014) puhuvat sisdllon ja
strategian merkittivyydestd. Inbound-markkinointiprosessia on kuvailtu muutamilla eri tavoilla,

mutta niissd kaikista 16ytyy samat elementit (Johnson, 2013; HubSpot, 2018).

1.4. Teoreettinen viitekehys

Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on luoda lukijalle kokonaisvaltainen kuva tutkimuksen
sisdllosti ja sen komponenteista. Viitekehyksessi tulee olla selkedsti niakyvilld tutkimuskysymyksen
ja tutkimustavoitteiden aiheet. Tutkielman teorian pohjautuessa aiempaan kirjallisuuteen, on
viitekehykseen otettu vaikutteita Johnsonin (2013) ja HubSpotin (2018) kuvaamista inbound-
markkinointiprosesseista, johon on otettu mukaan tarkasteluun asiakasmatka Lemonin ja Verhoefin
(2016) nikokannalta. Viitekehyksessd on korostettu prosessia ja siind tapahtuvaa muutosta asiakkaan
suhteessa yritykseen. Viitekehyksen avulla pyritddnkin tuomaan esille inbound-markkinoinnilliset

toiminnot ja kuinka ne vaikuttavat asiakkaaseen ja hdnen suhtautumiseen yritysta kohtaan.
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Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Kuvio 1. on tiivistetty malli inbound-markkinointiprosessista, jossa on huomioitu asiakasmatka.
Tutkielmassa luodaan ymmarrystd kuviossa esitetyille vaiheille ja kuinka asiakasmatkan huomiointi
on ldsnd koko prosessin ajan. Prosessin tarkoituksena on muuntaa yritykselle tuntematon ihminen
(vieras) yrityksen suosittelijaksi/puolestapuhujaksi inbound-toiminnoilla. Tarkasteluun nousee myos
asiakaskosketuspinnat, jotka juontavat juurensa asiakasmatkasta, mutta ovat merkittdvassé roolissa

koko asiakasmatkan ja inbound-markkinointiprosessin ajan.

1.5. Tutkimuksen rakenne

Tutkimus on jaettu teoria- ja empiriaosuuksiin. Teoriaosuuden tarkoituksena on tutkia, mika on jo
alemmin tiedossa olevaa tietoa asiakasmatkasta ja inbound-markkinoinnista. Asiakasmatkaa
kisitellddn toisessa luvussa ja inbound-markkinointia kolmannessa luvussa. Molemmissa luvuissa
pohditaan my0s kyseisten ilmididen taustaa ja mikéd erottaa ne muista samankaltaisista aiheista.
Empiriaosuutta késitellddn neljannessd ja viidennessd luvussa. Empiriaosuudessa pohditaan
kohdeyrityksen haastatteluista esiinnousseita havaintoja ja ongelmakohtia soveltaen aiemmin

esiteltyyn teoriaa. Tutkimuksen johtopdatokset ja yhteenveto 16ytyvit viidennestd luvusta.



2. Asiakaskokemus asiakasmatkan kautta

Yritysten tarjoamasta palvelun laadusta on tullut yhid enemmain standardi, siksi asiakkaat etsivatkin
nykyddn enemmén kuin pelkkdd laadukasta palvelua. Asiakkaat etsivdt kokemusta, jossa he ovat
aktiivisena osapuolena luomassa palvelun arvoa. (McLean & Wilson, 2016) Meyer ja Schwager
(2007) puhuvat, ettd vaikka yritykset tietdvat paljon asiakkaiden ostokdyttdytymisestd, tuloista ja
muista luokittelukelpoisista ominaisuuksista, tietdvét yritykset véhin asiakkaiden ajatuksista,
tunteista ja mielentiloista, joita asiakkaat kokevat yrityksen tuotteen, palvelun tai brindin yhteydessa.
Asiakaskokemus voidaan ndhdd moniulotteisena rakennelmana, joka keskittyy asiakkaan
kognitiivisiin, tunnepitoisiin, kayttdytymyksellisiin, havainnoiviin ja sosiaalisiin vastauksiin
yrityksen tarjonnalle ajalta, jonka asiakas viettdd vuorovaikutuksessa yrityksen tarjonnan kanssa eli
asiakasmatkan aikana (Lemon & Verhoef, 2016). Lemon ja Verhoef (2016) maédérittelevit
asiakasmatkan dynaamiseksi prosessiksi, joka alkaa ennen ostoa, siséltien etsinnin, jatkuen ostoon
ja péattyen oston jélkeisiin tapahtumiin. Asiakasmatkaan kuuluu erilaisia kosketuspintoja asiakkaan

ja yrityksen vilill4, joista vain osa yrityksen hallittavissa. (Lemon & Verhoef, 2016)
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Kuvio 2. Malli asiakaskokemuksen ja —matkan prosessista (Lemon &Verhoef, 2016)

Lemon ja Verhoef (2016) kuvaavat asiakasmatkan prosessia yllindkyvidn kuvaajan mukaisesti.
Kuviossa on kuvattu aiempi, nykyinen ja tuleva asiakaskokemus sekd asiakasmatka, joka kulkee
lineaarisesti koko kuvaajan ajan. Aiempi asiakaskokemus vaikuttaa nykyiseen sekd tulevaan

asiakaskokemukseen, mutta ainoastaan nykyinen asiakaskokemus voi vaikuttaa aiempaan



asiakaskokemukseen asiakkaan antaman palautteen kautta. Kussakin asiakaskokemuksessa
asiakkaan ostoprosessi on jaettu kolmeen vaiheeseen: ennen ostoa tapahtuva, osto- ja oston jilkeinen
vaihe. (Lemon & Verhoef, 2016) Perinteisesti asiakkaan ostoprosessi on jaettu viiteen osaan: tarpeen
tunnistaminen, tiedon haku, vaihtoehtojen arviointi, ostopéétds ja oston jdlkeinen kéyttdytyminen
(Kotler & Armstrong, 2018). Ylldkuvatussa kuvaajassa tarpeen tunnistaminen, tiedon haku ja
vaihtoehtojen arviointi on tiivistetty ennen ostoa tapahtuvaksi vaiheeksi. Asiakaskokemusta ja
asiakasmatkaa on tutkittu markkinoinnillisessa kirjallisuudessa viime vuosikymmenen aikana laajalti,
mutta tdssd tutkimuksessa niitd késitelldin vain pintapuolisesti luoden ymmarrystd inbound-

markkinoinnille.

2.1. Asiakasmatkan ostoprosessi

Asiakkaan asiakaskokemusta voidaan kuvata kolmella vaiheella, kuten Lemonin ja Verhoefin (2016)
esittimissd kuviossa (kuvio 2.). Asiakasmatkaan vaikuttaa aiempi asiakaskokemus, nykyinen
asiakaskokemus ja tuleva asiakaskokemus. Aiempi ja nykyinen asiakaskokemus vaikuttavat toisiinsa
ja tulevaan asiakaskokemukseen. Tuleva ei vaikuta nykyiseen tai aiempaan asiakaskokemukseen.
(Lemon & Verhoef, 2016) Mikéli asiakas on tyytyvéinen kokemukseensa, vahvistaa se asiakkaan
tunnetta, ettd hdn teki hyvdn valinnan, joka kannustaa asiakasta uuteen ostoon. Huono
asiakaskokemus madaltaa todenndkdisyyttd siihen, ettd asiakas kéyttdisi uudelleen yrityksen

palveluja. (Tam, 2011)

Ensimméinen vaihe asiakasmatkaa on ’prepurchase’ eli ennen ostoa tapahtuva vaihe. Tdémé vaihe
kasittad kaikki ndkokannat asiakkaan vuorovaikutuksesta briandin, yrityksen kategorian ja ympériston
kanssa ennen varsinaista ostotapahtumaa. Perinteisen markkinoinnin mukaan tahén vaiheeseen liittyy

tarpeen tunnistaminen, etsinté ja harkinta. (Lemon & Verhoef, 2016)

Toinen vaihe on itse ostovaihe. Se kasittda kaikki vuorovaikutukset asiakkaan, bridndin ja ympariston
vililld ostotapahtuman ajalta. Kyseiseen vaiheeseen rinnastetaan usein kayttdytymykselliset
toiminnot: valinta, tilaaminen ja maksaminen (Kotler & Keller, 2016). Téssi vaiheessa asiakas tekee

paétoksen, ostaako hin palvelun jota yritys tarjoaa vai ei. (Lemon & Verhoef, 2016)

Kolmas vaihe on oston jélkeinen vaihe. Siihen siséltyy kaikki vuorovaikutukset briandin ja ympériston
viélilld ostotapahtuman jéilkeen. Oston jdlkeiseen vaiheeseen kuuluu kisitteet: kdyttd ja kulutus,

ostonjélkeinen sitouttaminen ja huolto. Oston jdlkeinen vaihe joko vahvistaa asiakkaan uskollisuutta



tai aloittaa prosessin alusta. Mikéli palvelu/tuote on ylittdnyt asiakkaan odotukset, asiakas kokee
itsensd ilahdutetuksi (eng. “delighted”), joka puolestaan tekee asiakkaan alttiimmaksi uudelleen
ostoon. Jos asiakas kokee palvelun/tuotteen laadun alittavan hinen odotuksensa, johtaa se useimmiten
asiakasmatkan ensimmaéiiseen vaiheeseen, jossa hén etsii tarpeeseensa sopivaa palvelua. (Kotler &

Armstrong, 2018; Lemon & Verhoef, 2016)

Asiakkaan ostomatkan ja sen vaiheiden tunnistaminen on tarkedé asiakasmatkan kannalta. Lemonin
ja Verhoefin (2016) mukaan yritysten tulisi sisdistdd kolme toimintoa vahvistaakseen yrityksensa
tarjoamaa asiakasmatkaa. Ensiksi, yritysten tulisi ymmairtdd ostomatka yrityksen sekéd asiakkaan
ndkokannalta tunnistaen avaintekijit eri vaiheissa. Toiseksi, yritysten tulisi tunnistaa ne tietyt
elementit ja kosketuspinnat, joita esiintyy koko ostomatkan ajalla. Kolmanneksi, yritysten tulisi
pyrkid tunnistamaan ne kddnnekohdat, jotka saavat asiakkaan jatkamaan ostomatkaansa tai

lopettamaan sen. (Lemon & Verhoef, 2016)

2.2. Asiakaskosketuspinnat

Asiakaskokemusta kisittelevissé kirjallisuudessa on havaittu erilaisia asiakaskosketuspintoja (eng.
”customer touchpoints”), joiden kategorisointi vaihtelee 1dhestymistavan mukaan. Kosketuspinta on
mika tahansa tilanne tai tapahtuma, jossa asiakas kohtaa bréndin ja/tai tuotteen. Sen havaitseminen
voi olla mit4 tahansa asiakkaan satunnaisesta havainnosta asiakkaan henkilokohtaiseen kokemukseen
tai massamarkkinointiin. (Kotler & Keller, 2016) Steinin & Ramaseshanin (2016) mukaan
asiakaskosketuspinnat edustavat mité tapahtuu asiakkaan ndkokannasta, ja siksi niiden tarkastelu on
tarkedd yrityksille ymmaértddkseen paremmin asiakkaan nédkokantaa. Dhebar (2013) jakaa
kosketuspinnat kuuteen vuorovaikutukselliseen pisteeseen, joissa yritys on kosketuksessa

asiakkaisiinsa: ihmiskohtaamisiin, tuotteeseen, palveluun, kommunikaatioon, tilaan ja elektroniseen.

Lemonin ja Verhoefin (2016) kuvaamaa asiakasmatkan prosessia (kuvio 2.) voidaan tulkita
kosketuspintamatkaorientoituneeksi (eng. “touchpoint journey orientation”) ajattelutavaksi johtaa
asiakaskokemusta (Homburg, Jozi¢ & Kuehnl, 2017). Homburg et al. (2017) mukaan
kosketuspintamatkaorientoituneessa ajattelutavassa korostuu kosketuspintojen perustamisen tirkeys
koko asiakkaan ostoprosessin ajalle tirkeimpénd toimena markkinoita koskevassa péaéatoksenteossa.
Téssd ajattelutavassa yhdistyy asiakaskokemuksen jatkuva luonne ja kokemusperdisten vastausten
kehittyminen ajan kanssa. (Homburg et al, 2017) Lemon ja Verhoef (2016) jakaa

asiakaskosketuspinnat neljddn kategoriaan: bridndin omistamat, yhteistydokumppanin omistamat,



asiakkaan omistamat ja sosiaaliset/ulkopuoliset kosketuspinnat. Namé kaikki asiakaskosketuspinnat
kuuluvat jokaiseen asiakaskokemuksen vaiheeseen, mutta asiakas ei vilttdiméittd ole

vuorovaikutuksessa niiden kanssa jokaisessa asiakaskokemuksen vaiheessa. (Lemon & Verhoef,

2016)

Briandin omistamat kosketuspinnat asiakaskokemuksen aikana ovat niitd vuorovaikutuksia asiakkaan
kanssa, jotka ovat yrityksen suunnittelemia, johtamia ja sen hallinnan alaisia. Siihen sisdltyy kaikki
brindin omistama media (mainostaminen, verkkosivustot, uskollisuus ohjelmat) ja brindin
hallitsemat markkinointimixin komponentit (tuotteen ominaisuudet, pakkaus, palvelu, hinta,
myyntivoima). (Lemon & Verhoef, 2016) Harrison (2013) puhuu, ettd on brindin omistamia (esim.
verkkosivustot) sekd brindin ansaitsemia (esim. suositukset perheelle ja ystéville) kosketuspintoja.
Téassd asiakaskokemuksen tutkimistavassa “brindin ansaitsemat kosketuspinnat” voidaan katsoa

siséltyvén sosiaaliseen/ulkopuoliseen kategoriaan.

Yhteistyokumppanin omistamat kosketuspinnat ovat niitd vuorovaikutuksia asiakkaan kanssa
asiakaskokemuksen aikana, jotka yritys on suunnitellut, johtaa tai hallitsee yhdessd yhden tai
useamman  yhteistyokumppaninsa kanssa.  Yhteistyokumppanit voivat olla esimerkiksi
markkinointitoimistoja, tukku, usean toimittajan kanta-asiakasohjelman yhteistyokumppanit ja
viestintdkanavien yhteistyokumppanit. Asiakkaan ndkokannalta brindin omistaman ja
yhteistybkumppanin ~ omistaman  kosketuspinnan raja  saattaa olla  hdilyvd. Téméin
asiakaskosketuspinnan vaikutukset asiakaskokemukseen ovat kirjallisuudessa vield jokseenkin

epaselvid. (Lemon & Verhoef, 2016)

Asiakkaan omistamat kosketuspinnat ovat asiakkaan toimintoja, jotka ovat osa yleistd
asiakaskokemusta, mutta joihin yritys, sen yhteistyokumppanit tai muut eivit voi vaikuttaa tai hallita.
Esimerkiksi ennen ostoa, kun asiakas miettii omia tarpeitaan ja mieltymyksidén. Ostovaiheessa
asiakkaan valinta maksutavastaan kuvastaa asiakkaan omistamaa kosketuspintaa, vaikkakin yrityksen
yhteistyokumppanilla saattaa olla siind jokin rooli. Kaikkein kriittisin asiakkaan omistama
kosketuspinta ilmenee oston jélkeisessd vaiheessa, kun kulutus ja kdyttdminen ovat keskeisessd

roolissa. (Lemon & Verhoef, 2016)

Sosiaaliset/ulkopuoliset kosketuspinnat késittdvat muiden ihmisten tirkeyden asiakaskokemuksessa.
Asiakkaat ovat ulkopuolisten kosketuspintojen (esim. muiden asiakkaiden, vertaisvaikuttajien,

itsendisten informaatioldhteiden ja eri ympéristdjen) ympardiménd koko asiakaskokemuksen ajan.
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Vertaiset saattavat vaikuttaa, pyydetysti tai pyytdmattd, asiakaskokemukseen sen kaikissa kolmessa
vaiheessa. Muut asiakkaat saattavat vaikuttaa asiakkaisiin kéyttdytymisellddn tai pelkdlld
olemuksellaan, etenkin ostovaiheessa tai heti oston jidlkeen (esim. teatterit, konsertit,
urheilutapahtumat). (Lemon & Verhoef, 2016) Lemon ja Verhoef (2016) nostavat esille, ettd
sosiaalista mediaa on tutkittu viime vuosina paljolti markkinoinnillisessa kirjallisuudessa, mutta

sosiaalisen median vaikutusta asiakaskokemukseen ei ole laajalti tutkittu.
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3. Inbound-markkinointi

Vuonna 2006 Gronroos kertoi, ettd viimeisen 25 vuoden aikana markkinointi on muuttunut ilmiona
luoden uusia markkinoinnin aloja, kuten esimerkiksi verkosto-, suhde- ja palvelumarkkinointi. Ndma
markkinoinnin ldhestymistavat korostavat vuorovaikutusta, eivétkd pelkéstddn vaihdantaa, jota on
pidetty perinteisen markkinoinnin keskeisend késitteend. (Gronroos, 2006) Schultz, Macdonald &
Baines (2012) puhuvat integroidusta markkinointiviestinnistd, jonka tarkoituksena on yhdistdd
perinteinen outbound-markkinointi ja asiakkaan ymmaértdminen. Integroidun markkinointiviestinnin
padajatus on yhtendistdd markkinointiviestinta kaikilla yrityksen hyddyntdmilld kanavilla ja yhdistaa
sithen asiakasldhtdinen ajattelutapa. Schultzin et al. mukaan ymmartdmailld ensin miké vaikuttaa
asiakkaiden  kdyttdytymiseen, pystymme vasta sitten  suunnittelemaan  sopivampaa
markkinointiviestintdd, jolla pystymme oikeasti suostuttelemaan asiakkaita ja vaikuttamaan heihin.

(Schultz, Macdonald & Baines, 2012)

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) puhuvat, ettd markkinoinnin tulisi olla horisontaalista, kaiken
kattavaa ja sosiaalista. Horisontaalisuudella tarkoitetaan, ettd asiakkaat tulisi ndhdd yrityksen ja
brindin ystévind, ja yrityksen tulisi olla aito rehellinen heitd kohtaan. Vain taten bréndistd voi tulla
asiakkaan luottamuksen arvoinen. Kaiken kattavuudella tarkoitetaan, ettd maantieteelliset ja
demografiset suojamuurit ovat murtuneet sosiaalisen median tuloksena, joka mahdollistaa ihmisten
ja yritysten vilisen kommunikoinnin. Sosiaalisella tarkoitetaan, ettd asiakkaan ostoprosessista on
tullut jatkuvasti yhd enemmén sosiaalisempi tapahtuma. Asiakkaan sosiaalinen ympyrd vaikuttaa
asiakkaan péddtoksen tekoon jatkuvasti yhd enemmaén. Asiakkaat etsivdt nykydin paljon enemmén
neuvoja ja arvosteluja, niin internetistd kuin sen ulkopuoleltakin. (Kotler, Kartajaya & Setiawan,

2017)

Halligan & Shah (2014) puhuvat asiakkaiden ostokdyttdytymisen muutoksesta. Heiddn mukaansa
ihmiset eivédt halua endd tulla hiirityksi markkinoijien tai myyntihenkildiden toimesta, vaan he
haluavat tulla autetuksi. He alkoivat puhua “inbound-markkinoinnista”, jossa tarkoituksena oli
“vetdd” asiakkaat mukaan osaksi yrityksen markkinointia jakamalla tarpeellista tietoa, luomalla
hyodyllistd sisédltod sekd olemalla yleisesti auttava. Tdméd oli vastaus perinteiselle “outbound
markkinoinnille”, jossa tarkoituksena oli vain tyontdd yrityksen markkinointisanoma ulos
asiakkaiden ulottuville. (Halligan & Shah, 2014) Inbound-markkinoinnin toiminnot voidaan nihda
suorana vastauksena Kotlerin et al. (2017) kuvaaviin nykyaikaisen markkinoinnin piirteisiin.

Sosiaalinen media mahdollistaa yhteyden yrityksen ja asiakkaan vélilld. Yritys pystyy luoda
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informatiivista ja hyodyllistd sisdltod asiakkaalle, jonka asiakas itse voi hyddyntdd tai olla
hy6dyntdmattd. Asiakkaalla on mahdollisuus kéyda aitoa keskustelua yrityksen kanssa ja osallistuttaa

sithen muitakin ithmisié sosiaalisesta piiristaan.

Inbound-markkinointia voidaan kuvailla digitaalisena markkinointina, jonka tarkoituksena on auttaa
asiakkaita 10ytdmaén yritys internetistd eikd toisinpdin. Tdmi mahdollistaa yritykselle avoimen ja
“dlykkddn” kommunikaation asiakkaan kanssa luoden henkilokohtaisen suhteen heidén vililleen.
(Hiiify, 2018; Patrutiu-Baltes, 2016). Fishkin ja Hegenhaven (2013) kuvailevat inbound-
markkinointia niiksi toiminnoiksi, joilla yritys voi hankkia litkennetté ja huomiota sivustolleen ilman
suoria kuluja. Inbound-markkinointi edellyttdd yritykseltd erittdin huolellisesti toteutettua
kohdentamista, ja tdlle kohdeyleisdlle rdtiloityd viestintdd korkea laatuisella sisdllolld (Patrutiu-
Baltes, 2016). Jotta kohdentaminen onnistuisi hyvin, tulee yritykselld olla késitys siitd, mité asiakkaat

kokevat kdyttidessdédn yrityksen tarjoamaa palvelua. Tdmai edellyttdd asiakkaan aitoa kuuntelemista.

Ymmairtddkseen asiakaskokemuksen kokonaisvaltaisesti tulee yritysten selvittdd customer journey”
eli asiakasmatka. Asiakaskokemusta ja —matkaa on tutkittu viime vuosikymmenen aikana kasvavassa
médrin ja todettu, ettd asiakaskokemusta on todella vaikeaa johtaa, kun elimme aikakautta, jossa
asiakkaalla on enemmin valtaa kuin koskaan aiemmin. Asiakas paittii itse asiakasmatkastaan, johon
yritys voi vaikuttaa tarjoamalla erilaisia vaihtoehtoja, joista asiakas itse valitsee hénelle sopivimmat
palvelut/tuotteet. (Lemon & Verhoef, 2016) Inbound-markkinointi tarjoaa yrityksille tydkalun, jolla

ne voivat tuottaa erilaisia vaihtoehtoja asiakasmatkalle.

3.1. Palvelulahtoisesta ajattelutavasta inbound-markkinointiin

Lusch ja Vargo (2004) havaitsivat, ettei asiakkaille riitd endé pelkka tuotteen ohella tarjottu palvelu.
Asiakkaat haluavat kokonaisuuksia, jotka palvelevat heiddn arvontuotantoprosessiaan. Lusch ja
Vargo (2009) esittavit yhteyden palveluldhtdisen ajattelutavan (eng. “service-dominant logic) ja
inbound-markkinoinnin vililld. Palveluldhtoisessd ajattelutavassa véltetdén tuotteen ja palvelun
erottelua, jonka kautta pyritddn ymmartdmaén yhteys tuotteen ja palvelun vililli. Gummesson (2008)
korostaa arvoketjun muutosta palveluldhtdisessd ajattelutavassa, jossa siirrytdéin asiakaskeskeisestd
ajattelusta tasapainotettuun ajatteluun (eng. “balanced centric”) asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla.
Gummesson jatkaa: “Erottelemalla palvelun tarjoajan ja asiakkaan me viemme heité pois kontekstista

ja niiden keskindisriippuvuudesta; palvelun luominen yhdessd (eng. “co-creation”) on
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valttdmattomyys.” (Gummesson, 2008) Tassd ldhestymistavassa korostuu palvelun tarjoajan sekd
asiakkaan tarpeet ja halut. Molemmat osapuolet voidaan nédhdéd yhdenvertaisina osapuolina palvelun

arvon tuottamisessa.

Sensing & Experiencing Sensing & Experiencing
Creating Creating

Integrating Resources Integrating Resources
Learning Learning

Kuvio 3. Arvon tuotannon prosessi palveluldhtoisessd ajattelutavassa (Lusch & Vargo, 2009)

Luschin ja Vargon (2009) kuvaamassa arvon tuotannon prosessissa palveluldhtdisen ajattelutavan
mukaan (kuvio 3.) arvo syntyy palvelun tarjoajan ja sen kdyttijin yhteistyond. Kuvio voidaan tulkita
yhtenevén tismiddmaan ldhes tdydellisesti jo aiemmin esiteltyyn tasapainotettuun ajatteluun palvelun
tarjoajan ja asiakkaan vililld (Gummesson, 2008). Kuviossa on osapuolet A ja B (Actor-A ja Actor-
B), joista kumpi vain voi olla palvelun tarjoaja tai asiakas. Molemmilla osapuolilla on yhtenevit roolit
palvelun arvon luomisessa. Tuoteldhtdisessd ajattelutavassa yritys ja asiakas ndhdddn toistensa
vastakohtina, jossa arvon ndhdddn syntyvén ainoastaan yrityksen toimesta ja asiakas on kokematon
ja tietdmiton osapuoli, joka vain kuluttaa tuotteen ja sen arvon. Lusch ja Vargo (2009) luonnehtivat,
ettd palveluldhtOisessd ajattelutavassa asiakas ndhdddn yhteistyokumppanina, jonka kanssa
markkinointia toteutetaan (eng. “marketing with”) ja arvoa luodaan, kun taas tuoteldhtdisessd

ajattelutavassa asiakkaalle toteutetaan markkinointia (eng. ”marketing to’) ja hinelle luodaan arvo.

Lusch ja Vargo (2009) listaavat nelja palveluldhtdisen ajattelutavan keinoa, joilla yritykset voivat

kehittda inbound-markkinointiaan. Niitd ovat:

1. Asiakkaan kanssa tapahtuvan arvon yhdessé tuottamisen (eng. ’co-production”) ja yhdessa
luomisen (eng. ’co-creation’) edistdminen.

2. Asiakkaiden sisdllyttiminen markkinoinnilliseen dialogiin.

3. Tunnistaa, ettd jokainen yksittdiselle asiakkaalle luotu arvo on ainutlaatuinen.

4. Ottaa oppiminen halukkaasti vastaan.
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Markkinoinnillisella dialogilla tarkoitetaan siirtymistd perinteisestd outbound-markkinoinnista
asiakkaita siséllyttdvain keskusteluun. Keskustelun tulisi olla avointa ja rehellistd sekd sen tulisi
tapahtua niin yrityksen ja asiakkaiden viélilld kuin itse yrityksen sisélld. Ainutlaatuisuudella viitataan
sithen, ettd toisin kuin tuotteet, palvelut eivit ole standardoituja. Palvelun lopullisen arvon maérittad
jokainen yksilo itselleen. Palveluldhtdisen ajattelutavan mukaan yrityksen todellista suoriutumista
markkinoilla kuvaa kuinka se oppii ymmartdméain markkinoitaan ja sen asiakkaitaan. (Lusch &
Vargo, 2009) Tastd voidaan péitelld, ettd inbound-markkinoinnista voi tehdd tehokkaampaa ja
kokonaisvaltaisempaa kun asiakkaat katsotaan yhteistyokumppaneina, joiden kanssa toteutetaan
markkinointia ja luodaan arvoa. Néitd toimia voidaan pitdéd palveluldhtdisen ajattelutavan ytimena.

(Lusch & Vargo, 2009)

3.2.  Inbound-markkinoinnin toiminnot

Jotta yritys voisi siirtyd outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin, on sen lakattava
“héiritsemdstd” kohdemarkkinoillaan olevia ihmisid ja sen sijaan pohtia ”Kuinka ihmiset 10ytévit
meiddt?”. Tami edellyttdd, ettd yrityksen asiakkaille tarjoama arvo on merkittdvdd/ainutlaatuista
(eng. “remarkable”). Halligan ja Shah (2014) nostavat esille kaksi syytd, miksi yritysten strategian
tulisi olla merkittavé. Ensiksi he mainitsevat, ettd internet on avannut markkinoita niin potentiaalisille
asiakkaille kuin kilpailijoillekin. Tavoitteena tulisi olla niin merkittdvd ja ainutlaatuinen kuin vain
mahdollista, ja télld tavalla erottua kilpailijoista. Toiseksi Halligan ja Shah muistuttavat, ettd
ainutlaatuiset ja merkittdvét ideat levidvat internetissi todella nopeasti, kun taas ei-merkittévit ideat

jaavat 1oytamattd. (Halligan & Shah, 2014)

Inbound-markkinoinnilla ja siséltomarkkinoinnilla on paljon yhteisié piirteitd ja ne voidaan katsoa
toisiansa tdydentiviksi. Pulizzi (2012) mdidirittelee siséltomarkkinoinnin: “Sisdltomarkkinointi on
johdonmukaista arvokkaan, merkityksellisen ja mukaansatempaavan siséllon luomista brindin
omasta toimesta.” Halliganin ja Shahin (2014) mukaan sisdltomarkkinointi on inbound-
markkinointistrategioiden ydin, silld hakukonemarkkinointi ja sosiaaliset sivustot yhdessé sosiaalisen
media markkinoinnin kanssa muodostavat inbound-markkinoinnin siemenet. Content Marketing
Instituten (2011) mukaan inbound-markkinointi on vain osa sisdltomarkkinointia. Molemmissa
markkinoinnin suuntauksissa sisdltd on keskeisessd asemassa, mutta inbound-markkinoinnissa

keskitytddn enemmaén yrityksen 16ydetyksi tulemiselle. Halligan ja Shah (2014) nostavat esille, ettd
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inbound-markkinoinnin todellinen voima ei ole ainoastaan sen kyky vetdd enemmén ihmisid
yrityksen puoleen, vaan myds sen kyky saada enemmén ihmisid muuntumaan vierailijasta yritystd

kohtaan kiinnostusta osoittaneeksi “’liidiksi”.

Kuinka sitten inbound-markkinointia kdytdnnossd toteutetaan? Johnson (2013) kuvaa inbound-
markkinoinnille neljd vaihetta: 1) Vahvan sivuston luominen ja yllépitiminen. 2) Siséllon luominen.
3) Tuottaa liikennettd sivustolle. 4) Konvertoi liikenne ”liideiksi” (eng. “leads™); ja liidit”
myynneiksi. Inbound-markkinointiprosessia voidaan myds kuvata neljalla verbilld: 1) Houkuttele
(eng. “attract”) 2) Konvertoi (eng. “convert”) 3) Sitouta (eng. ’close”) 4) Ilahduta (eng. delight”)
(HubSpot, 2018). Tassé tutkimuksessa tarkastellaan inbound-markkinointia HubSpotin (Halliganin
ja Shahin perustama markkinointiyritys) kuvaileman prosessin kautta. Johnsonin kuvaamat vaiheet
siséltyvat myos HubSpotin esitteleméédn prosessiin, mutta se ei ole yhta kattava ja kokonaisvaltainen
tapa tarkastella inbound-markkinointiprosessia, sekid sen voidaan tulkita pédttyvin konvertoinnin

loppuun.

3.2.1. Houkuttele

Inbound-markkinointi alkaa sisdllostd (HubSpot, 2018). Sisdllolld tarkoitetaan kaikkea mitd
organisaatio tuottaa jakaakseen ja levittddkseen eri verkostoihin, kuten sosiaaliseen mediaan, video-,
blogi-, podcast- tai muille sivustoille (Handley & Chapman, 2012). Halligan ja Shah (2014) esittadvit,
ettd yrityksen markkinointitoimea tulisi ajatella puoliksi markkinointina ja puoliksi
kustantajana/julkaisijana. Aiemmin mainittu merkittdvyys (remarkability) koskee etenkin sisiltoa, ja

se on menestyksekkadn inbound-strategian perusta (HubSpot, 2018).

Sisdllon merkittdvyys on hyvin tirkedd houkuttelun kannalta, jotta vieraista ihmisistd saadaan
vierailijjoita. Merkittdva sisdltd houkuttelee muita sivustoja jakamaan sisdltodsi, samalla viitaten
yrityksesi sivustoon. Tilld tavoin saadaan muista sisdltod tuottavista sivustoista houkuttelijoita
yrityksesi sivustolle. Merkittidvd siséltd tulee myds helposti ja nopeasti jaetuksi sosiaalisessa

mediassa, kuten Twitterissd, Facebookissa ja LinkedInissd. (Halligan & Shah, 2014)

Merkittidvin sisdllon luonti on kuitenkin turhaa, ellei ihmiset 16ydé sitd. Hiiifyn sivustolla (2018)
korostetaan, ettd vetddkseen puoleensa uusia kontakteja houkutteluvaiheessa, tulisi yrityksen vastata

ihmisten kysymyksiin verkossa, erityisesti blogien ja hakukoneoptimoinnin avulla. Vastaaminen
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tapahtuu proaktiivisesti, eli vastaus on saatavilla heti, mikéli tietty kysymys esitetddn verkossa.
Hakukoneoptimoinnilla voidaan vaikuttaa siithen, ettd kuinka korkealle hakutuloksissa hakukone
sijoittaa yrityksen sivuston, kun kayttdjd etsii hakukoneella yrityksen liiketoimintaan liittyvid
avainsanoja (Halligan & Shah, 2014). Lin ja Yazdanifard (2014) tutkivat Googlen uutta algoritmia,
joka heiddn mukaansa suosii inbound-markkinointia ja sisdltdmarkkinointia. Algoritmin
tarkoituksena on tuottaa paremmat ja &lykkddmmat hakutulokset painottaen sisdltod, joka

mahdollistaa faktojen 16ytdmisen ja tiedon kerdédmisen verkosta helpommin. (Lin & Yazdanifard,

2014)

Hakukoneoptimointia voi tehdd kahdella tavalla: “white hat” ja ”black hat”. White hat-
hakukoneoptimoinnissa pyritddn parantamaan sivuston sisdltdd aidosti, kun taas black hat-
hakukoneoptimoinnissa pyritiddn saada yrityksen sivusto sijoittumaan korkeammalle hakutuloksissa
manipuloimalla hakukoneen tulosten sijoitusprosessia. (Berman & Katona, 2013) Black hat-tapa on
huomattavasti riskisempdd, silld esimerkiksi Google on sulkenut sivustoja kokonaan pois
hakutuloksistaan huomattuaan, ettd kyseinen yritys on vilpillisesti manipuloinut tulosten
sijoitusprosessia (Halligan & Shah, 2014). Hakukoneoptimointia on tutkittu enemmaénkin (katso:
Amerland, 2013; Fishkin & Hegenhaven, 2013), mutta se ei ole timén tutkimuksen kannalta tétad

tarkastelua tarkedmpéa.

Yrityksen 16ytyminen blogosfdéristd on myos merkittdvad houkuttelun kannalta. Bloggaaminen on
paras yksittdinen toiminto houkutellakseen uusia vierailijoita yrityksen sivustolle. Jotta yritys tulisi
tavoitellun kohderyhmén 10ytaméksi, tulisi sen luoda koulutuksellista siséltod, joka puhuttelee
vierailijoita ja vastaa heidén kysymyksiinsi, joiden takia he paittivét vierailla sivustolla. (HubSpot,

2018)

Bloggaaminen on hyddyllistd monellekin liiketoiminnalle ja sille voi nimetd neljd syyti:

1. Se auttaa yritystd vakiinnuttamaan asemaansa ajatusjohtajana (eng. “thought leader”)
markkinoillaan.

2. Blogin dynaamisen luonteen ja johdonmukaisen uuden sisdllon luomisen seurauksena, blogi
muuttaa yrityksen sivuston online esitteesté eldvéksi hubiksi (eng. ”hub”) markkinoillesi.

3. Blogi tarjoaa potentiaalisille asiakkaille keinon sitoutua yrityksen kanssa, ilman ahdistavaa
myyntipuhetta. Keskusteleminen potentiaalisten asiakkaiden kanssa blogin kautta rakentaa
asiakkaiden luottamusta yritystd kohtaan, mutta se ei tule hetkessd ja yrityksen tulee

aktiivisesti vastata sille esitettyihin kysymyksiin.
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4. Blogi nostaa huomattavasti sivustosi hakukonetulosten sijoitusta. Mitd enemmén sivuja
(blogi-artikkeleita) sivustollasi on ja mitd enemmaén niitd on jaettu muilla sivustoilla, sitd
paremmin Google tarjoaa sivustoasi useita avainsanoja vastaan. Blogin tulee jatkuvaa, jotta
artikkeleita kertyy, sekd artikkelien sisdllon tulee olla merkittivia, jotta muut haluavat jakaa

niitd. (Halligan & Shah, 2014)

Yrityksen blogissaan julkaisemat artikkelit ovat suuressa roolissa, millaisen kuvan potentiaaliset
asiakkaat saavat yrityksestd (Patrutiu-Baltes, 2016). Luonnollisesti huonot artikkelit vaikuttavat
yrityskuvaan negatiivisesti, joten siséllon merkittivyyden lisdksi yritysten tulee kiinnittdd huomiota

artikkelin laatuun yleisesti.

3.2.2. Konvertoi

Kun vieraista ihmisistd on tullut vierailijoita houkuttelun ansiosta, on seuraava vaihe konvertoida
vierailijoista liidejé. Liidit ovat henkilditd, jotka ovat osoittaneet kiinnostusta yrityksen tuotteeseen
tai palveluun jollakin tavalla (HubSpot, 2018b). Perinteisen markkinoinnin tarkoituksena on ollut
tuottaa nakyvyyttd ja brandin tunnettuutta, mutta sen tyokalut eivét riitd konvertoimaan vierailijoista
liildejd. Inbound-markkinointi tarjoaa tydkalut kyseiseen ongelmaan. (Johnson, 2013) Halligan ja
Shah (2014) kuvaavat kovertointia: ”Konvertointi on taidetta ja tiedettd, kuinka rohkaista sivuston

vierailijoita sitoutumaan enemmén liiketoimesi kanssa.”

Konvertointi alkaa keskustelun avaamisella. Sellaisella tavalla, joka sopii vierailijoille parhaiten,
kuten esimerkiksi: viesti, lomake tai tapaaminen. Kun yritys on yhteydessé vierailijoidensa kanssa,
tulee sen vastata heidén esittimiin kysymyksiin ja tuottaa heille relevanttia sisédltod, joka on heille
mielenkiintoista ja arvokasta. (HubSpot, 2018) Yrityksen tulee my0s varmistaa, kun vierailija on
yrityksen sivustolla, hdnelle on tarjolla useita paikkoja, joissa konvertoitua. Tdméd voidaan saavuttaa
selkeilld kehotuksilla toimintaan (eng. “call-to-actions”), selkeélld aloitussivulla ja strategisesti
sijoitetuilla lomakkeilla eri puolin sivustoa. (Hiiify, 2018) Aloitussivun tulee tarjota vierailijalle se
informaatio, jota hén etsi avainsanoilla tai muulta sivustolta 16ytyneen linkin kautta (Johnson, 2013).
Calls-to-action eli vierailijoille kohdistetut kehotukset toimintaan yrityksen sivustolla ovat yksi
tarkeimmistd, ellei jopa tarkein, tekijd vierailijoiden konvertoinnissa liideiksi. Call-to-actioneita ovat
vakuuttavat tarjoukset, joissa vierailijoita pyydetdéin antamaan yhteystietonsa jotain vastinetta

vastaan, esimerkiksi yrityksen uutiskirjeen tilaaminen sdhkdpostiin vierailijan yhteystietoja vastaan.
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(HubSpot, 2018c) Halligan ja Shah (2014) esittdvét kirjassaan neljd ominaisuutta, joita call-to-action
tulisi ilmentdé onnistuakseen:

1. Arvokas (Valuable)

2. Helppokayttdinen (Easy to use)
3. Nékyvéd (Prominent)
4

Toimintapainotteinen (Action oriented)

Arvokkuudella viitataan merkittdvyyteen, jolla tarkoitetaan, ettd call-to-actioneiden tulisi tarjota
jotain arvokasta siséltdd. Sen pitdisi tarjota kayttdjélle/tilaajalle hyodyllistd tietoa, jota hén tarvitsee
ja kokee hyddylliseksi. Tarjoama voi olla esimerkiksi webseminaari, e-kirja, ilmainen kokeilujakso
tai tutkimuksia. (Halligan & Shah, 2014) Mikéli henkil6 on yrityksen uutiskirjeen tilaaja, osallistuu
webseminaareihin tai seuraa yritystd sosiaalisessa mediassa, on konvertoituminen 750%

todennikoisempéd, kuin perinteisen outbound-markkinoinnin keinoin (Gregg, 2018).

Helppokéyttoisyydelld tarkoitetaan, ettd call-to-actioneiden tulisi olla selkeitd, yksinkertaisia
(muutama sana) ja niistd tulisi selvitd nopeasti millaista toimintaa edellytetddn ja mikd on sen
toiminnan tulos. Nékyvyyden kannalta on tirkedd, ettd call-to-actioneita on useita ja niité tulisi olla
jokaisella sivuston sivulla. Call-to-actioneiden tulisi myds olla klikattavia kuvakkeita suhteellisen
suurella fonttikoolla, jotta ne erottuvat selkeésti. Toimintapainotteisuudella tarkoitetaan, ettd call-to-
actionin tulisi kannustaa ja viitata toimintaan. On suositeltavaa, ettd sen ensimmadinen sana olisi verbi.

Esimerkiksi: ”Testaa tietosi” tai ”Voita kilpailussamme”. (Halligan & Shah, 2014)

Asiakassuhteiden hallinta (CRM) liittyy myos konvertointi-vaiheeseen. Yrityksen tulisi pitdd kirjaa
liideistdédn ja kerdtd ne yhdeksi keskitetyksi yhteystietojen tietokannaksi (HubSpot, 2018).
Konvertoinnin  toteutumista on helpointa seurata mittaamalla “vierailijasta liidiksi”-

konvertoitumisastetta sdannollisesti (Halligan & Shah, 2014).

3.2.3. Sitouta

Téssd vaiheessa liideistd pyritddn saada asiakkaita. Liidit ovat antaneet yhteystietonsa yritykselle ja
ovat nyt valmiita tullakseen nurturoiduiksi (eng. “nurtured”) ostajan matkan (eng. ’buyer’s journey”)
kautta (Hiiify, 2018). Nurturointi on suoraan suomennettuna vaalimista/hoivaamista. Téssd
tapauksessa nurturoinnilla tarkoitetaan niitd toimintoja, joita yritys voi tehdéd edistidékseen liidin

matkaa kohti varsinaista asiakkuutta eli ostoa. Ostajan matka vastaa aiemmin tdssd tutkimuksessa
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esiteltyd asiakasmatkan ostoprosessia, mutta siihen ei kuulu oston jilkeinen vaihe (katso kuvio 2.).

Nurturoinnin tulee olla henkildkohtaista ja oikein kohdennettua heidin kiinnostustensa mukaan.

Jotta nurturointi tulisi toteutettua oikein, tulee yritykselld olla jokin tapa erotella liidejddn toisistaan.
Halligan ja Shah (2014) tuovat esille, ettd kaikki liidit eivét ole saman arvoisia ja yritysten tulisi
luokitella ja arvostaa liidinsd. Jotkut liidit vaativat enemmaén inbound-markkinoinnin toimintoja, kun
taas jotkut liidit saattavat sitoutua jo pelkéstdén outbound-markkinoinnillisilla toimilla. Scott
Tousley, HubSpotin kasvumarkkinoija, kertoo Mary Shacklettin haastattelussa, ettd 44%
myyntihenkildistd luovuttavat ensimmadisen seurantaviestin (eng. “follow-up email”) jdlkeen, kun
keskimidrdisesti 80% toteuneista myynneistd tarvitsee viisi seurantaviestid (Shacklett, 2017).
Seurantaviestilld tarkoitetaan liideille ldhetettyd viestid, joilla heitd muistutetaan yrityksen
tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta tarkoituksena kannustaa liidid kohti ostoa. Luonnollisesti B2B-

myynnit vaativat enemmaén ty6td ja aikaa kuin B2C-myynnit.

Halligan ja Shah (2014) painottavat liidien mittaamista paitsi maéréllisesti myds laadullisesti. Talld
tavoin yritys voi kohdentaa ajankdyttonséd niihin liideihin, joista suurimmalla todennédkoéisyydelld
tulee hyvid asiakkaita yritykselle. Liidien arvostamiseen ei ole olemassa yhtd oikeaa tapaa, mutta
Halligan ja Shah nostavat esille muutamia tunnuslukuja ja liidien kéyttdmistd kuvaavia tekijoitd,

joista on hyoty liidien arvioinnissa:

e Miti kautta liidi 16ysi yrityksen?
e Montako kertaa liidi on kdynyt yrityksen sivustolla?
e Kuinka moneen ja mihin call-to-actioneihin liidi on tarttunut?

e Yrityksen tekemit kyselylomakkeet, joihin liidi on vastannut. (Halligan & Shah, 2014)

Némai tekijat liittyvdt suoraan inbound-markkinoinnin houkuttelu- ja konvertointi-vaiheeseen.
Merkittdva sisdltd oikein kohdennettuna tuo yritykselle laadukkaimmat liidit, joista yritykselld on

mahdollisuus saada hyvié asiakkaita.

Kun liidit ovat arvosteltu ja kirjattu systeemiin, pystyy heille kohdentamaan nurturointia
segmenteittdin. Kohdennetun nurturoinnin mééri ja tapa tulisi vaihdella segmenteissd. Halligan ja
Shah (2014) esittivit, ettd segmenteille tulisi kohdentaa omanlaisensa nurturointi-ohjelmat, joissa

tulisi painottua sisdllon merkittavyys, hyddyllisyys ja kehottaminen toimintaan. Ohjelma ei saa olla
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lilan myyvé, silld tavoitteena on, ettd liidi haluaa saada viestejd yritykseltd, silld jokaisen

vuorovaikutuksen liidin ja yrityksen valilld tulisi luoda arvoa liidille (Halligan & Shah, 2014).

3.2.4. llahduta

Inbound-markkinointiprosessin viimeisessd vaiheessa on yrityksen tarkoitus ilahduttaa (eng.
“delight”) asiakkaittaan, jonka pddméédrdnd on muuntaa asiakkaista yrityksen puolestapuhujia.
Inbound-markkinoinnissa on vahvassa roolissa merkittdvien kokemusten tuottaminen asiakkaille.
Onnistuneesti toteutuneen inbound-markkinoinnin yhtend ilmentyménd voidaan pitdd asiakkaiden
odotusten kasvu. Tamé edellyttdd, ettd yritysten tulee kyetd ilahduttamaan asiakkaitaan, jotta he
ostaisivat enemmadn, pysyisivit pidempéddn asiakkaina sekd kertoisivat yrityksestd ystévilleen ja

olisivat muutenkin halukkaita mainostamaan yritystd suullisesti. (HubSpot, 2018)

Asiakasilahtuneisuus ei tarkoita samaa kuin asiakastyytyviisyys. Ilahtuneisuutta voidaan kuvailla
affektiiviseksi, ikimuistoiseksi ja vapaamuotoiseksi, kun tyytyvdisyyttd voidaan kuvailla
kognitiiviseksi, mieleenpainuvaksi ja kaaviomaiseksi. (Herman, 2005) Tyytyviisyyttd voidaan pitda
kokemuksena, josta asiakkaat voivat kertoa ldheisilleen. Ilahtuneisuus voidaan ndhdd kokemuksena,

josta asiakkaat haluavat kertoa kaikille.

Asiakkaista saattaa muodostua yritykselle niiden suurimpia ja vannoutuneita faneja tai niiden
pahimpia parjaajia. Kaikki riippuu siitd, kuinka hyvin yritys ymmart4é asiakkaitaan. (HubSpot, 2018)
Pulizzi (2012) julistaa, ettd yrityksen ddrimmaéisend tavoitteena tulisi olla muodostaa asiakkaista
yhteiso yrityksen puolestapuhujista, jotka ovat valmis taistelemaan yrityksen briandin puolesta. Ei ole
olemassa yleistettdvissd olevaa tapaa, jolla luoda fanaattinen asiakaskanta, vaan se perustuu

yrityskohtaisesti asiakkaiden ymmartdmiseen.

Ilahduttamiseen liittyy aiemmin tutkimuksessa esitellyn ostoprosessin kolmannen vaiheen (oston
jdlkeinen vaihe) piirteet. Inbound-markkinoinnin nékdkannalta tarkasteltuna jdlleen painottuu
siséllon merkittavyys. Oston jdlkeen asiakas ei halua kannustavaa myyntipuhetta uudelleen, vaan hin
haluaa jotain muuta arvoa, joka kannustaa héintd uuteen ostoon. (HubSpot, 2018) Avaimena
asiakasilahtuneisuuteen voidaan pitdd neljaa kdytantoa, joita yrityksen tulisi toteuttaa oston jalkeen:
1. Ratkaise asiakkaiden ongelmia.
2. Ole auttavainen.

3. Auta asiakkaita pddsemddn heidén tavoitteisiinsa.
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4. Ole innostava ja innostunut. (HubSpot, 2018d)

Hyvin tidrkedd ilahduttamisessa, on ettd asiakas kokee tulevansa autetuksi sitd pyytdessdin.
Sosiaalinen media on erinomainen tapa tavoittaa asiakkaita ja olla yhteydessa heihin. Parhaimmassa
tapauksessa asiakkaat muodostavat omia yhteisdjddn sosiaalisiin medioihin brédndin ympdrille.
Esimerkiksi Applen ldsndolo sosiaalisessa mediassa on hyvin vihiistd, ellei jopa olematonta, mutta
sen asiakkaat ovat muodostaneet suuren méiirén erilaisia kanavia ja yhteisjé, joissa he keskustelevat

bréandiin liittyvisté asioista (Pulizzi, 2012).

3.3. Asiakasmatkan ilmentymat inbound-markkinoinnissa

Tutkimuksessa kisittelyisti teorioista voidaan havaita, etté niissé on keskendén paljon yhtéldisyyksia.
Lemonin ja Verhoefin (2016) kuvaamassa asiakkaan ostoprosessissa on kolme vaihetta painottuen
asiakkaan kayttytymykselliseen ndkokantaan, kun taas Halliganin ja Shahin (2014) esittdméssd
inbound-markkinointiprosessissa on nelja vaihetta korostaen yrityksen toimintaa. Voidaankin tulkita,
ettd tehokkaasti toimivan inbound-markkinoinnin taustalla tulee olla vahva ymmarrys asiakkaan

ostoprosessista.

Seka asiakkaan ostoprosessiteorian, ettd inbound-markkinointiprosessin padmadrind on saada asiakas
ilahdutetuksi. Inbound-markkinoinnilliselta kannalta katsottuna asiakkaan ilahduttaminen on jatkuva
yrityksen toimesta tapahtuva toiminto, jonka tarkoituksena on saada asiakkaista yrityksen
puolestapuhujia. (HubSpot, 2018) Ostoprosessin kannalta tarkasteltuna, ilahduttaminen on ldhtoisin
puhtaasti palvelun laadusta eli palvelun ylittdessd asiakkaan odotukset, kokee asiakas tulleensa
ilahdutetuksi ja on ndin alttiimpi ostamaan uudelleen yrityksen palveluita tai tuotteita (Kotler &
Armstrong, 2018). Mikéli asiakas on alttiimpi uudelleen ostoon, on hidn myds todenndkdisesti
alttiimpi suosittelemaan muillekin yrityksen palveluita tai tuotteita ja sama toisin pdin. Erona néissi
lopputulemissa on ndkokanta yrityksen saamasta hyddystd. Inbound-markkinoinnissa tavoite on
selkedsti asiakaskannan kasvussa, kun taas ostoprosessin kannalta yrityksen tavoite on saada korkea

asiakasuskollisuusaste. Kumpikaan ei kuitenkaan sulje pois toista.

Asiakasmatkaa voidaan tulkita jatkumona, jossa keskitytdén asiakkaan ostokdyttdytymiseen siten,
ettd aiemmat ostoprosessit vaikuttavat nykyiseen ja tuleviin ostoprosesseihin seké asiakas pystyy itse

myo0s vaikuttamaan tuleviin ostotapahtumiin antamansa palautteen avulle (Kuvio 2.). Inbound-
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markkinointiprosessi puolestaan voidaan néhdd janana, jossa tarkkaillaan asiakkaan kehittymistd
yritykselle tuntemattomasta henkildstd yrityksen suosittelijaksi (Kuvio 1.). Molemmat prosessit
késittdvat samat vaiheet, mutta tarkasteluperspektiivi on erilainen. Asiakasmatkassa painotus on
prosessin toistuvuudessa, kun taas Inbound-markkinoinnissa painotetaan ilahduttamisen tarkeytta.
Mikali ilahduttaminen on onnistunut hyvin, voidaankin olettaa, etti asiakkaan ennen ostoa tapahtuva

vaihe on hyvin vdhdistd, ellei jopa olematonta kokonaan.

Asiakaskosketuspinnat ilmenevit jokaisessa asiakasmatkan vaiheessa, niin ne voidaan myos nidhda
ilmenevin inbound-markkinointiprosessissa, mutta niitd ei ole korostettu, silld tarkastelu painottuu
toimintoihin, jotka tapahtuvat padsaantdisesti brandin omistamien kosketuspintojen kautta. Inbound-
markkinointiprosessissa tavoitteena on muodostaa asiakkaista yrityksen puolestapuhujia.
Puolestapuhujat puolestaan suosittelevat yritystd ja sen palveluita ja/tai tuotteita muille. Téssd
ilmenee asiakaskosketuspinta, joka on selkeisti asiakkaan omistama seka sosiaalinen ja ulkopuolinen
kosketuspinta. Sosiaalisen/ulkopuolisen kosketuspinnan kautta yrityksen puolestapuhuja vaikuttaa
houkuteltavaan yritykselle vieraaseen henkil6on. Houkutteluvaiheeseen kuuluu yrityksen 16ydetyksi
tulemiseen, joten yhteistyokumppaneiden omistamat sekd sosiaaliset/ulkopuoliset kosketuspinnat
ovat korostetussa roolissa. Esimerkiksi hakukoneen tarjoamat osumat ovat yhteistydkumppanin
omistama kosketuspinta, joiden kautta yritys on vuorovaikutuksessa potentiaalisiin asiakkaisiinsa.
Kun henkilé klikkaa hakukoneen tarjoamaa linkkid, vaihtuu asiakaskosketuspinta brindin
omistamaksi. Konvertointi, sitouttaminen ja ilahduttaminen tapahtuvat vahvasti brindin omistamien
asiakaskosketuspintojen kautta. Sosiaalinen/ulkopuolinen kosketuspinta vaikuttaa asiakkaaseen koko

asiakasmatkan ajan, joten sen voidaan tulkita myds vaikuttavan koko inbound-prosessin ajan.
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4. Asiakasmatka kohdeyrityksessa

Tutkielman empiria on muodostettu kahdesta haastattelusta saatuun aineistoon. Haastateltavina olivat
kohdeyrityksen yhteisdjohtaja (community manager) ’Haastateltava A’ sekd kohdeyrityksen
toimitusjohtaja ja toinen yrityksen perustajista ’Haastateltava B’. Haastattelut suoritettiin maaliskuun
lopulla ja ne tapahtuivat sdhkopostitse, jotta haastateltavat pystyisivit muotoilemaan vastauksensa
parhaiten ja kattavimmin. Haastattelukysymykset muodostettiin tutkielman etenemisen kannalta
loogiseen jérjestykseen, jotta niiden tulkitseminen olisi sujuvampaa. Haastattelu Haastateltava A:n
kanssa suoritettiin suomeksi ja Haastateltava B:n kanssa englanniksi. Englanninkieliset vastaukset

haastattelusta on kdénnetty tutkielmaan suomenkielelle.

Tutkimuksen kohdeyrityksend on media-alan startup-yritys Yritys X, joka on kuratoitu videopalvelu.
Yritys X:n toiminta sijoittuu kokonaan séhkdiseen ympéristoon. Se tarjoaa useita eri kanavia, jotka
ovat muodostuneet erilaisten kategorioiden ja ilmididen ympdérille. Jokaisella kanavalla on omat
kuraattorinsa, joiden tehtdvdnd on valita omalle kanavalleen sopivimmat videot. Tarkoituksena on
auttaa luomaan sponsoroituja kanavia Youtube-sisdllostd. Palvelu toimii TV- ja mobiilisovelluksena

sekd internetsivustona.

“Yritys X on TV- ja mobiilisovellus sekd sivusto, joka tarjoaa televisiomaisen helpon ja rennon tavan
katsoa ja loytdd videoita verkossa. Tdmdn kokemuksen mahdollistaa asiantuntevat
sisdltokuraattorimme, jotka valitsevat uusimmat ja parhaimmat videot pdivittdin kanavillemme. Ndin
kdyttdjimme voivat vain avata palvelumme, kuten television, ainoana toimintanaan kanavan

vaihtaminen.”’ —Haastateltava B

Yritys X poikkeaa perinteisestd liiketoiminnasta siten, ettd tarkoituksena ei ole myyd4 tuotetta tai
palvelua asiakkaalle. Youtube on videopalveluna kasvanut niin suureksi, ettd Yritys X on l0ytdnyt
likketoiminnan, jonka sisdltd koostuu tdysin Youtubessa julkaistusta siséllostd. Youtuben
ansaintalogiikka perustuu lahes kokonaan mainostuloihin. Tdmé sama ajatus on myds Yritys X:n
takana. Varsinaisen ostotapahtuman puuttuminen vaikuttaakin pitkalti sithen, miltd asiakasmatka
ndyttdd. Yrityksen toimitusjohtaja Haastateltava B kuvailee yrityksen asiakasmatkaa viraalikehin

(eng. “viral loop”) avulla: "Download the app — User watches a video — User shares a video —

New user watches the video — New user downloads the app.”
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Sovelluksen
lataus

Uusi kayttaja Videon
katsoo videon katsominen

Videon
jakaminen

Kuvio 4. Yritys X:n viraalikehd

Viraalikehdlld kuvataan sitd, miten video, ja sen kautta sovelluskin, levidd viraalisti verkossa.
Kuviosta huomaa, ettd se on kuvailtu vahvasti yrityksen ndkokannalta. Siind keskitytddn siihen, mitd
yritys ndkee sovelluksen kdyttdjédn tekevidn, eikd sithen mitd kayttdjad oikeasti tekee. Kuviossa
pidetddn my0Os annettuna, ettd kéyttdjd lataa sovelluksen. Tarkastelun ulkopuolelle jadvét ne seikat
ovat johtaneet sithen miksi henkild on ladannut sovelluksen ja mikd saa kdyttdjin pysyméédn
sovelluksessa videon jakamisen jélkeen. Yritys X:n tapauksessa, kun varsinaista ostoa ei tapahdu,
voidaan ’ostotapahtumaksi’ katsoa, kun kayttdjd lataa Yritys X:n ilmaisen sovelluksen TV- tai
mobiililaitteeseensa. Aiemmin tutkielmassa kuvattu asiakaskokemuksen ja -matkan prosessikaavio
(kuvio 2.) pitee osakseen tdhdn kuvioon. Yritys X:n viiralikehd painottuu padsdéntoisesti kuvio 2:n
ostovaiheeseen sekd osakseen oston jilkeiseen vaiheeseen. Kyseisessd prosessikuvaajassa ei
huomioida, miten kéyttdjd kdyttdytyy videon jakamisen jdlkeen; pysyykod hén kayttdjand vai ei.
Varsinaista Yritys X:n kéyttdjin asiakasmatkaa ja —kokemusta ei ole méiritelty kéyttdjan kannalta.
Keskimairdinen kiyttdja on tunnistettu, joka on internet-kulttuuriin kuuluva nuori mies, mutta Yritys

X:n palvelun 16ytdmiseen ja sen kéyttdjdnd pysymiseen vaikuttavia tekijoitd ei ole tunnistettu.

Yritys X:n asiakaskosketuspinnat painottuvat brindin ja yhteistydkumppaneiden omistamiin
asiakaskosketuspintoihin, mutta sosiaalinen sekd asiakkaan omistamat kosketuspinnat 16ytyvit
yrityksen viraalikehéstd. Kosketuspintojen omistajuuksien méérittely on jokseenkin hiilyvaa, silld
palvelun kayttd tapahtuu hyddyntden muiden yritysten palveluita. Brandin omistamia ovat mm.
Yritys X:n sovellus, salainen Facebook-ryhméd ja muu sosiaalinen media. Yritys X:n omassa
sovelluksessa kéyttdjiat pystyvit ldhettdimadn yritykselle viestejd henkilokohtaisesti, joihin yritys

vastaa takaisin. Salaista Facebook-ryhmda voidaan pitdéd testiryhmind, jonka kanssa yritys kiy
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jatkuvaa keskustelua ryhmédn jidsenten kanssa. Ryhmidssd on noin 180 jdsentd, jotka koostuvat
sovelluksen suurimmista kuluttajista. Ryhméssd kéytiava keskustelu on péivittdistd. Haastateltava A
luonnehtii ryhméé: “Aloitamme joskus keskusteluja, mutta jidsenet keskustelevat myds paljon
keskendén ja postaavat julkaisuja joissa ehdottavat uusia ominaisuuksia tai antavat palautetta jostain.”
Facebook-ryhmad, jossa kayttdjat kéyvédt keskenddn keskustelua voidaan myds lukea sekd

yhteistyokumppanin omistamiin, ettd sosiaalisiin/ulkopuolisiin kosketuspintoihin.

Haastateltava A mainitsee, ettd Yritys X on tehnyt sisdltoyhteistyoté tubettajien ja bloggaajien kanssa.
Edellamainitut, Google Play Store ja Applen App Store ovat yhteistydkumppaneiden omistamia
asiakaskosketuspintoja. Lisdksi sosiaaliset mediat voidaan katsoa sekd brindin omiin, ettd
yhteistyokumppanin omistamiin kosketuspintoihin. Yritys X:n nimekkdimmalld YouTubeen sisdltod
tuottavalla yhteistyOkumppanilla on yli 1,8 miljoonaa seuraajaa YouTubessa. Haastateltava A
korostaa, ettd Google Play Store ja App Store ovat yrityksen tirkeimpid markkinointikanavia. Play
Storessa ja App Storessa ei mainospaikkaa pysty ostamaan, vaan Google ja Apple itse valitsevat, mitd
sovelluksia he haluavat sovelluskaupassaan kayttédjilleen korostaa ja mainostaa. N&mid ovat
mittaamattoman arvokkaita “mainospaikkoja” mille tahansa yritykselle. Sovelluskauppojen kautta
kayttdjat pystyvét arvostelemaan sovelluksen ja kommentoimaan sitd. Ndihin kommentteihin Yritys

X puolestaan pystyy vastaamaan ja luomaan keskustelua sen kayttéjien kanssa.

Kuviossa 4. esitetyn viraalikehén videon jakaminen ja uuden kiyttdjan videon katsominen voidaan
katsoa tapahtuvan asiakkaan omistaman kosketuspinnan ja sosiaalisen kosketuspinnan kautta.
Kayttdja paattad itse jakaako hdn videon vai ei, ja milld tavalla. Sosiaaliset/ulkopuoliset tekijat
puolestaan saattavat vaikuttaa sithen, kuinka herkédsti kdyttdja jakaa videon, esimerkiksi mikéli
kdyttdjd on osana sosiaalista ryhméd, jossa on tapana jakaa videoita ryhmén jdsenten kesken, on
videon jakaminen todenndkdisempid, kun ettei kayttdjélld olisi ryhméi johon jakaa videoita. Yritys

X:n palvelun kéytto voi siis olla sosiaalista tai ei.
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5. Inbound-markkinointi kohdeyrityksessa

Yritys X:n markkinoinnillinen ja muukin yrityksen toiminta vastaa inbound-markkinoinnillisia
periaatteita vahvasti. Yritys X ei ole ryhtynyt, eikd aiokaan ryhtyd, mainostamiseen tai muuhun
outbound-markkinoinnillisiin toimenpiteisiin. Yrityksen markkinointi on kdytinndssd puhtaasti sen
varassa, ettd kayttdjat itse 10ytdvét Yritys X:n sovelluksen tai sivuston. Sovelluskauppojen tuoma
julkisuus on kenties paras tapa tulla uusien kiyttdjien l0ytdméksi mobiilisovellusten alalla.
Sovelluskaupan top-listoille sijoittuminen ja yleinen ndkyvyys etusivulla saavat mahdolliset uudet
kayttdjat herkemmin lataamaan sovelluksen, kuin ettd he vain nékisivdt verkossa héiritsevin
mainoksen Yritys X:std. Yrityksessd toteutettu markkinointi on inbound-markkinointia, mutta sen
kaikkia mahdollisia toimintoja ei hyodynnetd tehokkaasti tai niitd ei ole otettu kiyttdon syysti tai
toisesta. Tdma voi olla seuraus siitd, ettei markkinointiprosessia ole médritelty muuten kuin aiemmin

kuvattu yrityksen viraalikeha.

Aiemmin tutkielmassa esitelty palveluldhtdinen ajattelutapa, jota voidaan pitdd yhtend inbound-
markkinointiin vahvasti vaikuttavana koulukuntana, on selkeisti osana Yritys X:n liiketoimintatapaa.
Kayttdjid kuunnellaan, palvelua kehitetddn yhdessd heiddn kanssaan ja suuri osa yrityksen
markkinoinnista riippuu kéyttdjien kdyttdytymisestd, eli jakavatko he videoita verkossa muille vai
eivdt. Talla hetkelld kdyttdjien ja yrityksen vélinen dialogi on suljettu muilta, eikd sitd pysty muut

kayttdjat nakeméaan.

Inbound-markkinointiprosessin vaiheet eivit tdysin sovellu Yritys X:n toimintaan, silld kyse ei ole
perinteisestd tuotteen tai palvelun myynnistd. Témén takia vaiheiden rajat hamaértyvitkin ja jopa
sekoittuvat keskenddn. Varsinaisen liidin puuttuminen markkinointiprosessista luo suurimman
haasteen inbound-markkinoinnin konseptin sovittamisessa yrityksen toimintaan.
Houkutteluvaiheessa yritys luottaa sovelluskauppojen tuomaan julkisuuteen ja viraalimarkkinointiin.
Yritys X on kokeillut maksettua mainontaa eri sosiaalisissa medioissa, mutta se ei ole tuottanut

ldhellekédédn niin hyvaa tulosta kuin edelld mainitut tavat.

Sisdlto on erittdin keskeisessd roolissa inbound-markkinoinnissa ja siséltd onkin se tekijéd, mikéa tekee
Yritys X:std ainutlaatuisen ja merkitsevan. Palvelu on jotain todella uutta, jopa futuristista. Péivittiin
vaihtuvat sisdllot jokaisella kanavalla kannustavat kdyttdjdd palaamaan kéayttiméddn palvelua.

Mielipiteitd palvelusta jakaa sen hyvin riisuttu ulkoasu ja sen kdyttdmisen yksinkertaisuus ja
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helppous. Jotkin kayttdjit rakastavat palvelua juuri sellaisenaan kuin se on, mutta jotkut kayttdjat
toivoisivat palveluun enemmaén toimintoja. Palvelu on kéyttdjésti riippumatta joka pdivé erilainen ja
se tuottaakin haasteita, silld laadun on oltava korkeatasoista, seki toisin kuin YouTubessa, videot
katoavat palvelusta seuraavana pdivand. Mikéli kdyttdjé tallentaa videon sovelluksessa, pystyy hin
katsomaan sen Yritys X:n sovelluksesta myohemminkin. Jotta kdyttdjd pystyy tallentamaan videon,

tulee hénen olla kirjautuneena palveluun.

Palvelun kiyttdjaystivillisyys on hyvin poikkeuksellista, silld sen kayttd ei edellytd kayttdjalta
minkddn tietojen luovuttamista. Mikdli kidyttdja haluaa mahdollistaa videoiden tallennuksen
sovelluksessa, tulee hinen rekisterdityd kéyttdjdksi. Tamé on sovelluksen ainoa calls-to-action, se on
ndkyvi, merkitsevid ja luo arvoa kéyttdjdlle. Haastateltava B korostaakin, ettd he yrittdvit keratd
mahdollisimman véhén tietoa kayttéjistd, kuin on mahdollista. Varsinainen konvertointi kdyttdjasta
liidiksi on Yritys X:n tapauksessa merkityksetontd, silld tarkoituksena ei ole myydd mitdén.
Ensimmaéisend calls-to-actionina voidaan myds ndhdd yhteistydkumppanin omistamassa
asiakaspinnassa tapahtuva sovelluksen lataaminen. Lataamalla sovelluksen, kdyttdjd hyviksyy tietyt
ehdot, mutta ne ovat sovelluskaupan tuottamat. Kun kayttdjdlld on sovellus laitteessaan, ldhettad

sovellus ilmoituksia ja muistutuksia aika ajoin.

Kuten konvertointi, niin myds sitouttamisvaihe on jokseenkin olematonta ja tarpeetonta Yritys X:n
tapauksessa. Sitouttamisvaiheen elementtejd voidaan sisdllyttdd prosessin viimeiseen vaiheeseen.
Haastateltava A mainitsee, ettd Yritys X kerdd dataa kdyttdjistdan, muttei henkilokohtaisella tasolla.
Datan kerdyksen tarkoituksena on néhdd millaisia muutoksia, esimerkiksi videon jakamisissa tai
keskimiéraisissd katseluajoissa on tapahtunut. Sitouttamisvaiheeseen liittyvé viestien ldhettiminen
liideille, voidaan téssd tapauksessa katsoa tapahtuvan, kun kayttdjd saa sovellukselta ilmoituksia

laitteeseensa.

”...erinomaisen ja uniikin sisdllon ja tekmisesti toimivan sovelluksen lisiksi pyrimme
kommunikoimaan kdyttdjien kanssa aidosti ja keskustelemaan heiddin kanssaan henkilokohtaisesti
mahdollisimman paljon, silld timd luo arvoa sekd kayttijdlle ettd meille. Pyrimme olemaan
keskusteluissa aktiivisia osapuolia ja oikeasti kuuntelemaan kayttdjid ja kysymddn heiddn
mielipiteitd, sekd viestimddn heille oikeasti merkityksellisid asioita joista on heille jotain iloa ja

hyotyd.” —Haastateltava A
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Yritys X:n palvelun ydinkayttdjaryhméd on hyvin aktiivinen seké kéyttimain sovellusta, ettd my0s
keskustelemaan yrityksen kanssa. Tdméa johtunee suureksi osaksi hyvin onnistuneesta kéyttdjien
ilahduttamisesta. Koska Yritys X:114 ei ole varsinaisia liidejd, kohdennetaan suhteiden nurturointi
kayttdjille. Yritys X tarjoaa kiyttdjilleen viikoittain vaihtuvan pop up-kanavan. Pop up-kanavan
tarkoituksena on késitelld jotain tiettyd ilmiotd tai tapahtumaa ja on siksi hyvin ainutlaatuinen
kokemus. Pop up-kanavista lahetetddn sovelluksen kautta ilmoitus kayttéjélle, kun kanava aukeaa.
Yritys ilmoittaa kanavasta my0s kayttdmissddn sosiaalisissa medioissa. Kayttdjét voivat itse ldhettad
ideoitaan tulevia pop up-kanavia varten, ja se on siksi erinomainen tapa ilahduttaa kdyttdjia. Kéyttdjat

kokevat tulevansa aidosti kuunnelluksi, joka kasvattaa heiddn lojaaliuttaan yritystd kohtaan.

Yrityksen markkinointi painottuu inbound-markkinoinnilliseen nédkokantaan enemmén kuin
asiakasmatkan ndkdkulmaan. Painotus on jatkuvassa asiakkaan ilahduttamisessa, ja kuten viraalikehd
kuvaa, uusien asiakkaiden houkuttelu nojaa l&hes tdysin sosiaaliisiin/ulkopuolisiin kosketuspintoihin.
Ongelmaksi muodostuu, ettd ilahduttaminen on onnistunutta asiakasmatkalliselta nékdkannalta,
mutta inbound-toiminnollisesti ilahduttaminen ei ole saavuttanut haluttua hyotyéd yritykselle.
Asiakkaat, joista on muodostunut yrityksen puolestapuhujia, tulevat jatkuvasti ilahdutetuksi brindin
omistamien kosketuspintojen kautta, mutta sosiaalisten/ulkopuolisten kosketuspintojen kautta
tapahtuva vieraiden houkuttelu ei ole yhté aktiivista, kun olisi toivottu. Viraalikehi ilmentd4 inbound-
markkinoinnillista tavoitetta, mutta yrityksen pyrkimykset asiakkaiden ilahduttamiseen tuottavat

pikemminkin asiakasmatkallisia tavoitteita asiakasuskollisuuden kasvun ilmentymana.
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6. Yhteenveto ja johtopaatokset

Tutkielman tavoitteena on ollut tutkia inbound-markkinointia ja asiakasmatkaa sekd mitké tekijit
yhdistdvit niitd. Selkoa télle on pyritty luomaan tutkimuksessa esiteltyjen alakysymysten avulla.
Inbound-markkinoinnista ja asiakasmatkasta on luotu yleiskuvaa sekd kuvailtu niiden prosesseja
aikaisemman kirjallisuuden ja teorioiden perusteella. Kohdeyrityksesséd asiakasmatkaa ei ole
varsinaisesti médritelty ja inbound-markkinoinnin toimintoja tehdéén, mutta niitd ei olla aiemmin
tiedostettu inbound-markkinoinniksi. Kohdeyritys on start up-yritys, jossa ollaan panostettu sisiltoon
ja luotettu sen korvaavan paljon resursseja vaativat markkinoinnilliset toiminnot. Tutkielmassa esiin
nostettujen kosketuspintojen ja empiriaosuuden kautta voidaan huomata, ettd markkinoinnin ja itse
palvelun kéyton suhteen, valta on voimakkaasti asiakkaalla tai palvelun kéyttdjdlla. Tutkimuksen
padkysymykseen vastataan kattavaa kokonaiskuvaa luoden alakysymysten avulla hyddyntiden

aiempaa kirjallisuutta sekd tutkimusta varten suoritettuja haastatteluita.

Tutkimuksesta ilmenee, ettd asiakasmatkan méérittelemisen tdrkeys. Asiakkaat haluavat yha
enemmin olla osallisena arvonluonnissa. Onnistuneen asiakasmatkan tuottaminen asiakkaalle
edellyttdd yritykseltd kokonaisvaltaista ymmarrystd asiakkaan ostomatkasta ja niistd
kosketuspinnoista, joiden kautta asiakas on kosketuksessa yrityksen bréndiin. Kuten Lemonin &
Verhoefin (2016) kuvaamassa kuviossa (kts. Kuvio 2.) esitetddn, asiakasmatka koostuu asiakkaan
alemmista asiakaskokemuksista, nykyisestd asiakaskokemuksesta ja tulevista asiakaskokemuksista.
Némi vaiheet vaikuttavat toisiinsa, paitsi tuleva asiakaskokemus, joka ei vaikuta muihin
asiakaskokemuksiin, mutta edeltdviat vaikuttavat sithen. Jokaiseen asiakaskokemukseen kuuluu
kolme vaihetta: ennen ostoa, osto ja oston jilkeinen vaihe. Néihin vaiheisiin sisdltyy kosketuspinnat.
Némi kaikki asiakaskosketuspinnat kuuluvat jokaiseen asiakaskokemuksen vaiheeseen, mutta
asiakas ei valttamatti ole vuorovaikutuksessa niiden kanssa jokaisessa asiakaskokemuksen vaiheessa.
Téasséd tutkimuksessa tarkasteltiin neljad Lemonin & Verhoefin (2016) esittimid kosketuspintaa:
briandin omistamat, yhteistyokumppanin omistamat, asiakkaan omistamat ja sosiaaliset/ulkopuoliset

kosketuspinnat.

Kohdeyrityksen tapauksessa asiakasmatkan konkreettinen maédrittely sekd asiakkaan ostomatkaan
vaikuttavien kddnnekohtien tunnistaminen olisi suotuisaa. Se loisi lisdd ymmérrystd yritykselle
kayttdjien kayttdytymisestd ja mahdollistaisi havaittujen ongelmakohtien toimintojen tehostamisen.

Yrityksen asiakasmatka painottuu selkedsti oston jélkeisiin vaiheisiin, silld palvelu on ilmainen ja
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ainutlaatuinen, joten ennen ostoa tapahtuva vaihe ja ostovaihe ovat oletetusti todella lyhyet.
Kohdeyrityksen palvelun ollessa ilmainen ja kokonaan verkossa tapahtuva, on
asiakaskosketuspintojen rajat jokseenkin hdmértyneitd, mutta kaikki kosketuspinnat ovat
tunnistettavissa. Markkinoinnin kannalta vahvimmat kosketuspinnat ovat yhteistydkumppaneiden
omistamat, brindin omistamat ja asiakkaiden omistamat. Sovelluskauppojen kautta tapahtuva uusien
kayttdjien houkuttelu on ehdottoman arvokasta. Yrityksen ylldpitdimét keskustelukanavat, joiden
kautta luodaan aitoa dialogia yrityksen ja kdyttdjan vilille, ovat tirkeitd palvelun kehityksen seké
kiyttdjien tyytyvdisyyden kannalta. Videoiden jakaminen on elintirkeédssd roolissa yrityksen
viraalimarkkinointistrategiassa. Videon jakaminen on kokonaan kayttdjan padtettdvissd. Yritys
pystyisi mahdollisesti vaikuttamaan kéyttdjdn kdyttdytymiseen, luomalla jonkinlaisia sovelluksen

sisdisid kannustimia videoiden jakamiselle ja tykkdamiselle.

Inbound-markkinointi on digitaalista markkinointia, jonka tarkoituksena on saada asiakkaat
16ytdmaddn yrityksen, toisin kuin perinteisessd markkinoinnissa, jossa yrityksen markkinointitoimet
16ytivat asiakkaan. Inbound-markkinoinnissa pyritdan luomaan siséltdd, joka houkuttelee asiakkaan
yrityksen sivuille, saa hdnet palaamaan sivulle ja lopulta suosittelemaan yrityksen tuottamaa siséltod
omalle verkostolleen. Kuvatessa prosessia, sille voidaan tunnistaa vaiheet: houkuttelu, konvertointi,
sitouttaminen ja lopuksi ilahduttaminen. Vaiheiden rajat saattavat vaihdella yrityskohtaisesti.
Siirtyessd vaiheesta toiseen, huomataan asiakkaan ja yrityksen vilisen suhteen kehittyvén yritykselle
tuntemattomasta vieraasta yrityksen suosittelijaksi. Asiakassuhteen kehittyminen on hyvin vahvasti,
ellei jopa suoraan verrattavissa asiakasmatkaan. Téstd voi huomata kuinka asiakasmatkan
ymmértdiminen ja inbound-markkinointi suorastaan “punoutuvat” yhteen. Asiakasmatkan
ymmértiminen ja asiakaskosketuspintojen tunnistaminen ovat kriittisid onnistuneen inbound-

markkinointistrategian kannalta.

Kohdeyrityksen toteuttava markkinointi on inbound-markkinointia, vaikka sitd ei olla aiemmin
tiedostettu. Yrityksen tulisi mééritelld itselleen oma inbound-markkinointiprosessi. Se loisi paljon
selkoa toiminnalle, joka mahdollistaisi resurssien keskittimisen niitd vaativiin toimiin. Yrityksen
inbound-markkinointi painottuu hyvin paljon houkutteluvaiheeseen, jonka jilkeen konvertointi on
véhiistd, josta siirrytddn sitouttamiseen ja ilahduttamiseen. Kéyttdjin ladattua sovelluksen, palvelun
siséllon luotetaan korvaavan markkinoinnilliset toimenpiteet. Sovelluksen pdivittdin ldhettdmait
ilmoitukset kanavien pdivittymisestd, salainen Facebook-ryhmi ja sosiaaliset mediat ovat yrityksen
kayttamét markkinoinnilliset toiminnot. Toisaalta, koko palvelu perustuu jatkuvaan uuden sisdllon

tarjoamiseen kéyttéjilleen, joka on kdyttédjien ilahduttamista parhaimmillaan. [lahduttamista voitaisiin



31

tehostaa, mikdli kayttdjid pystyttdisiin osallistamaan enemmén yrityksen ja kdyttdjien viliseen
markkinoinnilliseen dialogiin. Tulisi pohtia, mistd yrityksen kayttdjdt ilahtuvat ja mikd saa heidat

suosittelemaan palvelua omalle verkostolleen.

Hyvin suunniteltu ja toteutettu inbound-markkinointistrategia tuottaa lidhes automaattisesti
asiakkaalle  onnistuneen  asiakasmatkan. Inbound-markkinoinnin  perusajatuksina  ovat
siséltopainotteisuus, palveluldhtdinen ajattelu sekd ymmarrys siité, ettd asiakkaalla on paljon valtaa.
Néama lahtokohdat sisdistimalld, niiden noudattamisella ja niissd onnistumisella on suuri positiivinen
vaikutus asiakasmatkaan. Pelkkdén asiakasmatkan onnistumiseen keskittyminen ei kuitenkaan takaa
onnistunutta inbound-markkinointistrategiaa, silld siind ei panosteta houkutteluun, joka taas on yksi

tarkeimmistd inbound-markkinoinnin toimista.

Témin tutkielman tulokset eivét ole helposti yleistettivissé kaikille yrityksille, vaan niité tulisi pohtia
yrityskohtaisesti. Kuten tutkielman kohdeyrityksen kohdalla, inbound-markkinointiprosessin
vaiheiden rajat ovat jokseenkin hdmaértyneitd, joten prosessin vaiheita tulee kyetd soveltamaan
yrityskohtaisesti, jotta se soveltuu yrityksen oman palvelun mukaiseksi. Tutkielman aihe on vield
viahdn tutkittu markkinoinnin ala sekd empiriaosuuden keskittyessd yhteen yritykseen, ovat
tutkielmassa esitetyt teoriat ja konseptit hyvin yleistettévissd olevia. Aiheesta on olemassa paljon
kiytannonldheisid teorioita ja toimintaohjeita, mutta ne eivit olleet téssd tutkielmassa tdrkedssa
roolissa, vaan tarkoituksena oli luoda yleiskuvaa sekd ymmérrystd esitetyille ilmidlle.
Kéaytdnnonldheisten toimintojen tutkiminen on myods tirkedd, mutta sen tulee olla yritykselle

raétaloityd yrityskohtaisesti.
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Liitteet

Liite 1: Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset kohdeyrityksen toimitusjohtajalle (Haastateltava B):

What is ‘Company X’ and what do you offer for customers?

What is company’s goal and how have you planned to get there?

How would you describe the customer journey from a stranger to a promoter of your
company’s service?

How do you turn a visitor of your website/app to your customer?

What is the value and the content that your company offers for its customers?

Have you used any traditional outbound marketing functions (advertisements, email
marketing, press releases)? If you have, how have they worked? If you haven’t, why not?
What do you consider as the biggest challenges when marketing in the internet?

How do you attract people in the internet to visit your website/app? Do you have a blog and
have you used search engine optimization?

How platform relations with Google and Apple work?

What’s Company X’s presence in social media and does it create a conversation with and
within the customers?

Do you use any calls-to-action on your website/app (subscribe to your newsletter, ask to fill
a form or any other functions that encourages customers to give their information in

exchange for a value that is provided by you)?

Haastattelukysymykset kohdeyrityksen yhteis6johtajalle (Haastateltava A):

Mitd markkinointikanavia hyddynnétte yrityksen markkinoinnissa? Mitké niistd ovat
parhaiten toimivat?

Kuinka luonnehtisit asiakaskantaanne? Millaisia ovat yrityksenne palvelun kaytté;jat?
Varsinaisen palvelun lisdksi, mité arvoa luotte asiakkaillenne?

Miti sosiaalisia medioita kéytitte ja koetteko niiden kéyton hyodylliseksi markkinoinnin
kannalta?

Onko yrityksenne palvelun ympdérille kehittynyt aito asiakkaista muodostunut yhteiso, jossa
asiakkaat kdyvét keskustelua keskendén?

Milld tavoin pyritte ilahduttamaan asiakkaitanne?



Kerédtteko tietoa asiakkaiden kayttdytymisestd palvelussanne, ja heidin
kommunikoinnistaan markkinointitiiminne kanssa?
Onko yrityksellenne selkedsti kehittynyt puolestapuhujia, jotka mainostavat palveluanne

muille? Jos on, mitké seikat ovat mielestdnne vaikuttaneet sithen?



