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Esipuhe

Aloittaessani vetdmé&an Karttakeskuksen B2B-markkinointia joulukuussa 2014
en ollut aikaisemmin kayttanyt markkinoinnin automaatiojarjestelmaé. Ei tosin ol-
lut kovin moni muukaan Suomessa. Lukuisten muiden haasteiden liséksi (joista
esimerkiksi Karttakeskuksen mieltdminen vain karttoja myyvaksi yritykseksi ny-
kyaikaisen IT-ratkaisutoimittajan sijaan ei ollut pienin) vastuullani oli l[&ahte& hy6-
dyntdmaan markkinoinnin automaatiojarjestelmaa ja rakentamaan sisaltémarkki-
nointikoneistoa.

Juuso Viljanen oli aloittanut Affectolla, jonka tytaryhtié Karttakeskus on, minua ai-
kaisemmin. Hanella oli Pardotin hyddyntamisesta hieman pidempi kokemus. Olem-
me tehneet aiheen parissa paljon yhteisty6ta viimeisten kahden vuoden aikana.

Valtavan motivaation ja oppimishalun lisdksi markkinoinnin automaatiojarjestel-
man itsendistad kayttbonottoa auttoi myds tekninen taustani. Vaikka olenkin kou-
lutukseltani markkinointiekonomi ja tehnyt urani pa&osin markkinoinnin ja myyn-
nin tuen tehtavissd, olen toiminut myds vuoden SAP-konsulttina kofiguroimassa
SAP-jarjestelmaa. Toisaalta esimerkiksi kerran tein kotiini vanhasta Asuksen EEE
PC:sta (se valkoinen ensimmainen nimildppari pienella naytélla) web-palvelimena
toimineen Linux-palvelimen.

Vaikka taustani auttoi omaksumaan nopeasti uuden tietojarjestelmén kaytén, on
parissa vuodessa myds tullut selvéksi, ettd markkinoinnin automaatiossakaan ei
ole kyse jarjestelmista, vaan siita, mité niilla tehdaan. Kaytit sitten Pardotia, Mar-
ketoa, HubSpottia tai jotain muuta jarjestelmaa, voit oppia kayttamaan uutta jarjes-
telm&a nopeasti. Tarkeintd on ymmartaa, kuinka markkinoinnin automaatiojérjes-
telméa auttaa tekemaan parempaa markkinointia.

Viimeisen kahden vuoden aikana olen muun muassa tuottanut sisalt6a, tehnyt lo-
makkeita, rakentanut drip-kampanjoita, suunnitellut myynnin kanssa prosesseja,
tuottanut myyjille liideja ja mitannut markkinoinnin tehokkuutta. Vaikka oppimista
on vield valtavasti, uskallan kuitenkin vaittdd oppineeni tdné aikana yhden jos toi-
senkin asian. Samoin on Juuso, joten lahtiessani suunnittelemaan tatéa opasta otin
hanet mukaan.

On selvad, ettéd tdma teksti ei sisélla kaikkea tarkead liittyen markkinoinnin auto-
maatiojarjestelman hyddyntamiseen. Olemme kuitenkin Juuson kanssa poimineet
siihen kymmenen mielestamme térkedd huomiota, joista on sinulle varmasti hyo-
tya. Varsinkin jos olet vasta ldhdéssa liikkeelle.

Jarmo Tuutti
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Kymmenen oppituntia
markkinoinnin automaatiosta

Mita ovat B2B-markkinoinnin
automaatio ja inbound-
markkinointi?

B2B-markkinoinnissa markkinoinnin automaatiojéarjestelmé on yleenséa
pilvipalveluna ostettava tietojarjestelmd, jota ké&ytetddn erityisesti
mahdollistamaan inbound-markkinointi.

HubSpot, joka on yksi markkinoinnin automaatiojarjestelmien tarjoajista, maarit-
telee inbound-markkinoinnin seuraavasti: Inbound marketing is an approach focu-
sed on attracting customers through content and interactions that are relevant and
helpful — not interruptive.

Inbound-markkinoinnissa pyritdéan siis laadukaan sisallén ja asiakasta auttavan
viestinnan avulla tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita ja saamaan heistd myyn-
nille tarjottavia liideja. Seuraavalla sivulla kuvattu Hubspotin inbound-metodologia
avaa tata ajattelumallia hyvin.

Markkinoinnin automaatiojérjestelma on verkkosivujen ja CRM-jarjestelman va-
lilld toimiva tietojarjestelmd, joka mahdollistaa inbound-markkinoinnin. Tassa teks-
tissé kéasitelladn kymmenta tarkeda seikkaa markkinoinnin automaatiojarjestelméan
hyddyntamisessa inbound-markkinoinnissa.

Siséltoémarkkinointi on olennainen osa tata kokonaisuutta, mutta sen ainoa tar-
koitus ei ole mahdollistaa inbound-markkinointia. Sisaltémarkkinointi tarkoittaa
asiakasta auttavan tai viihdyttavan sisallon tuottamista.




Vierailijasta asiakkaaksi

Eri jarjestelmissé kaytetdan erilaista terminologiaa puhuttaessa asiakkaasta pro-
sessin eri vaiheissa. Puhutaan prospekteista, MQL:sté ja SQL:std. Yksinkertaisuu-
den vuoksi téssa tekstissa kaytetdan seuraavia termeja:

+ Vierailija on yrityksen verkkosivuille tullut henkild, jota ei ole tunnistettu.

+ Prospekti on tunnistettu verkkosivuilla vierailija. Han on esimerkiksi antanut
séhkopostiosoitteensa ladatessaan oppaan. Prospekteja seurataan markki-
noinnin automaatiojarjestelmassa.

« Liidi on henkild, joka on kayttaytymisensa ja muiden kriteerien pohjalta
tunnistettu yrityksen kannalta potentiaaliseksi asiakkaaksi ja annettu myynnille
hoidettavaksi. Liidi siirtyy yleensa CRM-jarjestelmaan.

Kontakti tarkoittaa tilannetta, jolloin CRM:n liidista on tehty kontakti.
Esimerkiksi Salesforce erotellee liidin ja kontaktin.

+ Mahdollisuus/oppo/opportunity tarkoittaa tilannetta, jossa kohdeyrityksesta
on léydetty konkreettinen mahdollisuus myynnille. Yksittdiseen mahdollisuuten
voi yleensa liitty& useita kontakteja.

+ Asiakkuus tarkoittaa asiakasyritystd, asiakas taas voi tarkoittaa asiakasyritysta
tai asiakasyrityksesséa tydskentelevaa henkilda.

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT

Promoters

Blog Forms CRM Surveys
Keywords Calls-to-Action Email Smart Content
Saocial Publishing Landing Pages Workflows Social Monitoring

b HubSEDt

Hubspotin inbound-metodologiassa pyritdédn tunnistamattomasta verkkosivuilla
vierailijasta saamaan liidi, asiakas ja viimein suosittelija, joka vuorostaan johdattaa
sivustolle uusia vierailijoita.



Kymmenen oppituntia
markkinoinnin automaatiosta

Markkinoinnin automaatio-
jarjestelma on tyokalu, ei
ihmekoje

Markkinoinnin automaatiojarjestelmien kohdalla on ollut havaittavissa
uutuuden aikaansaamaa innostusta: sellainen on pitdnyt saada,
koska muillakin on. Ennen kuin tuhlaat isoja summia markkinoininn
automaatiojarjestelméaan, mieti huolella, mitéa siltd haluat.

Myyntijohtaja Maisa oli lukenut markkinoinnin automaatiosta. Tuosta hienosta jér-
jestelmdstd, jonka avulla myyjét saisivat lisdé timanttisia liidejd. Maisa vakuutti
yrityksen johtoryhmén, joka p&étti, ettd nyt hankitaan markkinoinnin automaatio-
jérjestelmda. Kun jérjestelmé oli otettu kdyttédn, kaikki katseet kohdistuivat markki-
nointipdéllikké Ristoon. Miksi uusi jérjestelma ei tuota automaattisesti hyvia liideja?

Markkinoinnin automaatio on yksi tdman hetken puhutuimmista ja hypetetyimmista
markkinoinnin termeista. Miksi markkinoinnin automaatiota tulisi harkita ja mita se
mahdollistaa? Mihin se taas ei sovi?

Markkinoinnin automaatiojarjestelmé& ei ole oikotie onneen. Kuten mik& tahansa
tietojarjestelmé, se voi tehostaa olemassa olevia prosesseja ja automatisoida ma-
nuaalista ty6ta. Kaikkein tarkein kysymys kuitenkin on, mit4 ty6ta sen halutaan
automatisoivan?




Kaikki lahtee liikkeelle strategiasta

Markkinoinnin automaatiojarjestelma ja sen avulla tehtdva markkinointi liittyy
vahvasti siihen, miten yritys markkinoi ja myy. Téastd nadkdékulmasta tarkasteltuna
taustalla on strateginen paatds: yrityksen strategian kautta syntyy

ymmarrys siitd, mita yritys myy ja kenelle. Yrityksen on sovitettava "Yrityksen stra-
omat myyntiprosessinsa asiakkaiden ostoprosesseihin ja rakennettava tegian kautta
tata toimintaa tukeva organisaatio. syntyy ymmar-

Ennen markkinoinnin automaatiojarjestelméan kéyttéénottoa tulisikin rys siita, mita

kuvata asiakkuudenhallinnan prosessit. Ei pelkastaan markkinoinnin Y/ tyS myy ja
tai uusasiakashankinnan osalta, vaan koko matkalta tuntemattomasta  kenelle’
prospektista tarkeéksi asiakkaaksi. Ensiksi on ymmarrettava, kuinka

yritys markkinoi ja myy; kuinka se toimii nyt ja kuinka sen pitéisi toimia jatkos-

sa. Kun namé asiat ovat selvilla, voidaan hankkia myds toimintaa tukevia tieto-
jarjestelmia.

Mitd enemmaén asiakkaita yrityksella on, sitd enemméan hybtya automaatiosta
yleenséa on. Toisaalta jos yrityksella on kourallinen isoja asiakkaita ja markkinoilla

on vain muutamia potentiaalisia uusia asiakkaita, ei automatisoinnista saada valt-
tamatta sellaista hyotya, etté se oikeuttaisi investoinnin uuteen jarjestelmaan.

B2B-markkinoinnissa automaatiojérjestelmé& mahdollistaa inbound-markkinoin-
nin, jossa yritys pyrkii tavoittamaan kannaltaan mielenkiintoisia prospekteja néi-
den ostoprosessin oikealla hetkella ja saamaan naistd myynnille annettavia liideja.
Onko tdmé oikea tapa markkinoida yrityksesi tuotteita/palveluita ja hyddyttdékd
naiden prosessien automatisointi niin paljon, ettd yrityksen kannattaa investoida
markkinoinnin automaatiojarjestelméén ja sen kayttéénottoon?

Markkinoinnin automaatio vaatii sisaltoa

Markkinoinnin automaatiojarjestelmé ja inbound-markkinointi tarvitsevat toimi-
akseen laadukasta sisaltoé. Jarjestelman kayttéonotto tarkoittaa myds sisalto-

Ala vahvista huonoa markkinointia

If you automate crap, you’ll get automated crap on usein tietojarjestelmiin
litettdvd sanonta, joka pitdd harvinaisen hyvin paikkansa markkinoinnin
automaation kohdalla.

Markkinoinnin automaatiojarjestelmé on tyokalu, jonka kayttdminen vaatii
osaamista. Hyvissa kasissa jarjestelma voi auttaa saamaan aikaan hyvia
tuloksia, huonoissa kasissa taas moninkertaistaa huonon markkinoinnin
vaikutukset.

Esimerkiksi drip-kampanjoiden avulla voit automatisoida nurturointia
lahettamalld asiakkaalle tdméan kannalta mielenkiintoista sisaltéa jarkevaan
tahtiin. Taivoit automatisoida niiden avulla arsyttavan spammin [ahettdmisen ja
tehdé entistd enemman tuhoa.




markkinointikoneiston rakentamista. Harva yritys pystyy automaatiojarjestelman
kayttdonoton yhteydesséa julkaisemaan niin suurta maaraa sisaltdd, ettd koko
inbound-koneisto toimisi tdydella teholla alusta alkaen.

Siséllén maéaran kasvaessa pystytddn myods markkinoinnin automaatio-
Nurturointi -~ (lead  jariestelman kayttda laajentamaan esimerkiksi uusiin segmentteihin tai
nurturing) tarkoittaa . . L . . ..
e rakentamaan monipuolisempia ja laadukkaampia drip-kampanjoita.
yksittédisen prospek-

tin “hoivaamista”, L s e . L . .
. - . Markkinoinnin automaatiojérjestelma ei siis tuota nopeita tuloksia,
jotta tata saataisiin

kulietettua eteenpain  €llel yrityksella ole jo valmiina esimerkiksi suoraan automatisoitavia
ostoprosessissa. nurturointiprosesseja ja naiden vaatimia siséltéja. Harvalla yrityksella
néita on.

Markkinointi ei voi jaada siiloonsa piiloon

Markkinoinnin automaatiojarjestelman kayttéonotto vaikuttaa markkinointiosaston
lisksi erityisesti myynnin toimintaan. Jotta tavoiteltuja tuloksia voi syntyd, on
myynnin ja markkinoinnin yhteistyon toimittava saumattomasti.

Jarjestelmén on turha odottaa tuottavan isoja maéaria myyntivalmiita “Jarjestelman
liideja. Yleensa tilanne on péinvastainen: inbound-markkinoinnin an- on turha odot-
siosta myyja voi pédasta keskustelemaan asiakkaan kanssa jo osto- taa tuottavan
prosessin aikaisemmassa vaiheessa. Tama mahdollistaa vahvemman  isoja maaria
asiakassuhteen rakentamisen ennen asiakkaan ostopaatosta. Ideaali-  myyntivalmiita
tilanteessa markkinoinnin automaatiojarjestelma mahdollistaa asiakas- lideja.”

suhteen rakentamisen jo ennen myyjan ensimmaisté yhteydenottoa.

Yhteisten prosessien ja tavoitteiden lisdksi myyjien on ymmarrettava, millaisia lii-
deja markkinointi voi heille toimittaa ja mita niille myyminen vaatii. Uusi tapa toimia
vaatii siis myds myyjiltd uutta osaamista: kuinka myyda inbound-liideille?

Jarjestelmalla kerataan myos asiakkailta markkinointilupia

Nykyaikaisen sisélté- ja inbound-markkinoinnin ytimessé ovat markkinointiluvat.
Suurimmat markkinoinnin automaatiojérjestelmien toimittajat kieltdvat sahkdpostin
lahettamisen kontakteille, joilta markkinointilupaa ei ole saatu. Sen sijaan, etta
disruptiivisella markkinoinnilla pyritddn saamaan asiakkaan huomio, nykypéivan
B2B-markkinoija tuottaa asiakkaalle niin laadukasta sisalt6a, ettd tdma antaa lu-
van viestid suuntaansa.

Tilannetta voi ajatella my6s vaihtokauppana: asiakas saa yritykseltési jotain hyé-
dyllista, kuten oppaan, joka auttaa hantd tekemaan tyénsa paremmin. Samalla
han antaa sinulle luvan lahettad itselleen viesteja, yleensé sédhkdpostin muodossa.

Yksi markkinoinnin automaatiojarjestelman kayttdkohteista on naiden markkinoin-
tilupien keré@minen ja hallinta. Lomakkeen avulla saadaan markkinointilupa ja ke-
rataan tietoja prospekteista. Jatkossa naita tietoja kéytetdan tata potentiaalista asi-
akasta auttavan viestinnan taustalla ja asiakkaan kiinnostuksen kartoittamiseksi.

Markkinointiluvat tulevat tulevaisuudessa luultavasti yha tarkedmmiksi, kun EU:n
uusi tietosuoja-asetus tulee voimaan vuonna 2018. Tamén takia niitd kannattaa
ryhtya kerddmaan jo nyt.
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Erl jarjestelmat muodostavat
yhtenaisen kokonaisuuden

Markkinoinnin automaatiojarjestelmé on yksi tietojarjestelma muiden
joukossa. Kédytdnndssa se toimii julkaisujdrjestelméan ja CRM-jarjes-
telmén vélilla ja siséltda integraatioita myds muihin jéarjestelmiin. Eri
jarjestelmét muodostavat yhtendisen kokonaisuuden.

Olette ottaneet markkinoinnin automaatiojérjestelmén kéyttéén ja ldhteneet tuot-
tamaan siséltéd. Mitd seuraavaksi? Integraatio verkkosivujen kanssa mahdollis-
taa muun muassa prospektien seurannan ja dynaamisen siséllén nédyttdmisen.
Toisaalta integraatio asiakkuudenhallintajérjestelmdéan (CRM) on vaélttdmétontéd
analytiikan nédkbkulmasta. Liséksi markkinoinnin automaatiojérjestelmaét siséltavét
integraatioita myds muihin tyékaluihin, kuten Googlen AdWordsiin ja Analyticsiin.

Kokonaisuuden ymmartaminen on tarke&é useasta eri syysta:

1. Jos kokonaisuutta ja eri jarjestelmien rooleja ei ole hahmotettu, on riskina
paatya tekemaan samaa ty6té useaan kertaan eri jarjestelmissa. Tama riski
korostuu erityisesti tilanteissa, joissa esimerkiksi markkinoinnin automaatio-
jarjestelman kayttajat toimivat erilladn CRM:n kéyttajista.

2. llman tarpeellisia integraatioita markkinoinnin automaatiojérjestelman hyodyt
jaavat vaillinaisiksi. Esimerkiksi closed loop reporting, eli koko ketjun mittaami-
nen toteutuneisiin tuloksiin asti vaatii integraatiota CRM-jarjestelmaan.




3. Asiakasdatan laadun varmistaminen on aina tarkeaa liiketoiminnan kannalta.
Jos dataa keratdan eri jarjestelmissd, on maaritettava eri dataldhteiden suh-
teet toisiinsa. Toisaalta samalla tulee varmistaa, etta esimerkiksi verkkosivujen
lomakkeilla keratty asiakasdata paatyy CRM:aan asti.
" Jarjestelmaa
valittaessa on
syyta ymmar-

Markkinoinnin automaatiojarjestelméé valittaessa on myos syyta ym-
martda, millaisia ekosysteemeja eri jarjestelmat muodostavat ja miten
ne toimivat nykyisin kaytdssa olevien jarjestelmien kanssa. Esimer-

kiksi HubSpot siséltaa seka sisallonhallintajériestelman (CMS), jonka o millaisia

padlle on mahdollista rakentaa yrityksen verkkosivut, etta oman CRM-  SKosysteemeja

jarjestelman. ne muodosta-
vat.”

Kolmen yleisimman markkinoinnin automaatiojarjestelman (HubSpot,

Marketo ja Pardot) lisaksi 16ytyy lukuisia pienempia ja kevyempia jar-

jestelmid, jotka voivat ominaisuuksiltaan olla riittavia, mutta sdastavat merkittavasti
rahaa.

Verkkosivut ja markkinoinnin automaatio

Ensimmainen askel integraatioissa on yhdistaéa verkkosivut markkinoinnin auto-
maatiojarjestelmaan. Vahintdan tama tarkoittaa seurantakoodin lisdamista verkko-
sivuille, jotta prospektin kayttaytymista verkkosivuilla voidaan seurata ja tdman
pohjalta rakentaa pisteytyssaantdja tai muita automaatiosaantéja.

Vierailijan kayttaytyminen l T Lomakkeet

Lomakkeilla kerétty tieto Dynaaminen sisélté

pardot

Videoiden
katselutiedot

>
UTM-tagit, vierailun lahde

Webinaari-
ilmoittautumiset

Vierailun lahdemainos,

kustannukset

Liidit
Kontaktin toiminta

% GdToatinar
citayx

Mahdollisuudet
Tehty kauppa

_>

salesforce

Kuvassa esimerkkitilanne siitd, millaista tietoa jarjestelmien véililld voi liikkua, kun
kéytéssa on WordPress, Pardot, Salesforce ja muita tyokaluja.
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Seurannan lisdksi myds lomakkeet ovat tarkedssa osassa. Esimerkiksi Pardotin
lomakkeet on mahdollista lisata verkkosivuille kahdella tapaa: joko upottaa iframen
avulla tai kayttdd form handlereita. Iframe tarkoittaa markkinoinnin automaatio-
jarjestelméassa toimivan lomakkeen upottamista verkkosivuille. Voit ajatella iframea
verkkosivuilla olevana ikkunana, joka nayttaa siséltvé jossain muualla olevalta
verkkosivulta. Form handlerit taas mahdollistavat verkkosivujen omien lomakkei-
den kaytén. Lomakkeet lahettéavat datan markkinoinnin automaatiojarjestelmalle.

Verkkosivun omat lomakkeet mahdollistavat suuremman vapauden ulkoasun
suunnittelussa, mutta iframe mahdollistaa prospektin tietojen kerddmisen ja tay-
dentdmisen pienemmissé erissé (progressive profiling). Ensimmaisen latauksen
yhteydessa voi kysyéa esimerkiksi séhkdpostia, nimea ja yritysta, toisella latausker-
ralla taas puhelinnumeroa ja henkildn roolia yrityksessa.

Dynaaminen sisélté  mahdollistaa  verkkosivujen  siséllén  kustomoin-
nin  kavijastd aikaisemmin  kerattyjen tietojen pohjalta. Yksinkertai-
nen esimerkki on tarjota kavijalle ladattavaksi tadméan toimi-
Responsiivinen alaan littyvaa sisaltdd kun toimialatieto on saatu kerattya.
verkkosivu mukautuu  Toisaalta ulkoisilla verkkosivuilla dynaaminen sisaltd naytetdén usein
vieralljan kayttaman — ennalta maaritellyn korkuisen iframen avulla, joka on responsiivisilla
laitteen mukaan. Lo . . . w i . .
verkkosivuilla hankala vaihtoehto ja usein kayttokelpoinen vain lomak-
keiden kanssa.

Jos yrityksen verkkosivua ei ole tehty markkinoinnin automaation CMS:n avulla,
voidaan dynaamista sisalt6d hyddyntdd esimerkiksi sivuilla, joille henkild tulee
mainosta klikattuaan markkinoinnin automaatiojarjestelméan kautta (/landing page).

CRM ja markkinoinnin automaatio

Kun verkkosivut |ahettavat tietoa markkinoinnin automaatiojarjestelmaan, lahettaa
tama jarjestelma tietoa taas CRM:aan. liman toimivaa CRM-integraatiota markki-
noinnin automaatiojarjestelman hyédyntdminen jaé vaillinaiseksi.

Kuinka verkkosivuilla vierailija tunnistetaan?

Markkinoinnin automaatiojarjestelmén avulla voit seurata, mité yksittéainen
tunnistettu prospekti on verkkosivuillasi tehnyt, kuten milla sivuilla han on
vieraillut, mitd han on ladannut ja mita kautta hén sivuille on tullut.

Prospektin tunnistaminen tapahtuu evasteiden avulla. Markkinoinnin au-
tomaatiojarjestelma tallentaa kavijan tietokoneelle pienen tiedoston, jonka
avulla se tunnistaa vierailijan seuraavilla vierailukerroilla. Kun vierailija tayt-
tda lomakkeen, osaa jarjestelma jatkossa yhdistédd yhteystiedot evastee-
seen.

Evésteet ovat selainkohtaisia. Jos henkild tulee sivuille toisella selaimella,
toisella koneella tai poistaa evasteensa, ei markkinoinnin automaatiojarjes-
telm& en&a pysty tunnistamaan tata, ellei han lataa uutta selainta kayttaes-
saan lisaa sisaltoa.

11



Tiedonvaihto CRM:n ja markkinoinnin automaatiojérjestelmén valilla voi tapahtua
esimerkiksi seuraavasti:

1. Markkinoinnin automaatiojarjestelma keréa tietoa prospektista, taméan kayttay-
tymisesta verkkosivuilla ja ladatuista sisalloista.

2. Tiettyjen kriteerien tayttyesséa prospekti osoitetaan myynnille liidiksi. Tall6in
markkinoinnin automaatiojarjestelman kayttaja voi parilla klikkauksella osoittaa
prospektin oikealle myyjalle liidiksi ja liidi luodaan automaattisesti CRM:&éan.

3. Myyja nékee liidin tiedot CRM:std my&s markkinoinnin automaatiojarjestelman
kerddman kayttaytymisdatan osalta. Jos liidi etenee mahdollisuudeksi, kulke-
vat nama samat tiedot liidistda CRM:n kontaktin tiedoiksi.

4. Kun myyja kirjaa tehdyn kaupan CRM:&én, palautuu tieto tastd markkinoinnin
automaatiojarjestelmaan, joka voi osata yhdistaa tiedon esimerkiksi siihen
pisteeseen, joka alun perin johti prospektin tunnistamiseen ja mahdollistaan
tulosten mittaamisen.

Suurempien jarjestelmékokonaisuuksien kohdalla ei integraatioiden tarkeytta voi
korostaa liikkaa, silla yrityksen kerddma asiakastieto karsii, jos integraatiota ei ole

tehty kunnolla. Tietojen tallennus, muokkaaminen ja poistaminen on

oltava selke&é jarjestelmatasolla. Samalla on olennaista ymmartaa, Suurempien
kumpi jarjestelma on master. Yleensa CRM valitaan masteriksi, jota jarjestelmako-
markkinoinnin automaatio taydentda, mutta digitaalisten kanavien konaisuuksien
kayttaytymistiedoissa osat vaihtuvat. kohdalla ei

integraatioiden

Integraatio tulee viedé kenttatasolle. Kun markkinoinnin automaatiojar- o
tarkeytta voi

jestelmaan keratééan tieto esimerkiksi toimialasta, tama paivittyy myos
CRM:n oikeaan kenttan. Jos toimialat on maritelty CRM:ssa ennak-  Korostaa likaa."
koon, tulisi myds markkinoinnin automaatiojarjestelmésséa kayttaa sa-

maa jaottelua.

Muut tyokalut ja markkinoinnin automaatio

Markkinoinnin automaatiojarjestelmat sisaltavét integraatioita myés muihin tydka-
luihin, kuten tapahtumatyékaluihin, kyselytyékaluihin ja webinaaritydkaluihin. Jos
markkinoinnin automaatiojarjestelma siséltda valmiit integraatiot tai ne on mah-
dollista rakentaa rajapintojen kautta, ei ongelmaa yleensé ole, vaan esimerkik-
si webinaarijarjestelmalla keratyt ilmoittautumiset tallentuvat myés markkinoinnin
automaatiojarjestelmaan.

Haasteen muodostavat tilanteet, joissa kdytetdan kolmannen osapuolen tydkalua,
jota ei ole integroitu jarjestelmaan. Jos esimerkiksi tapahtumien ilmoittautumiset
kerataan erillisella tyékalulla, joudutaan tiedot viemaan markkinoinnin automaatio-
jarjestelmaan ja CRM:4an manuaalisesti.

Tapahtuman ilmoittautumisprosessi on mahdollista hoitaa kokonaisuudessaan
markkinoinnin automaatiojarjestelmalla, mutta koska jarjestelmia ei ole suunniteltu
tallaista kayttéa varten, on se melko kbmpel6a. Asiakkaan saama kokemus ilmoit-
tautumisprosessista on yleensa parempi, koska pelkédstaan tapahtumia varten teh-
dyt jarjestelmét toimivat tehtavassaan paremmin.
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Analytiikka ja markkinoinnin automaatio

Markkinoinnin k&yt6ssa olevat tyokalut eivat rajoitu pelk&stdén verkkosivuihin,

markkinoinnin automaatioon ja CRM:aan. Jokainen sosiaalisen median kana-

va muodostaa oman kokonaisuutensa (tai niitd hallitaan erillisella tydkalulla),

samoin digitaalista mainontaa hallitaan omillatydkaluillaan. Kaikista kanavista [6ytyy

omat mittarinsa, mutta ndiden hy6ty markkinoinnin tehokkuuden mittaamisessa on

rajallinen.

"Kanavien

omien mitta-

reiden hyoty

markkinoinnin

tehokkuuden

mittaamisessa

UTM-tagit ovat link- Mlttaa[nlnen olisi .k.wtenkln syy’Fé we?lé kamr.)anjatasoall sy on rajallinen”

kiin lisattavia para- vemmalle. Ideaalitilanteessa tiedetaan, paljonko yksittai-

metreja, jotka sisal- sen kampanjan tietty mainos on tuottanut liideja ja mitka

tavat raportointitietoa  njista ovat johtaneet kauppaan. Yksi tapa toteuttaa tdma on hyédyn-

zzm;:?;sﬁife:::; taa Google Analyticsin UTM-tageja ja Analytics-integraatiota, jolloin

lahteiden tarkastelun. U TM-tageilla kerétty tieto vieddén Google Analyticsin kautta markki-
noinnin automaatiojarjestelméaén ja tastd CRM:aan.

Miten mittaaminen toteutetaan? Tama riippuu muun muassa kaytetta-
vista jarjestelmista: HubSpot siséltaa erilaisia monipuolisia raportteja,
mutta vaatii kdytdnndssa maksullisen lisdosan kayttbonottoa. Sales-
force taas suosittelee Pardotia kaytettdessa kampanjoiden ROI:n mit-
taamiseen Salesforcen omia kampanijoita.

Automaatio vaatii myos manuaalista tyota

Markkinoinnin automaatio tarkoittaa harvoin sita, ettd manuaaliselta tyélta
valtyttaisiin. Esimerkiksi jarjestelm&én tulleita uusia prospekieja kannattaa
kayda tasaisin valiajoin lapi. Kvalifioinnin lisaksi joukosta voi 16ytaa yksittai-
sen prospektin, joka kayttaytymisen pohjalta vaikuttaa olevan ostoprosessis-
sa niin pitkalla, ettd hanet kannattaa osoittaa myynnille liidiksi.

Uudesta sisallésta tai tapahtumasta viestimistd varten kannattaa segmen-
toida jo 16ytyvia kontakteja ja lahettéa tieto kaikille niille, joita aikaisemman
kayttaytymisen tai muiden tietojen pohjalta aihe voisi kiinnostaa.
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Kymmenen oppituntia
markkinoinnin automaatiosta

Inbound-markkinointi vaatii

hyvaa sisaltoa

Sisélté on markkinoinnin automaation polttoainetta. Sité tarvitaan
prospektin kiinnostuksen heréttamiseksi, markkinointiluvan saami-
seksi, prospektin kuljettamiseksi kohti myynnin liidid, myyntiprosessin
nopeuttamiseksi ja asiakassuhteen rakentamiseksi.

Néit LinkedInissd mainoksen mielenkiintoisesta oppaasta. Jétit tietosi lomakkee-
seen tietden, ettd tulet saamaan yritykseltd sdhképostia jatkossakin. Hetken pdés-
tad sdhkdpostissasi on pdf:n latauslinkki. Avaat oppaan, mutta huomaat sen sisél-
tdvan vain kolme sivua, jotka voisivat olla yhtd hyvin PowerPoint-kalvoja. Siséltéa
on hédin tuskin blogitekstid varten. Miten tdmé vaikuttaa mielikuvaasi yrityksesta
ja sen asiantuntemuksesta?

Siséltémarkkinoinnin tavoite ei ole olla pelkastddn markkinoinnin automaation
polttoainetta. Hyvalla sisaltdmarkkinoinnilla rakennetaan brandia ja mielipidejohta-
juutta seka luodaan asiakassuhdetta jo ennen ensimmaista tapaamista asiakkaan
kanssa. Markkinoinnin automaatiojarjestelma ja sen mahdollistama inbound-mark-
kinointi kuitenkin vaativat sisdltoa.




Hyva sisalté auttaa oikeaa henkiléa

Inbound-markkinoinnissa verkkosivuilla vieraillut henkilé pyritddn saamaan tun-
nistetuksi prospektiksi tarjoamalla télle sisaltéa, jonka lataaminen vaatii sdhko-
postiosoitteen antamista. Valitettavasti liian usein niin sanotun s&hké-

postimuurin (englanniksi gated content) takaa 16ytyy tyhjanpaivaista "Tradition-
siséltdéa tai uudelleen paketoitu tuote-esite. Téllainen ei rakenna asia-

. : al marketin
kassuhdetta, vaan ennemmin tuhoaa yrityksen uskottavuutta. 9

is telling the
Sisaltomarkkinointiguru Joe Pulizzi on ilmaissut asian hyvin: Traditio- world you're a
nal marketing is telling the world you’re a rock star. Content marketing rock star. Con-
is showing it. Sisaltbmarkkinoinnin avulla pystyt siis nayttamaan yrityk-  tent marketing
senne osaamista. Auttamalla asiakasta rakennat asiakassuhdetta jo g showing it."
hyvissa ajoin ennen kuin myyja tapaa asiakkaan.

Auttaaksesi asiakasta on sinun tunnettava hanet. Tdma vaatii yhteisty6td myy-
jien ja muiden asiakasrajapinnassa tytskentelevien kanssa. Heiltdkin saat vain
vaillinaisen késityksen, jota heiddn oma maailmankuvansa vérittdd. Parhaaseen
tulokseen paéaset kysymalla asiaa suoraan asiakkaalta.

Eri tutkimusten mukaan B2B-ostopdatdkseen osallistuu viidestd seitsemaan hen-
kil64. Jos tydskentelet esimerkiksi HR-jarjestelmid myyvéssa yrityksessé, ei asi-
akasyrityksen HR-paallikkd tee paatosta jarjestelman ostamisesta yksin. Paatok-
seen vaikuttavat niin jarjestelman loppukéayttdjat kuin tietohallintojohtaja (joka voi
olla kiinnostunut esimerkiksi integroitavuudesta ja tietoturvasta) ja ostopaallikké
(joka yrittda neuvotella hyvan sopimuksen). On tarke&é tuntea kaikki ostopaatok-
seen vaikuttavat henkil6t.

Parempaa sisaltéa astumalla lukijan saappaisiin

Sisaltdmarkkinoinnin ytimessa on tehda sisaltdd, jonka se lukija kokee omal-
ta kannaltaan arvokkaaksi. Usein sanotaan, etta tuota niin hyvaa sisaltéa,
josta asiakkaat olisivat valmiita maksamaan. liman todellista arvonluontia
sisaltdbmarkkinointi on vain perinteistd disruptiivista markkinointia uusissa
kansissa.

Hyvan sisallén periaate on yksinkertainen: se auttaa. Se kertoo lukijalle jo-
tain uutta, joka auttaa tata tekemaan tyonsa paremmin. L&hde siis liikkeelle
siitd, mika auttaisi yleiséasi. Mita lukija oppii luettuaan oppaasi? Tai katsoja
katsottuaan videosi?

Sen sijaan, ettd mietit minadkeskeisesti: Mitéd haluan viestia lukijalle? kaan-
na asetelma: Mita haluan lukijan oppivan luettuaan tdman tekstin? Kun olet
listannut asiat, jotka haluat lukijan, katsojan tai kuuntelijan oppivan sisallén
avulla, voit lahted miettimaan, millainen rakenne ja tarina nama asiat mah-
dollisimman hyvin kertoisi.
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Ostajien persoonat auttavat kohdentamaan sisaltéja

Yksi siséltémarkkinoinnin ensimmaisista askeleista on ostajien persoonien luomi-
nen. Naméa ovat ostoprosessiin osallistuvien henkildiden arkkityyppeja, jotka aut-
tavat kohdentamaan siséallén oikeille henkiléille. Ostajan persoona antaa ostajalle
kasvot ja helpottaa sisallén suunnittelua ja tuottamista.

Ostajan persoona pohjautuu todelliseen kerattyyn dataan. Osana niiden luomista
haastatellaan sekd oman yrityksen tydntekijoita ettd asiakkaita, joiden kautta saa-
daan kasitys siita, ketkd asiakasyrityksissé osallistuvat paatéksentekoon, millainen
rooli heilld prosessissa on, miten he etsivat tietoa ja millaisia haasteita he tyéssaan
kohtaavat.

Sen sijaan, etté kirjoitat geneeristd HR-alan opasta, ostajien persoonien avulla
paéset aloittamaan suunnittelun asiakkaan todellisesta tarpeesta. Millaista sisél-
t6a yrityksensa rekrytoinnista vastaava HR-pééllikkd Maija tarvitsisi? Han kokee
suurimmaksi haasteekseen oikeiden haastateltavien 16ytdmisen isoista maarista
tybhakemuksia ja seuraa aktiivisesti alan keskusteluja LinkedInissé.

Awareness Consideration Decision

HR-paallikkd
Maija

ClO

Risto

Purchase mngr.
Matti

Kuka osallistuu ostoprosessin mihin vaiheeseen? Kuvassa yksinkertaistettu esi-
merkki siséaltématriisista, jota voidaan kéayttda sisélléntuotannossa suunnittelun
pohjalla.

Sisaltépilari-malli sisallon tuottamisessa

Siséltépilari (englanniksi content pillar) tarkoittaa lahestymistapaa, jossa
sisaltdmarkkinointia tehtédessa tuotetaan yksi laajempi sisaltékokonaisuus
(pilari), jota hyédynnetddn muun tuotettavan siséllén pohjana. Tama voi tar-
koittaa yhta kattavaa opasta tai e-kirjaa, josta otetaan palasia muun muassa
blogitekstien ja videoiden tueksi.

Sisaltopilari-mallin yksi hy6ty on se, ettd lahestymistapa pakottaa organi-
saatiota jasentelemdan ymmarryksensa aihepiiristd. Kun taltd pohjalta on

tuotettu esimerkiksi e-kirja, on siitd helppo palastella osia myds muihin for-
maatteihin.

Isommassa organisaatiossa sisaltopilari-mallin hyéty nakyy tilanteessa, jos-
sa toisistaan erilladn olevat funktiot hyédyntéavat samaa sisaltémarkkinoinnin
teemaa omassa toiminnassaan eri tavoin. Esimerkiksi demand generation
-tiimilla voi olla erilaisia sisaltGtarpeita kuin asiakkuustiimeilld. Yhtenainen
kokonaisuus toimii 1&htdkohtana ja varmistaa yhtenevét viestit asiakkaiden
suuntaan.
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Eri sisaltdéa ostoprosessin eri vaiheisiin

B2B-liiketoiminnassa ostoprosessit ovat pitkia, usein kuukausia tai jopa vuosia.
Ostoprosessin aikana eri ihmisilla tulee vastaan erilaisia kysymyksid, joihin sisalto-
markkinoinnin avulla voidaan tarjota vastaus. Ensimmé&inen askel on

yleensa nykytilanteen muuttaminen: potentiaalisen asiakkaan saami- "Ostoproses-
nen ymmartamaan, etta hanella on ongelma, joka voidaan ratkaista. sin aikana eri

Yleensa ostoprosessi jaetaan neljaén vaiheeseen, mutta eri toimialoilla  INMisilla tulee

ja eri yrityksissa voidaan kayttaa erilaisia malleja. Varsinkin vimeinen ~vastaan erilaisia
askel, eli olemassa oleva asiakas, unohtuu usein tuotettaessa sisaltoa.  KySymyksia.

+ Awareness: organisaatiossa ei viela tiedosteta ongelmaa tai mah-
dollisuutta, joten tavoitteena on herattda oikean henkilén kiinnostus.

+ Consideration: tietyt henkil6t selvittdvéat erilaisia mahdollisuuksia ratkaista
ongelma, jolloin tavoitteena on auttaa selventdmaan tata ajattelua ja tarjota
mahdollisuuksia.

+ Decision: organisaation ostoprosessin paattajat tekevat lopullisen paatéksen,
keneltd palvelun tai tuotteen ostavat.

» Customer: sopimus on tehty ja olette saaneet uuden asiakkaan.

Millaista sisalt6a eri ostajat haluavat ostoprosessin eri vaiheissa? Esimerkiksi blo-
giteksti voi toimia kiinnostuksen heréttdmisessa ja johtaa ostoprosessin alkuvai-
heen oppaan lataamiseen. Ostoprosessin loppupaédssa toimivat hyvin esimerkiksi
erilaiset case-tarinat ja referenssit.

Rakkaalla lapsella on monta nimea

Inbound-markkinoinnin ytimessé on sisaltd, jonka avulla saat konvertoitua
verkkosivuilla vierailijan prospektiksi. Yleensa tdméa on pdf-muodossa tarjot-
tava tekstikokonaisuus, jota kutsutaan eri nimilla.

White paper ei ole uusi keksintd, vaan esimerkiksi monet IT-yritykset ovat
kayttaneet naité pitkdéan. White paperin ytimessa on nakemyksellinen ja aja-
tusjohtajuutta rakentava sisalté. Nama siis sopivat paremmin jo aiheeseen
tutustuneille lukijoille.

E-kirja on pitkd kokonaisuus, eli nimensa mukaisesti kirja. Joskus tosin ter-
mid venytetdan ja jo muutamien sivujen oppaista kaytetdédn nimeé e-kirja.
Talla hetkella lukemaasi kokonaisuutta voidaan kutsua jo e-kirjaksi.

Opas on e-kirjaa lyhyempi tekstikokonaisuus. Se sopii usein ostoprosessin
alkupédéhan herattamaén ajatuksia tai tukemaan myydyn tuotteen kaytt6a.
Esimerkiksi markkinoinnin automaatiojarjestelmia myyvat yritykset tarjoavat
erilaisia oppaita auttamaan markkinoinnin ammattilaisia.
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Kymmenen oppituntia
markkinoinnin automaatiosta

Markkinointi on koko
yrityksen asia

Edellisessé luvussa tuli selvéksi, ettd markkinoinnin automaatiojar-
jestelman hyddyntdminen ja inbound-markkinointi vaativat Sisaltoa.
Laadukkaan ja asiantuntijuutta osoittavan siséllén luominen ei onnistu
yksin markkinointiosastolta, vaan vaatii apua myds yrityksen asian-
tuntijoilta.

Olet pdéssyt alkuun siséltémarkkinoinnin kanssa ja tarvitset blogitekstin ohjaa-
maan lukijat lataamaan uutta opasta. Raimo on hieman yli 40-vuotias asiantuntija,
joka voisi auttaa sinua. Koska Raimo on kovan luokan osaaja, on hdn mukana
useassa asiakasprojektissa ja myyjéatkin repivat hantd auttamaan myynticasejen
kanssa. Kuinka luulet siséltémarkkinoinnista mitdan tietdméttémén Raimon rea-
goivan, jos tulet kaiken muun pé&élle kysymééan hénelté blogitekstia?

Asiantuntijuutta osoittavan siséllén tuottaminen ei luonnistu markkinoinnilta
yksin, vaan vaatii apua asiantuntijoilta. Kaikkein selkeimmin ongelma nousee esiin
tilanteissa, joissa sisaltda tuotetaan itse. Vaikka kayttaisit ulkopuolista kirjoittajaa,
tarvitsee tdman haastatella asiantuntijoita ja kayttda valmis teksti heilla tarkistet-
tavana. Tarvitset myds esiintyjia videoille ja webinaareihin. Tama kaikki syo jo val-
miiksi Kortilla olevaa asiantuntijoiden aikaa.




Muutosjohtaminen avuksi

Jotta saisit esimerkin Raimon auttamaan sinua siséalléntuotannossa, tarvitset luul-
tavasti muutosjohtamista. Tass& varsinkin pienempiin organisaatioihin sopiva
neljan askeleen kevyt muutosjohtamisen malli:

1. Hanki ylimmé&n johdon tuki
2. Jalkaudu viestimaan
3. Auta ja opasta

4. Viesti tuloksista

Sisaltémarkkinoinnin ja inbound-markkinoinnin vaatiman muutoksen Iapivienti tar-
vitsee yrityksen ylimman johdon tuen. Jos ajatusjohtajuus on tarkeé osa yrityksen
strategiaa, pitaisi tAman nadkyd muun muassa palkitsemisjarjestelmassa. Usein
tdméa ei kuitenkaan ole todellisuutta. Sisallén tuottaminen vaatii kuitenkin aikaa,
joten johdon ja tiimien vetéjien on varmistettava, ettad asiantuntijoilla riittdd aikaa
myds nditd aktiviteetteja varten.

Jos halutaan asiantuntijoita mukaan sisélldntuotantoon, ei uutisen kirjoittaminen
intranettiin tai sdhkdpostin lahettdminen kaikille tydntekijoille riita. Intranet jaa kii-
reiden ohella lukematta ja yleiset, omaan ty6tehtavaan rippumattomat sdhkopostit
paatyvat roskakoriin. Avainasemassa on jalkautuminen: kdy kertomassa asiasta
yrityksen yleisissé infotilaisuuksissa tai tiimipalavereissa. Ja kéy juttelemassa suo-
raan avainhenkildiden kanssa.

Kouluta ja auta asiantuntijoita kddesta pitéden. Kirjoittaminen voi olla monille vai-
keaa. Saanndllisesti blogiin kirjoittaville kannattaa tarjota koulutusta, jotta he muun
muassa osaisivat tiivistdéd viesteja. Tyypillinen asiantuntijan blogiteksti on usein
tarpeettoman kattava. Satunnaisesti kirjoittavien kanssa haamukirjoittaminen esi-
merkiksi haastattelumetodilla voi olla jarkeva lahestymistapa. Voit myds pyytaa

Hanki johdon
/ tuki \

Viesti Innosta ja luo uskoa Jalkaudu
tuloksista osaamiseen viestimaan

\ Auta ja opasta /

Kuvassa kevyt muutosjohtamisen viitekehys.
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asiantuntijaa laittamaan ajatuksensa paperille kayttden ranskalaisia viivoja ja kir-
joittaa tasta yhden kokonaisuuden.

Mitattavuus on nykyaikaisen B2B-markkinoinnin ytimessa. Tuloksista
kannattaa viestia myds suurelle yleisélle yrityksen sisalla. Tama tuo
tekemisen konkretian uudelle tasolle. Jos toimialan ostoprosessit ovat

pitkia, pelkan siséaltémarkkinoinnin pilotin kautta ei véalttdméatta viela

pysty laskemaan lopullista ROI:ta. Voit kuitenkin kertoa esimerkiksi sii-

ta, kuinka moni on tietyn oppaan ladannut, kuinka monta

ROI, eli return on in- liidi& on osoitettu myynnille ja kuinka moneen uuteen ta-

vestment tarkoittaa  naamiseen se on johtanut.
sijoitetun  padoman

tuottoa. Myds perinteisten web-analytiikkamittareiden, kuten lukukertojen tai
sivulla vietetyn ajan, esittdminen toimii varsinkin harvoin kirjoittavalle
hyvana motivaationa. Odotusarvot blogilukijoiden mééaréstéa ovat kokemuksiemme

mukaan useilla kirjoittajilla selvasti alakanttiin.

"Tulokset vievat
tuo tekemisen
konkretian uu-
delle tasolle.”

Kokeile erilaisia tapoja tuottaa sisaltoa

Vaikka muutoksen johtaminen olisi onnistunut, usein ajatus pyytaa yksittaista
asiantuntijaa kirjoittamaan yksin koko white paper on tuhoon tuomittu. Tallainen
I&hestymistapa ei myodskaan hydédynna kaikkea osaamista yrityksen sisélla ja ajan
mittaan kuormittaisi likaa samoja asiantuntijoita.

Parempi lahestymistapa on aloittaa workshopeilla. Etsi yrityksesta sopivat asian-
tuntijat, joiden kanssa méaarittelette sisallon tavoitteet, luotte siséllysluettelon ja tar-
vittaessa jaatte kirjoitusvastuut. Koska opas on laajuudeltaan huomattavasti blogi-
tekstia laajempi, on vastuun jakaminen laajemmalle joukolle tarkeé&a.

Koska eri ihnmisten kirjoitustyylit vaihtelevat merkittavasti, on oppaiden kirjoittami-
sessa tarpeen olla myds joku, joka osaa tuottaa laadukasta tekstia. Oppaan kir-
joittaminen vaatii yleensd myds kommentointikierroksia ja hyvaé projektinhallintaa.

Toinen vaihtoehto on hieman tyéld&ampi markkinoinnin kannalta: pyydé joukkoa
asiantuntijoita listaamaan kaikki ajatuksensa missd muodossa tahansa yhteisessa
tyétilassa sijaitsevaan dokumenttiin. Tdméan pohjalta kirjoitat ensimmaisen version
tekstista ja l1ahetat kommentointikierrokselle.

Luo uskoa omaan osaamiseen

Sanonta vaatimattomuus kaunistaa kuvaa hyvin suomalaista asennetta.
Me markkinoinnin ammattilaiset olemme usein ulospain suuntautuneita ja
mielellamme esilla eri tilanteissa, mutta monet asiantuntijat ovat vaatimatto-
mampia. Ongelman tdm& muodostaa siksi, etta tavoitteena on tuoda yrityk-

senne osaamista esiin. Talldin ei ole varaa olla vaatimaton.

Ennen kuin siséllébntuotanto ja henkildbrandien rakentaminen voivat alkaa
taysimittaisesti, voi olla tarpeen luoda uskoa ihmisten omaan asiantuntijuu-
teen. Perinteisen muutosjohtamisen lisdksi tdma voi vaatia aimo annoksen
hengen nostattamista ja hypea.
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Asiakkaangolku alkaa jo
ennenwverkkosivuilla vierailua

Uusi asiakkuus ei synny tyhjédstéd, vaan asiakas kay lapi usein pitkdn
ostoprosessin ennen lopullisen pédétéksen tekemista. Yrityksen omien
prosessien tulisi tukea asiakkaan etenemistd ostoprosessissaan,
l&htien ensikontaktista aina syntyneeseen kauppaan asti.

Markkinointipdéllikké Milla ihmettelee markkinoinnin automaatiojérjestelmén ra-
porttia. Jarjestelmd on ollut kdytbssé jo jonkin aikaa, siséltéjd on tuotettu konver-
sioita varten ja blogejakin kirjoitettu. Tuloksia ei kuitenkaan ndytd syntyvén: uusia
prospekteja ei vain tule jarjestelméén.

Meita kaikkia pommitetaan nykyisin jatkuvasti kehotuksilla ladata uusi opas ja yha
useammat yritykset kilpailevat ihmisten huomiosta. Esimerkissd Millan ongelma
saattoi johtua siita, ettei asiakkaan polkua ole mietitty syvéallisemmin. Perinteinen
blogi > opas > drip-kampanja > liidi -tarkkuus ei riita.

Siséltdja suunniteltaessa on huomioitava ostajien persoonien lisaksi siséltépolut,
eli siséltdjen yhteys toisiinsa halutun kohderyhmén kannalta katsottuna. Polku voi
siséltda millaista sisaltdé tahansa, esimerkiksi tekstia, videota, &anté ja grafiikkaa.

Tallainen polku ei ole koskaan valmis, vaan vaatii jatkuvaa taydentamista, tutki-
mista ja tiedon avulla ohjaamista. Ensimmainen versio on usein valistunut arvaus.
Vasta aika ja asiakkaat nayttavat, mita tarvitsee muuttaa, mik& toimii ja mika ei.
My6s palautetta kannattaa kysya.




Ensimmainen askel on huomion saaminen

Esimerkin markkinointip&allikkd Milla ei ole valttamatta suunnitellut "k inka saa-
ostajan polun ensimmaisia askeleita syvallisesti. Kuinka saada asiak- 45 asiakkaan
kaan huomio, jotta tam& paatyy lukemaan blogitekstia? Millad haku-
sanoilla tdma hakee Googlesta tietoa? Kayttddkod han LinkedInia, jol-
loin sponsoroitu statuspéivitys voisi tavoittaa hanet? Katsooko asiakas
mieluummin videon kuin lukee blogitekstin?

huomio, jotta
tama paatyy
lukemaan blo-
gitekstia?”
Potentiaalisen asiakkaan huomion saamiseksi 16ytyy paljon erilaisia

tyékaluja. Ensimmainen askel voi olla esimerkiksi sponsoroitu LinkedIn-

paivitys, jossa mainostetaan blogitekstia tai videota kohdennetulle yleisélle.

On mahdoton sanoa, toimiiko esimerkiksi blogiteksti vai video yrityksesi asiak-
kaiden kohdalla paremmin. Jos et tunne kohderyhmaasi viela tarkasti, on paras
lahestymistapa kokeilla ja mitata tuloksia. Joskus vastauksena on valita toinen
kanava, joskus molemmat kanavat tuottavat hyvin tuloksia.

Kavijasta kohti konversiota

Konversio tarkoitiaa  Olet saanut viimeisen kuukauden aikana uudelle blogitekstille 100 luku-
e o kertaa ja yhdelle sivulle 50 vierailua Googlen AdWordsin kautta. Mit
railun aikana, kuten S€uraavaksi? Kuinka saisit tietad, keita vierailijat ovat ja olisivatko he
lomakkeen tayttoa. potentiaalisia liidejd myynnille? Konversio tarkoittaa tietyn tavoitteen
toteutumista verkkosivuilla. B2B-markkinoinnissa kyseessé on yleenséa

lomakkeen takana olevan siséllén lataaminen, jolloin paastaan kasiksi kyseisen

henkildn tietoihin.

Konversio ei tapahdu itsekseen, vaan vaatii selkedn polun. Esimerkiksi blogitekstin
lopussa tulee olla toimintakehoite, eli call-to-action, joka ohjaa kavijan lataamaan
aiheeseen liittyvaa sisaltoa.

Myds landing pagen, eli sivun, jolle k&vija tulee konversiota varten, optimointi on
tarkeda. Verkkosivujen kavija viettaa téllaisella sivulla vain sekunteja, joten jos sivu
ei herata tdman kiinnostusta vélittdmasti, poistuu han sivuilta lataamatta sisaltda ja
jattamattd yhteystietojaan.

Blogi

Kuinka konversio tapahtuu? Etsiiké potentiaalinen asiakas tietoa Googlesta vai
pitdékd hénet tavoittaa LinkedInissé tai Twitterissd? Riittdédkd suora mainos?
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Drip-kampanjat nurturoivat prospektia

Nurturointi (lead nurturing) tarkoittaa yksittaisen prospektin “hoivaamista”, jotta tata
saataisiin kuljetettua eteenpéin ostoprosessissa ja samalla rakennettua asiakas-
suhdetta syvemmaksi. Hyva vertauskuva on se, etta edellisissé kohdissa olet heit-
tanyt ison maaran siemenid maahan, eiké kasvusta voi olla varma. Kun ndet yhden
taimen, lahdet kastelemaan ja hoitamaan sitd, jotta se kasvaisi. Tai oikeastaan
automatisoit jarjestelman tekemaén taman.

Markkinoinnin automaatiojarjestelmien avulla tehtava nurturointi tapahtuu séhkoé-
posteilla avulla, joita kutsutaan drip-kampanjoiksi. Drip-kampanjaa voidaan pitaa
valistuneena arvauksena siitd, millaista siséltéa prospekti haluaa ostoprosessin
edetessa. Mitd enemman pystyt kysymaan palautetta todellisilta asiakkailta, sita
paremman arvauksen pystyt tekemaan.

Drip-kampanja k&ynnistyy yleensa siséllon lataamisesta. Lataaja saa seuraavi-

en viikkojen tai kuukausien aikana muutamia automatisoituja sédhkdpostiviesteja,

joissa tarjotaan tdman kannalta lisdad hyddyllistéa siséltdéd luettavaksi. Samal-

la kun tdma rakentaa parempaa kuvaa yrityksesi asiantuntemuksesta, saat itse
paremman késityksen prospektin kiinnostuksen tasosta. Yrityksesta riippuen drip-
kampanjat saattavat olla myds moniportaisia, jolloin ensimméaisen

kampanjan tarkoitus on kvalifioida prospekti seuraavaan kampanjaan. "Kahden kam-
panjan paallek-

Drip-kampanjoita suunniteltaessa tulee huomioida eri kampanjoiden .
kaisyys johtaa

paéllekkaisyyksien poistaminen. Varsinkin jos eri kampanjoissa kayte- . )
taén samoja sisaltdja, on varmistettava, etté tietyn siséllén kuluttanut  USEIN MYyOS
prospekti tai asiakas ei saa useaan otteeseen samoja viesteja. Kah- tarpeettoman
den kampanjan paallekkaisyys johtaa usein myds tarpeettoman use- usean sahko-
an sahkopostiviestin lahettamiseen. Taméa voidaan estaa esimerkiksi  postiviestin
supressiolistoilla tai maarittelemalla drip-kampanjoiden valiset suhteet.  Ahettamiseen.”

Prospektin pisteet kertovat kiinnostuksesta

Prospektien pisteytys liittyy tdman ja seuraavan luvun aihepiiriin ja on mark-
kinoinnin automaatiojérjestelméan térked ominaisuus. Pisteytys tarkoittaa
sitd, ettd henkil6 saa pisteita tietyista toimenpiteista, esimerkiksi 50 pistetta
oppaan lataamisesta tai 10 pistetta sahkdpostin linkin klikkaamisesta.

Millaiset toimenpiteet kertovat sivustolla vierailevan henkilén kiinnostukses-
ta tarjpomaanne kohtaan? Esimerkiksi hinnoittelu-sivulla vierailu voi antaa
enemman pisteitd kuin joku toinen sivu. Toisaalta ty®paikat-sivulla vierailu
voi tarkoittaa henkilon etsivan t6ita ja taman takia vahentaa pisteita.

Toinen tarked kysymys on, mikéa pistemaéara kertoo prospektin olevan niin
kiinnostunut tarjpomastanne, ettd myyjan kannattaa olla tdhan yhteydessa.
Kyseessé on piste, joka on sovittava myynnin kanssa ja johon myds myyjien
on sitouduttava. Tasta aiheesta lisda seuraavassa luvussa.
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Markkinointiga myynti
tyoskentelevat yhdessa

Markkinoinnin ja myynnin yhteistyd on jatkuvasti esiin nouseva ai-
hepiiri B2B-markkinoinnissa, jossa vaikuttaa aina olevan haasteita.
Markkinoinnin automaatio ja inbound-markkinointi kuitenkin vaativat
tdmaén laittamista kuntoon.

B2B-myyjé Liisa palasi asiakkaan luota, istui tydpisteellenséd ja avasi Outloo-
kin. Ensimmdisend lukemattomana sdhkdpostina oli Salesforceen merkitty uusi
inbound-liidi, jonka markkinointi oli hdnelle osoittanut. Liisa Kirjoitti nopeasti sdhké-
postiviestin, jossa ehdotti tapaamista ja palasi t6ihinsad. Kuten viisi aikaisempaa-
kaan markkinoinnilta tullutta liidid, tdmékaan ei reagoinut sdhkdpostiin. Liisa pédétti
lopettaa kokonaan reagoinnin markkinoinnilta tulleisiin inbound-liideihin.

Mita esimerkissa on pielessa? Onko syyna Liisan ymmartamattémyys,
Inbound-liidi tarkoit-  koska han ei reagoi markkinoinnin hanelle antamiin laadukkaisiin
taa inbound-markki-  jnhaund-liideihin? Vai onko taustalla se, ettd markkinointi tuottaa huo-
noinnin kautta tullutta ia liideia? J Kkkinoinnin i . htei li ei ole k
myynnille osoitettia  N0J@ liideja? Jos mar llnom.nln ja n?yynnlp y elspel ei ole l{H‘TOSS&,
liidia. on lopputuloksena esimerkin kaltainen tilanne, jossa CRM-jarjestel-

maén jaa roikkumaan liuta markkinoinnin sinne tuomia liideja.




Markkinointi ja myynti toimivat samojen tavoitteiden eteen, mutta eri  "Mgrkkinointi ja
keinoin. Siind missa markkinointi kayttdd monistettavia toimenpiteita, myynti toimivat
myynti tapahtuu aina henkiltasolla. Témé& on luvun aihepiirin ytimes-
s&: myynnin ja markkinoinnin tulee ty6skennelld yhdessa yhteisten
tavoitteiden eteen, samalla tdydentéen toisen ydinosaamista.

samojen tavoit-
teiden eteen,
mutta eri kei-

Handover myynnille on kriittinen piste nomn

Kuten jo aiemmin mainittiin, ennen markkinoinnin automaation kayttéénottoa tulisi
maaérittdd asiakkuudenhallinnan prosessit. Tamé kertoo sek& markkinoinnin ettéa
myynnin osalta sen, kuinka yritys hankkii uusia asiakkaita ja kasvattaa olemassa
olevia asiakkuuksia.

Myynnin ja markkinoinnin yhteistyd ei tarkoita sita, ettd kaikki ennen liidin hanad-
overia on markkinoinnin vastuulla ja kaikki handoverin jédlkeen myynnin vastuulla.
Yhteistyd jatkuu Iapi asiakkaan ostoprosessin.

Inbound-Lliidi ei takaa kauppaa

Inbound-liidit eivat kaikki ole samanlaisia, vaan liideja tulee asiakkaiden ol-
lessa eri vaiheissa ostoprosessia. Joskus asiakas jattada web-sivujen lomak-
keella tapaamispyynndn. Téllainen asiakas on luultavasti tunnistanut ongel-
man ja etsii jo aktiivisesti ratkaisua siihen.

Toisaalta liidi voi olla drip-kampanjan Iapi kulkenut prospekti, joka vaikuttaa
kiinnostuneelta yrityksenne mahdollisuuksista auttaa hanta. Jos puhutaan

monimutkaisemmista palveluista tai ratkaisuista, voi ostoprosessi kestaa
puoli vuotta tai jopa vuoden. Téllaisen liidin kanssa myyja joutuu tekemé&aéan
viela paljon toita.

Myynnin tulee ymmartda millaisia liidejéa inboundin kautta tulee. Jos odo-
tusarvo ei ole kohdillaan, voi seurata pettymys eiké liideja yriteta tavoitella
tarpeeksi usein. On myds varmistettava, ettd myynti osaa myyda inbound-lii-
deille.
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Markkinoinnin automaation nakdkulmasta yksi kriittisimpia pisteité tdssa proses-
sissa on liidin handover myynnille. Kyse on hetkestd, jolloin markkinointi tunnis-
taa prospektin kiinnostuksen yritystd kohtaan ja on sitd mieltd, ettd myyjan tuli-
si olla tdhan yhteydessa. Jos handover tapahtuu liian aikaisin, ei liidi ole paljoa
kylmésoittoa parempi ja kdy kuten luvun esimerkissa. Jos handover tapahtuu liian
myb6h&én, voi ostaja olla jo pitkalla prosessissa ja kilpailija on rakentanut tdmén
kanssa vahvemman asiakassuhteen.

Myynnin ja markkinoinnin on sovittava keskenaén, mitka kriteerit tekevat mark-
kinoinnin automaatiojarjestelméasta 106ytyvasta prospektista niin mielenkiintoisen,
ettd se kannattaa osoittaa myynnille liidiksi. Yrityksen koko? Ladattu sisaltd?
Toimiala? Prospektin kayttaytymiseen pohjautuva pisteytys?

Kun tietty piste on sovittu, on my0s myynnin sitouduttava sii- "Kun tietty piste
hen. Tata voidaan ajatella markkinoinnin ja myynnin service level o sovittu, on
agreementtina (SLA): markkinointi sitoutuu toimittamaan myynnil-
le vain tietyt kriteerit tayttavia liideja (ja mahdollises-
Service level agree-  ti tietyn maéaran liideja), myynti sitoutuu tavoittelemaan
ment, eli osapuolten  naity sovittuja kanavia pitkin sovitun maaran kertoja
sopima palvelutaso.  ophen iidin merkitsemista kuolleeksi. Yleensa tama tar-
koittaa puhelinta sdhkdpostin lisaksi.

myos myynnin
sitouduttava
siihen.”

Liidi palaa takaisin markkinoinnille

Joskus myynnin tavoittama henkild on kiinnostunut yrityksen palveluista, mutta
niiden ostaminen ei ole ajankohtaista viela pariin vuoteen. Sen sijaan, ettad asia
unohdettaisiin kokonaan ja jaataisiin odottamaan ostajan yhteydenottoa, myynnin
kannattaa palauttaa liidi markkinoinnille.

Vapaamuotoinen keskustelu syventaa ymmarrysta

Dokumentoidut prosessit ja myynnin ja markkinoinnin SLA:t ovat tarkeita,
mutta niin ovat myds ihnmissuhteet ja toisen ymmartadminen. Nama eivéat syn-
ny pelkastddn palavereissa istumalla, vaan vapaamuotoisemmassa vuoro-
vaikutuksessa.

Yhteistydn kehittdmiseksi myynnin ja markkinoinnin tulee viettdé aikaa kes-
kendédn myds epamuodollisessa ymparistdssa. Istukaa samalla alueella toi-
mistolla, kdykaa yhdessa lounaalla tai lahtekaa tydpaivan jalkeen after wor-
kille.

Henkildsuhteiden rakentamisen ja yhteisen ymmarryksen lisdamisen lisaksi
tallainen vapaamuotoinen vuorovaikutus on myds omiaan herattamaan uu-
sia hyvia ideoita.
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Ostaja ei véalttamatta muista kahden vuoden péaasta yrityksestési mitédan ja osto-
prosessin kaynnistyttyd on yhteydessa kilpailijaan, johon on térmannyt myéhem-
min. Talléin markkinointi voi laittaa ostajan top of the mind -drip-kampanjaan, joka
l&hett4é ostajalle pari sdhkdpostia vuodessa. Riittavasti, jotta yrityksesi pysyy mie-
lessa, mutta riittdvan vahan, jotta se ei ole spammia.

Toisaalta ideaalitilanteessa olet rakentanut sisaltomarkkinointiaktiviteettien kautta
yrityksestédnne mielenkiintoisen median, joten kyseinen henkild on tilannut esimer-
kiksi uutiskirjeenne ja koko top of the mind -drippié ei tarvita. Tai ehka uutiskirjeen
tarjoaminen on osa tatad drip-kampanjaa. Sahképostien liséksi tallainen henkild
kannattaa kutsua myos yrityksen jéarjestamiin tapahtumiin.

Inbound paastaa myyjan ostoprosessiin aikaisemmin

Ostopéaatdksen tekevat henkildt ostavat ratkaisun tarjoajalta, johon voivat
luottaa. Mitd suuremmaksi ostajat kokevat riskin, sitd suurempi merkitys
luottamuksella on. Tamé luottamus ei synny pelkén tarjoukseksi kutsutun
paperinipun avulla.

Laadukkaalla ja asiakasta auttavalla siséllolla saat prosessin lahtemaan
oikeaan suuntaan, mutta asiakkuuksia voittava luottamus syntyy vain sillg,
ettd myyja ja asiantuntijat ovat henkilékohtaisessa vuorovaikutuksessa asi-
akkaan ostopaatdkseen vaikuttavien henkildiden kanssa.

Mitd aikaisemmassa vaiheessa myyja paddsee mukaan asiakkaan osto-
prosessiin, sitd paremmin han pystyy rakentamaan luottamusta ennen asi-
akkaan ostopaatdsta. Inbound-markkinointi voi paastda myyjan mukaan asi-
akkaan ostoprosessiin aikaisemmin, kuin muuten olisi mahdollista.

B2B-markkinointi on muutakin kuin liideja

Uudet trendit johtavat usein ylireagointeihin. Yksi inbound-markkinointiin liit-
tyva ylireagointi on ollut tilanne, jossa markkinointi keskittaa kaikki voimava-
ransa inbound-liidien tuottamiseen myynnille. Tdmé& on vaarallinen tilanne ja
johtaa helposti brandin rakentamisen laiminlydntiin.

Brandilla on merkitystd B2B-liiketoiminnassakin. Tunteet vaikuttavat osto-
paatdksiin ja paatoksia tehdaan aina vaillinaisin tiedoin. Vahva brandi vauh-
dittaa asiakkaan ostoprosessia, lisda luottamusta ja kasvattaa todennakoi-
syytta voittaa tarjouskilpailu. Asioita, joiden tulisi kiinnostaa myyntiakin.

Liidien ja asiakkuuksien arvoa on helpompi mitata kuin brandin arvoa. Yksit-
téisen asiakkuuden arvo voi kuitenkin olla sidottu yhteen myyjééan, kun taas
vahvan brandin arvo ei ole riippuvainen yksittéisesta henkilosta.
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Inbound- ja outbound-kanavat
taydentavat toisiaan

Markkinoinnin automaation kdyttéonotto ei tarkoita, ettd voisit vain
nojata tuolissasi taakse ja katsella, kun laadukkaita inbound-liideja
tulee ovista ja ikkunoista. Inbound on hyvé lisd kokonaisuuteen, mutta
myds outbound-kanavilla on paikkansa.

Maija toimii yrityksessddn HR-pdéllikkénd. Yrityksenne myymé HR-jarjestelmé
auttaisi Maijaa tuottamaan enemmén arvoa organisaatiolleen, mutta Maija ei ole
vield havainnut omassa tydssédan téllaista mahdollisuutta, joten han ei etsi tietoa
aiheesta, eikd hdnesta voi tulla inbound-liidid. Ette mydskédén yrityksessénne tie-
dé, ettd Maija ja hdnen yrityksensd ovat olemassa, joten kylmésoittokaan ei ole
mahdollista. Kuinka Ibytéisitte Maijan kanssa toisenne?

Tassé luvussa inbound- ja outbound-kanavista kaytetdan seuraavia maaritelmia:

+ Inbound tarkoittaa kaikkia niit4 kanavia, joiden kautta henkil itse paatyy yrityk-
senne piiriin oman toimintansa kautta, kuten hakukonetta (hakukoneoptimointi
ja hakukonemainonta) tai suoraan nettisivuille saapumista.

« Outbound tarkoittaa kaikkea niita yrityksesi kayttamia kanavia, joilla yritatte
saada henkilén huomion, eli outbound on I&htékohtaisestikin disruptiivista: sen
tavoitteena on saada kohde keskeyttdméaén toimenpiteensa ja reagoimaan mai-
nokseen. Tama voi sisaltdd esimerkiksi bannerimainokset, sdhkopostin, sosiaa-
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lisen median kanavat maksettuna ja orgaanisena tai vaikka lehtimainoksen, jos
se toimii.

Luvun alun esimerkissa pelkka inbound ei toimisi, silld Maija ei etsi aktiivisesti
tietoa. Tueksi tarvitaan myds outbound-kanavia. Erilaisia termeja outboundin ja
inboundin yhdistdmiselle on useita, kuten fullbound, smartbound ja allbound.

Outboundilla heratat kiinnostuksen

Yksinkertaisen ja edullisen tuotteen tai palvelun markkinoinnissa outbound-
kanavien kautta tehtdva tuotemainonta voi viela toimia. Puhuttaessa moni-
mutkaisista palveluista tai tuotteista pelkkéa tuotemarkkinointi ei toimi, silla pitkan
ostoprosessin takia ostaja on harvoin siina tilanteessa, etta kiinnitaisi huomiota
mainokseen viestitulvassa.

Disruptiivinen outbound-mainonta sopii parhaiten ostoprosessin alkuvaiheeseen,
jossa tavoite on saada henkild havaitsemaan ongelma tai mahdollisuus, johon
voitte tarjota ratkaisun. Se voi olla esimerkiksi blogin mainos tai mainos suoraan
henkil6d kiinnostavaan oppaaseen. Yleenséa kynnys ladata sdhkdpostin antamisen
vaativa opas on suurempi, jolloin blogin kaltaista vapaasti luettavaa sisalt6a tarvi-
taan herattdmé&an kiinnostus.

Display-mainokset  Erilaisia outbound-kanavia I6ytyy paljon, esimerkiksi sosiaalisen medi-
%i;viéverkkg;":;:i an maksetut paivitykset, display-mainonta tai natiivimainonta. Sen si-
jaan, etta yritét olla kaikissa kanavissa yhta aikaa, selvitd mita kanavia

mainoksia.
asiakkaasi kayttavat ja panosta niihin.
Natiivimainonta

tarkoittaa  sivuston | yvun esimerkissa voisit pyrkia tavoittelemaan Maijaa esimerkiksi
sisallon yhteydessa  gnnsoroidulla ja HR-ammattilaisiin kohdennetulla LinkedIn-paivityk-
néakyvia mainoksia tai . e . L .

sisaltoja, jotka vaikut-  Selld, joka ohjaisi taman lukemaan uuden blogitekstin sivustollasi, he-
tavat tavalliselta jul- rattaisi kiinnostuksen aiheeseen ja saisi Maijan lataamaan tarjoaman-

kaisun siséllolta. ne oppaan.

Yrityksen henkilosté outbound-kanavana

Yrityksellasi on luultavasti iso hyddyntamatén outbound-kanava: oma henki-
16st6. Henkil6stén omat sosiaalisen median verkostot voivat auttaa tavoitta-
maan suuren maaran liiketoimintasi kannalta tarkeita kontakteja. Sen liséksi,
ettd mainostat sisélidja eri kanavissa, yritd saada yrityksesi henkiléstd jaka-
maan sisaltéja omille verkostoilleen.

Sisaltéjen jakaminen ei kuitenkaan saa olla zombiemaista jokaisen uuden
blogitekstin ja oppaan jakamista ilman miettimista. Yksittdisen henkilén kan-
nattaa miettia, mika sisalté on hanen verkostojensa nakdkulmasta mielen-
kiintoista ja kirjoittaa omat saatesanat.

Téllaista toimintaa helpottamaan I6ytyy erilaisia tydkaluja. Suomessa yleisin
lienee kotimainen Smarp, joka mahdollistaa jaettavien sisaltdjen kerddmisen
yhteen paikkaan ja tyontekijoille niiden helpon jakamisen.
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Inbound toimii pidemmalla ostoprosessissa

Inbound vaatii sen, ettd ostaja on tietoinen ongelmastaan ja etsii siihen aktiivisesti
ratkaisua. Tamakin vaihe tulee ottaa tosissaan, silla esimerkiksi Forresterin vuo-
den 2013 raportin mukaan ostaja saattaa olla tehnyt ostomatkastaan
2/3 tai jopa 90 % ennen kuin on yhteydessa myyjaan. Jos et ole l16ydet-

tavissa, et ole olemassa. Jos etole L6y~

dettavissa, et
Kuinka kohderyhmaasi kuuluva ostaja hakee tietoa? Mité kanavia hdn o|e olemassa.”
kayttaa ja esimerkiksi mill4d hakusanoilla han hakee tietoa? Kun tdméa
on selvilla, on pidettava huoli, ettd yrityksenne 16ytyy néisté kanavista.

Hakukoneoptimointi (search engine optimization, SEO) tarkoittaa kaytanndssa
laadukkaan, oikeita hakusanoja sisaltédvan siséllén tuottamista. Tarkeimpien ha-
kusanojen ja fraasien tulisi I6ytya otsikoista. Toinen hakukoneoptimoinnin kannalta
tarked seikka ovat laadukkaat sivustollesi osoittavat linkit.

Hakukoneoptimoinnissa ei kannata hirttaytyéd kiinni pelkéstaan ylei-
Long tail -hakusa- L - . . . . v e
: simpiin hakusanoihin. Esimerkiksi blogiteksteja voidaan kayttaa niin
nant ovat tarkkoja, ) ] o . ) o
usein yli kaksi sanaa  Sanottuun fong tail -optimointiin. Kyseessa ovat hieman harvinaisem-
pitkid hakutermeja,  mat fraasit, jotka muodostavat hakusanojen pitkdn hannan.
joiden ympaérilla ei
yleensé ole kovaa kil-  Hakukonemarkkinointi (search engine marketing, SEM) taydentaa
pailua. SEO:a. Kyseessa ovat hakutulosten yhteydessd nakyvat maksetut
mainokset, joista kilpaillaan huutokaupalla ja maksetaan yleensa jokai-
sesta mainoksen saamasta klikkauksesta (cost per click, CPC). Kovasti Kilpaillut
hakusanat voivat olla kalliita, joten varsinkin pienten toimijoiden kannattaa etsia
vahemman kilpailtuja ja tarkasti kohdennettuja hakusanoja.

Hakusanojen selvittdminen vaatii aina vaivaa. Luvun esimerkissa Maija ei valtta-
matta hakisi hakusanalla hr-jarjestelmd, vaan saattaisi kayttdad englanninkielista
termid employee retention.

Ala unohda outbound-myyntia

Olette ottaneet yrityksessanne kayttddn markkinoinnin automaatiojarjestel-
man ja rakentaneet inbound-koneiston, joten nyt voitte vain jadda odottele-
maan liideja? Tata virhettd ei kannata tehda, silla inboundin taysimittainen
hyédyntdminen vie aikansa ja kaikki organisaatiot eivat voi koskaan taysin
luottaa pelkkaan inboundiin.

Hyva lahestymistapa on miettia liideja prioriteetteina, jossa inbound-liidi on
korkeimman prioriteetin liidi, mutta niiden puuttuessa myyjat voisivat kayda
l&pi matalamman prioriteetin liidej&, aina huolelliseen esiselvitykseen poh-
jautuviin soittoihin asti.
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Goggle myyd&aén papukaija

All Images Videos Mews Maps More Settings Tools

About 53 300 results (0,45 seconds)

Myydaan papukaija - Opas papukaijan ostajalle

myydaanpapukaija.fi’ =+ Translate this page

Myydiin papukaija -sivusto tarjoaa arvokasia lietoa papukaijan ostajalle, jotta tima loytiisi terveen ja
hyvinvoivan lemmikin.

Papukaijan ostaminen - Valtd néma ongelmat - Paperit ja laki - Lisilietoa

Papukaijan ostaminen - Myydaan papukaija
myydaanpapukaija.fipapukaijan-ostaminenf = Translate this page

Ostamalla papukaijan spaesttiseltd myyjéltd et taman toimintaa ja edistat eldinten huonoa ...
Suomessa ei kissoja ja koiriakaan myydi eldinkaupoista.

Jarmo ylldpitdd omaa Papukaija.fi-sivustoa, jonka tavoitteena on levittda tietoa
papukaijojen pitdmisestd lemmikkind ja sen kautta edistdd lemmikkipapukaijojen
hyvinvointia Suomessa. Google Analyticsin mukaan sivustolle tuli liikennettd haku-
sanoilla "myydéén papukaija” ja tdmén variaatioilla.

Tamén tiedon pohjalta Jarmo varasi domainin myydaanpapukaija.fi ja teki sivustol-
le papukaijan ostajan oppaan, joka I6ytyy nykyisin Googlen hakutulosten kérjestéa.
Vastaavalla tavalla saatat I6ytdéd itse hakusanoja, joita varten voit tuottaa siséltéé
esimerkiksi kirjoittamalla sopivasti otsikoidun blogitekstin.

Facebook- vai Linkedln-mainontaa?

Erilaisia maksetun mainonnan mahdollistavia sosiaalisen median kanavia
I6ytyy lukuisia, kuten Twitter, Instagram ja Snapchat. Tassa kasitelldan kui-
tenkin valintaa kahden yleisimman kanavan valilla: Facebookin ja LinkedInin.

LinkedIn on puhtaasti ammatillinen sosiaalinen media, joka mahdollistaa
mainosten, kuten sponsoroidut paivitykset, kohdentamisen esimerkiksi yri-
tyksen, toimialan, funktion, koulutuksen ja monen muun kriteerin avulla.
LinkedInissa vahimmaishinta klikkauksella (CPC) on 2 dollaria, mutta kay-
tdnndssa voit varautua maksamaan klikkauksista vahintdan tuplasti sen.
LinkedIniss& kohderyhmén on siséllettavéa aina vahintdan 1000 henkil6a.

Facebookin sponsoroitujen paivitysten ja mainosten hydédyntaminen
B2B-markkinoinnissa yleistyy jatkuvasti. Yksittaisten klikkausten hin-
nat ovat Facebookissa myds merkittavasti halvempia: karrikoidusti yksi
Facebook-klikkaus voi maksaa 0,50 euroa, kun Linkedlnisséd vastaava voi
maksaa 5,00 euroa. Toisaalta Facebookissa konteksti ei aina ole oikea
B2B:lle, silla ihmiset kayttavat sitd enemman vapaa-ajallaan.

Kumpaa kanavaa sinun tulisi kayttdd? Tahan on mahdoton vastata muuta
kuin kokeile ja mittaa oikeita asioita. Mittaamisesta kerrotaan lisdé luvussa
yhdeksan.
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Kymmenen oppituntia
markkinoinnin automaatiosta

Sisaltoeiole kampanja

Markkinointi on perinteisesti pydrinyt selkeédt alku- ja loppuhetket
siséltavien kampanjoiden ympaérilld. Tuotteen lanseeraus voi olla yksi
kampanja. Toisen kampanjan tavoitteena voi olla nostaa tietoisuutta
tarjoomastanne. Inbound-markkinointi muuttaa téata ajattelua.

Inbound-spesialisti Leo suunnittelee yrityksen uuden oppaan lanseerausta. Hanel-
14 on oppaan lisdksi kaksi blogitekstia ja yksi video ohjaamassa liikennettd oppaan
suuntaan. Leon tehtdva on myds suunnitella sosiaalisen median julkaisuaikatau-
lu ja budjetoida maksettu mainonta. Mité tapahtuu viimeisen mainoksen budjetin
loputtua? Jaékoé sisalté polyttymadan yrityksen nettisivujen hankalasti I16ydettédvéén
tietonurkkaan?

Inbound-markkinointi vaatii irrottautumista perinteisestd kampanja-ajattelusta.
Yksi tuotettu opas voi olla ajan tasalla viel& vuosia kirjoittamisen jalkeen joko
sellaisenaan tai pienilla paivityksilla. Tallin opasta ei tule jattaa polyttyméén, vaan
hybédyntéaa sitéd yha uudelleen ja uudelleen.

Samoin esimerkiksi yksittédinen blogi voidaan optimoida asiakkaiden kayttamia
hakukonetermeja varten. Tallaisen tekstin tehokkuus hakukoneissa nousee yleen-
sé ajan mittaan.




Tuota sisallot kestamaan aikaa

Yksittaisen oppaan tuottaminen voi olla kallis investointi. Téllaista siséltda ei kan-
nata tuottaa lyhyttd kampanjaa ajatellen, vaan osana yrityksen sisaltéstrategiaa ja
optimoituna tietyn ostajan persoonan ostoprosessin tiettyyn kohtaan. Esimerkiksi
blogitekstit sopivat paremmin nopeaan reagointiin ajankohtaisiin asioihin.

Sisaltéa tuotettaessa voidaan huomioida sek& inbound- ettd outbound-
nakdkulmat:

+ Outboundin huomioiminen voi tarkoittaa esimerkiksi oppaan yhteydessa kirjoi-
tettavien blogitekstien ja kuvattavien videoiden tuottamista tukemaan konver-
sioon johtavaa polkua lahtien mainoksista asti. Naitékin voidaan nostaa tasaisin
valiajoin yrityksen viestinndssa.

* Inbound tarkoittaa kaiken edella mainitun suunnittelua mahdollisimman helpos-
ti I6ydettavaksi. Ensisijaisesti se tarkoittaa hakukoneoptimoinnin huomioimista
otsikoissa, leipateksteissé, kuvissa ja rakenteissa.

Teknisistd asioista kertova siséltdé voi vanhentua nopeasti. Talléinkin kannat-
taa miettia, saisiko sisdltdd tuotettua niin, ettéd se on helppo péivittda esimerkiksi
vuoden valein, jos teema on jatkossakin ajankohtainen.

Sisaltojen kierratys pitkalla aikavalilla

Jotta sisaltémarkkinointi ei paatyisi vain kampanjatasolle, on tekemista optimoita-
va ja mitattava. Hyvan oppaan ensimmaiset mainokset eivat valttdmatta vield he-
raté kiinnostusta, mutta keksimasi uusi lahestymistapa on tehokkaampi. Jokaisella
uudella julkaisulla, mainoksella ja blogilla opit jotain ja voit jatkossa hyddynt&a tata.

Ennen pitk&4 olet tilanteessa, jossa yrityksesi sivuilla on tarjolla useita ajantasaisia
oppaita. Vanhoja sisalt6ja kannattaa nostaa tasaisin véliajoin niin kauan kuin
ne ovat viela ajantasaisia. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi LinkedIn-

paivitystd, maksettua mainontaa tai aihetta kéasittelevad uutta blogi-
tekstia. Tallbin kannattaa myds kokeilla uusia erilaisia tulokulmia.

"Jos opas tuot-
taa laadukkaita

: - L L. Lideja, elfsen
Ja jos yksittadinen opas tuottaa laadukkaita liideja, ei sen hyédyntamista . o
- e hyodyntamista
kannata lopettaa. Jos oppaan sponsoroitu LinkedIn-paivitys tuottaa ta-
) . o . s . kannata lopet-
saisena virtana uusia asiakkaita, kannattaa sita pitaa esilla jatkuvasti. t2a”
aa.

Yllapida sisaltdinventaariota

Yrityksesi tarjoamien siséltdjen maara kasvaa ajan mittaan. Vaikka suunnittelisitkin
kohderyhmasi, viestisi ja aikataulusi todella tarkkaan, vaatii oikean kohderyhman
tavoittaminen toistoa. Jotta pysyisit karryilla siitd, mita sisaltéa on tuotettu, miten
sitd on kaytetty ja miten se on toiminut, tarvitset hyvéan siséltdinventaarion.

Helpointa on tehd& esimerkiksi Excel-taulukko, johon julkaistut siséllét lisataan.
Toinen vaihtoehto on tehd& tasaisin valiajoin sisaltdéinventaari, mutta taulukon
paivittdminen osana sisallén julkaisuprosessia on luultavasti helpoin vaihtoehto.
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Oppaiden lisaksi inventaariosta tulisi 16ytya kaikki muukin sisaltd, kuten blogitekstit,
videot ja webinaarit. Siséllét voidaan jaotella esimerkiksi uutuusarvon, strategisen
linkityksen, vaikuttavuuden asteen, ostajan persoonan tai ostoprosessin vaiheen
mukaan.

Oman tyosi helpottamisen liséksi laadukas siséltéinventaario voi olla arvokas myos
muille yrityksessési. Sen avulla esimerkiksi myyja voi nopeasti etsié asiakkaansa
kannalta mielenkiintoisen blogitekstin ja I&hetta linkin télle.

Sisaltéjen kuratointi

Myds sisaltdjen kuratointia ja paivitystd on syytd tehdd s&énndllisesti. Kuratoin-
ti ja siséltéjen kierrattdminen ovat kustannustehokkaimpia tapoja saada sisélt6-
markkinoinnista enemman tehoja irti. Ne on kuitenkin helppo unohtaa

Kuratointi tarkoittaa 1@ Keskittyd vain uuden sisallon tekemiseen.

sisaltojen kerailya ja K - 5 pitad tiukkaa liniaa: St h
jariestelya uusiksi ko-  Kuratoinnissa on syyta pitaa tiukkaa linjaa: jos sisalto on vanhen-

konaisuuksiksi. tunutta, se kannattaa poistaa. Poistetuista sisalldista on kuitenkin hyvéa
pitdd edelleen kirjaa otsikkotasolla, silla niistd saa usein hyvié ideoita
uusia varten.

Siséltéjen kuratoinnin tulisi pohjautua dataan, ei omaan tai organisaation sisdiseen
ymmarrykseen siséltéjen tilasta. Liideja tuottamatonta siséltdéd ei kannata I&hted
paivittdmaan, kun taas tuloksia tuottavan siséllon ajan tasalla pitamiseen kannat-
taa panostaa.

Kuratointi sdastaa aikaa, rahaa ja resursseja seka parantaa sitoutumista. Se pa-
rantaa my6s ymmarrysté sisaltdjen tasosta, relevanttiudesta ja vaikuttavuudesta.
Sen avulla selvida usein paljon uusia asioita sisalldista.

Sisallot yksittaisiin kayttokohteisiin

Vaikka siséaltdjen tuottaminen kestdmaan aikaa on yleensa jarkevaa, voi
vastaan tulla muitakin tilanteita. Jos yrityksen strategiana on hankkia rajattu
maara isoja asiakkaita, ja yksi asiakkuus tuottaa suhteellisen ison osuuden
yrityksen liikevaihdosta, voi yksittdisen uuden asiakkuuden saaminen olla
yrityksen kannalta merkittéava asia.

Téllaisessa tilanteessa uuden asiakkuuden hankkimiseen kannattaa inves-
toida. Yksi vaihtoehto on rakentaa yhteen potentiaaliseen asiakkuuteen koh-
dennettu sisdltékampanja tatd varten tuotetuilla sisalléilla. Vaikka sisallon
tuottaminen olisikin kallista, voivat tallaiset kustannukset olla haviavan pie-
nid uuden asiakkaan potentiaalin rinnalla. Talléin siirrytddn account based
marketingin maailmaan.
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Markkinoinnin mittareiden
tuleeheijastaa oikeita tuloksia

Markkinoinnin ympérilld puhutaan paljon aikaisempaa enemmén
konkreettisten tulosten ja ROI:n mittaamisesta. Markkinoinnin auto-
maatiojarjestelméd mahdollistaa néiden mittaamisen tarkemmalla ta-
solla ja pienemmadilla vaivalla.

Kéytat Google AdWordsia hakusanamainontaan. Erddan mainoksen tulos touko-
kuulta on viiden prosentin click-through-rate ja 78 konversiota eli oppaan lataamis-
ta. Tallainen CTR on huomattavasti tyypillisempéda korkeampi ja 78 lataamistakaan
ei kuulosta huonolta. Voidaanko siis tdméd mainos tuomita menestykseksi?

Taman tekstin kirjoittajista Jarmolla oli kerran tallainen tilanne: AdWords-mainok-
sen CTR oli yli seitsemén prosenttia ja latauksia tuli tasaisesti. Mutta tuloksia ei
tullut: yhdestakaan oppaan ladanneesta ei tullut myynnille liidia. Tallainen mainos
s6i turhaan AdWords-budjettia ja se kannatti poistaa.




Closed loop reporting

Monet vdlilliset mittarit, kuten click-through-rate, cost-per-click tai konversio-
prosentti, eli verkkosivuilla vierailijoista se osuus, jotka tayttavat tavoitteen (kuten
lataavat oppaan) voivat olla hyédyllisia eri kanavien tai yksittéisten mainosten opti-
moinnissa, mutta vaarin kaytettyna myds johtavat harhaan. Ainoa toimiva tapa on

mitata liiketoiminnan kannalta merkityksellisia asioita, kuten myynnille

toimitettuja liideja, naista luotujen mahdollisuuksien maaraa ja myyntia  "Ainoa toimiva
(kahdesta jalkimmaisesta myos rahallisena arvona). tapa on mitata
liketoiminnan
kannalta mer-
kityksellisia
asioita.”

Saadaksesi késityksen markkinoinnin toiminnasta haluat paésta mit-
taamaan koko ketjua, lahtien ensimmaisestéa kontaktipisteesta paatyen
aina lopputulokseen asti. Tasta kaytetdan usein termia closed loop
reporting.

Voit mitata esimerkiksi eri kanavien tehokkuutta tai kampanjoiden ja siséaltdjen
tuloksia:

+ Mittaaminen on tarkedé kanavan tehokkuuden optimoimiseksi. Esimerkiksi
Facebook-kampanja voisi tuoda 100 klikkausta hintaan 0,50 €/klikkaus ja néis-
ta syntyisi 10 konversiota, eli hinta olisi 5 €/uusi prospekti. LinkedIn-kampanja
voisi paasta samoihin lukuihin hintaan 4,00 €/klikkaus. LinkedIn-kampanja on
merkittavasti kalliimpi, mutta kumpi tuo enemman kauppaa? Ehka
Facebookissa konteksti on aivan vaara ja LinkedIn toisi enemman
kauppaan johtavia liideja?

Kampanjoiden kohdalla voidaan mitata niiden tehokkuutta. Yksittdisen oppaan
voi ajatella olevan kampanja, joka jatkuu niin kauan, kuin oppaan sisalté on
ajankohtaista. Oppaan teemasta voidaan irrottaa blogiteksteja ja videoita. Tal-
I6in suhteutetaan kampanjan kulut (kuten oppaan ja muun materiaalin tuotanto
ja mainoskulut) sen tuottoihin.

Kaytannossa closed loop reporting vaatii CRM:aan integroidun markkinoinnin
automaatiojarjestelman, jotta yksittaisen prospektin tiedot saadaan kaytté6n alku-
pisteesta lahtien aina syntyneeseen kauppaan asti. Lisaksi myyjien on pidettava
CRM ajan tasalla.

Mittareiden avulla voidaan my6s luoda markkinoinnin avainmittarit (key performan-
ce indicator, KPI) johtoryhmalle raportoitavaksi. Esimerkiksi markkinoinnin myyn-
nille tuottamien mahdollisuuksien ja niistd syntyneen kaupan maara ja arvo voivat
olla tarkeitd mittareita. Myds uusia investointeja ja kampanjoita on huomattavasti
helpompi perustella, jos voit sanoa kampanjan tuottaneen edellisella kerralla tietyn
ma&éaran myyntia.

Markkinoinnin mittaamisen haasteita

Markkinoinnin tulosten mittaaminen ei ole aina yksinkertaista. Nyrkkisd&nttna voi-
daan pita4, ettd mitd isommat volyymit ja pienemman transaktiot ovat, sita lyhy-
emmat myyntiprosessit ja sitd helpompaa mittaaminen on. Mitattaessa vuoden
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Kanavan mittarit

- Nayttokerrat

- Klikkausmaérat

- Click-through-rate
- Cost-per-click

Verkkosivujen mittarit ""~..
- Vierailut Blogi
- Vierailun kesto

- Uudet vs palaavat vieraat
- Bounce rate

- Konversioprosentti

- Konversion kustannus

Muita valillisia mittareita

- Drip-kampanjan toimiminen
- Liidin kustannus
- Tuotettujen liidien maara

-
-
\

\

Buiniodal dooj paso|)

Yksittéisilld mittareilla voidaan mitata ostoprosessin eri vaiheita ja optimoida eri
kanavia, kuten testata, millainen mainos heréttdaa eniten kiinnostusta. Closed loop
reportingin tavoitteena on pystyd mittaamaan koko putkea lahtien tietystd kana-
vasta pédétyen aina syntyneen kaupan arvoon.



mittaista ostoprosessia esimerkiksi attribuutiot aiheuttavat ongelmia: mik& kontakti-
piste tai sisdltdé saa kunnian myynnista? "Mika kontakti-

Mittaaminen ei myoskaan ole teknisestd nakokulmasta niin suora- piste tai sisalto
viivaista kuin konsulttien kirjoituksista voisi luulla. Esimerkiksi Salesforce  Saa kunnian
suosittelee kayttdmaan kampanjoiden tehokkuuden mittaamiseen myynnista?”
Salesforcen omia kampanijoita, ei Pardotia. Toisaalta Pardotin avulla

voit automatisoida liidin littdmisen oikeaan kampanjaan. Mittaaminen tulisi kuiten-

kin suunnitella huolella hyvissa ajoin, silla se voi vaikuttaa jopa yksittéisiin seikkoi-

hin yrityksen verkkosivuilla.

Markkinoinnin luotettavassa mittaamisessa vastaan tulee haasteita ja luotu kuva
ei aina ole taydellinen. Hyvin tehtyn& se on kuitenkin paljon tyhjaa parempi, silla
muut valilliset mittarit eivat kerro liiketoiminnan kannalta merkittédvien tavoitteiden
saavuttamisesta. Paatoksia esimerkiksi kanavien kaytosté ei tulisi pohjata mutuun,
vaan mitattuihin tuloksiin ja dataan. Samalla vasta liiketoiminnan kannalta mer-
kittdvien tulosten mittaaminen mahdollistaa mielekkdan kokeilun, josta enemman
seuraavassa luvussa.

Koska resurssit ovat rajallisia, et valttaméatta pysty kerralla pystyttdméén taysin
automaattisesti toimivia koko putken kattavia mittareita. Kannattaa kuitenkin I&dhteé&
likkeelle jostain. Jos et pysty mittaamaan luotujen mahdollisuuksien arvoa, aloita
mittaamalla myynnille tuotettuja liideja. Jos yksittéiset transaktiot ovat suuria, pys-
tyt tadydentdmaan tata tietoa kasin myds mahdollisuuksien tiedoilla. Tata voidaan
jatkossa laajentaa laittamalla integraatiot kuntoon.

Return on investment vai Customer life-time value?

Markkinoinnin mittaamisen yhteydessa puhutaan usein ROl:sta (return on
investment), eli sijoitetun pd&doman tuotosta. Tama ei tarkoita myyntia, vaan
tuottoa, joka on lilkketoiminnan kannalta mielekkd&ampi mittari.

ROl ei kuitenkaan ole aina paras mittari markkinoinnin tulosten mittaamiseen,
silla se tarkastelee markkinointia lyhytaikaisena investointina. Esimerkiksi
asiakkuuden hankintaan kaytettyja euroja on syyta tarkastella pitkaaikaisena
investointina, joka voi tuottaa huomattavasti enemman asiakassuhteen

syvennyttya.

Tallaisessa tilanteessa parempi mittari on customer life-time value eli CLV.
Kéaytannossa tama tarkoittaa asiakkuuden nettonykyarvoa eli nykyhetkeen
diskontattuja positiivisten ja negatiivisten rahavirtojen erotuksia. CLV tarkas-
telee asiaa pidemmalla aikavalilla ja huomioi rahan aika-arvon: 10 000 euroa
nyt on arvokkaampi, kuin 10 000 euroa kahden vuoden kuluttua.

CLV:n laskeminen voi olla haastavaa ja vaatii luotettavat ennusteet asiak-
kuuksien kehittymisesta
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Kokelile, mittaa ja paranna

Ketteréd kokeilu on nykyaikaisen markkinoinnin ytimessa. Markkinoinnin
automaatiojdrjestelma liittyy kokeiluun sekda mittaamisen kautta etta
esimerkiksi monipuolisen A/B-testaamisen mahdollistajana.

Olet tapaamassa natiivimainontapalveluja tarjoavan yrityksen edustajaa, jonka
mielestd natiivimainonta on paras juttu sitten viipaloidun paahtoleivdn. Kysees-
s& ovat esimerkiksi nettisivujen artikkelien yhteydessé nakyvét maksetut siséllét.
Myyja on vakuuttava ja mielestési kyseinen kanava voisi auttaa tavoittamaan uusia
arvokkaita asiakkaita. Kuinka voisit saada asiasta varmuuden?

Uusia tapoja tavoittaa asiakkaat tulee jatkuvasti. Kaikkea et ehdi tai pysty kokeile-
maan, mutta osan kohdalla intuitiosi voi sanoa, ettd kanava voisi auttaa tavoitta-
maan uusia arvokkaita asiakkaita. Uusien asioiden kokeilu kannattaa, mutta vain,
jos voit mitata kokeilun tuloksia.




Edellisessa luvussa kasiteltiin markkinoinnin mittaamista, jonka mark-
kinoinnin automaatiojérjestelmé mahdollistaa kokonaan uudella tasolla
ja joka on valttaméaténtd myds kokeilujen kannalta. Jos haluat tietda,
tavoitatko asiakkaita esimerkiksi natiivimainonnalla, on sinun pystytta-
va mittaamaan kanavan tuottamia tuloksia, ei vain lukukertoja ja klik-
kauksia. Parhaimmillaan markkinoinnin automaatiojarjestelma voi jopa
sisaltda integraation uuteen kokeiltavaan kanavaan tai palveluun.

" Jos haluat
tietaa, tavoitat-
ko asiakkaita
uudessa kana-
vassa, on sinun
pystyttava mit-
taamaan kana-
van tuottamia

Mika viesti toimii parhaiten? Kokeile! .
tuloksia

Markkinoinnin automaatiojarjestelmat mahdollistavat monipuolisen
A/B-testaamisen. A/B-testaaminen tarkoittaa sitd, ettéd sahkodpostiviestista on kaksi
eri versiota. Osa vastaanottajista saa toisen version (A), osa toisen (B). A/B-tes-
taamista voi tehdd kaytadnndssa kaikella materiaalilla, jota pystyy mittaamaan, ku-
ten mainosten tai call to actioneiden kohdalla.

Onnistuneen A/B-mittaamisen ytimessa on muuttaa vain yhta asiaa kerrallaan. Jos
muutat useampaa asiaa, esimerkiksi sdhkopostin otsikkoa ja tekstin jalkeista call
to actionia, et voi varmuudella tietda, kumpi muutos on tehnyt tuloksen. Tai ehka
toinen muutos parantaa ja toinen muutos huonontaa tulosta, jolloin ne kumoavat
toisensa?

Testattavien asioiden ei tarvitse olla monimutkaisia. Esimerkiksi Karttakeskukses-
sa testattiin, toimiiko LinkedIn-mainoksessa termi sijaintitieto paremmin kuin termi
paikkatieto. Tama tarkoitti kahta identtistd mainosta, joissa vain kyseinen termi oli
muutettu.

Kokeilu vaatii budjettia

Ensimmainen askel uuden kanavan kokeilussa on yleensé rajoitettu pilotti, jonka
tuloksia voit verrata muiden kanavien tuloksiin ja jonka pohjalta voit paattaa tulee-
ko kanavasta pysyvéa osa markkinointiviestintdkanaviesi kokonaisuutta. Tallainen
pilottikaan ei ole ilmainen, joten kokeiluja varten on syyta varata oma osuutensa
markkinointibudijetista, esimerkiksi 10 %.

Jos uusi kanava osoittautuu toimivaksi, on markkinoinnissa pystyttdva muutta-
maan priorisointia ja ohjattava budjettia uuden kanavan hyédyntdmiseksi. Tama
vaatii ketterda lahestymistapaa, jossa koko vuoden toimintaa ei paateta alkuvuo-
desta.
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Ketteraa markkinointia

Kettera markkinointi ei ole markkinoinnin automaatioon suoraan liittyva asia,
mutta liittyy I&heisesti tdssé luvussa esiteltyyn kokeilukulttuuriin. Ketterén
markkinoinnin ytimessa on ajatusmalli, jonka mukaan maailma muuttuu niin
nopeasti, ettei koko vuoden markkinointisuunnitelmaa kannata lyéda luk-
koon kerralla.

Kaytannossa kettera markkinointi tarkoittaa lahestymistapaa, jossa tekemis-
té4 voidaan muuttaa ja priorisoida tarpeiden ja oppimisen pohjalta lyhyissa
sykleissa. Jossain organisaatioissa se on viety niin pitkélle, ettd markkinoin-
nissa sovelletaan ketteran kehityksen menetelmia, kuten SCRUM:ia tai Kan-
bania.

Ketterd markkinointi mahdollistaa reagoimisen ymparistén muutoksiin ja te-
kemisen optimoinnin oppimisen pohjalta. Lisaksi esimerkiksi backlogin kayt-
t6 voi mahdollistaa asioiden mielekkddmman priorisoinnin, kun backlogia
voidaan kayda lapi liketoiminnan ja myynnin kanssa.

Kettera markkinointi ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd tehdaan vahan mita
sattuu omien tuntemusten mukaan. Markkinoinnin on tuettava liiketoimin-
tatavoitteita. Liséksi kaikkea tekemista ei voi sisallyttdd ketterddn malliin:
esimerkiksi tarkeédn tapahtuman suunnittelu on aloitettava k&ytdnndssé edel-
lisen loputtua.
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