VI [ E[RAVEYASSIIFA



Vierailijasta asiakkaaksi — dataohjattu B2B-markkinointi tuo lisida myyntid ja mitattavia tuloksia

© 2019 Jarmo Tuutti, kaikki oikeudet pidetaan

Taitto ja kansi: Jarmo Tuutti

Julkaisijan yhteystiedot:

www.jarmotuutti.fi
+358 (0)41 505 1783
jarmo@jarmotuutti.fi

ISBN 978-952-94-1474-1 (sid.)
ISBIN 978-952-94-1475-8 (PDF)



Kirjoittajasta

Jarmo Tuutti on kokenut B2B-markkinoinnin
ammattilainen, jolta  I6ytyy = kokemusta  niin
konsultoinnista, myynnin tuesta kuin markki-
noinnin  toteutuksesta ja  johtamisesta. Jarmon
intohimon markkinointia kohtaan voisi summata
yhdelld lauseella: markkinoinnilla tehddan litke-
toiminnan kannalta merkityksellisiA ja mitattavia

tuloksia.

Nykyisin =~ Jarmo  vastaa  Salesforce-ratkaisuihin
erikoistuneen Biit Oy:n (www.biit.fij markkinoinnista
ja my6s konsultol yrityksida markkinoinnissa ja

markkinoinnin automaation hyédyntamisessa.

Kirja on ladattavissa PDF-muodossa

osoitteesta www,jarmotuutti.fi

jarmotuutti.fi

m linkedin.com/in/jarmotuutti/

YW twitter.com/jarmotuutti



https://twitter.com/jarmotuutti
https://twitter.com/jarmotuutti
https://www.linkedin.com/in/jarmotuutti/
https://www.linkedin.com/in/jarmotuutti/
http://www.jarmotuutti.fi

Sisallysluettelo

Esipuhe

Aluksi: askel taaksepain, jotta padstadn etenemaan?

OSA 1: Strategiasta dataohjattuun markkinointiin
1. Liiketoiminta lahtee litkkeelle asiakkaasta

2. Mitd on dataohjattu markkinointi?

OSA 2: Liiketoiminnan tavoitteista kéyténndn suunnitelmaan
3. Litketoiminnan tavoitteista strategiaan ja myyntitavoitteisiin

4. Markkinoinnin tavoitteista konkreettisiin suunnitelmiin

OSA 3: Markkinointi osana myyntiprosessia digitaalisessa maailmassa
5. Markkinointi ja myynti ovat samaa prosessia

6. Ensimmainen myyntitilanne: heréta kiinnostus ja konvertoi

7. Ensimmaisen ja toisen myyntitilanteen vali: markkinoinnin prospekteista myynnin liideiksi
8. Toinen myyntitilanne: myyntimahdollisuudet lapi nopeammin ja varmemmin

9. Kolmas myyntitilanne: pida kiinni asiakkaista ja myy lisaa

10. Kaikki myyntitilanteet: henkilokohtainen kontakti on tarkea digikaudellakin

11. Kaikki myyntitilanteet: viestinta tavoittaa isoja joukkoja ja auttaa selkeyttamdan viesteja

11
12
17

24
26
32

38
40
47
56
64
69
74
80



OSA 4: Markkinoinnin mahdollistajat myyntiprosessin nékékulmasta
12. Patevyydet: markkinoinnin organisoituminen nopeasti muuttuvassa maailmassa

13. Patevyydet: asiakasymmarryksen kasvattaminen ostajapersoonien avulla

14. Patevyydet: sisdltomarkkinointi vaatii osaamista markkinointiosaston ulkopuolelta

15. Patevyydet: kanavaosaaminen kattaa koko myyntiprosessin

16. Edellytykset: vahva brandi on merkittava kilpailuetu myos B2B:ssa

17. Edellytykset: apua tarvitaan my6s myynniltda

18. Edellytykset: nykyaikainen B2B-markkinointi tarvitsee teknologiaa

OSA 5: Markkinoinnin mittaaminen ja kehittédminen
19. Analytiikka auttaa tekemaan parempia paatoksia

20. Syjoittajille tutut mittarit kertovat investoinnin kannattavuudesta
21. Markkinoinnin johtaminen datalla

22. Markkinoinnin kehittaminen ja suunnittelu datan avulla

Esimerkki: Smart Rekry Oy:n sisaltovetoinen kampanja

Lopuksi: nykyaikaisen B2B-markkinoinnin viitekehys

86
88
93
97

102

111

118

123

130
132
139
147
152
160

164



Kiitokset

Olen jo usean vuoden ajan tyostanyt kirjaa, jonka tarkoitus on
ollut kasitelld markkinoinnin tuomista osaksi yrityksen myynti-
prosessia. Viimeiset palikat loksahtivat paikoilleen, kun viime
syksyna (2018) toin aikaisemmin kirjoittamani asiat Biit Oy:ssa
alun perin dataohjattua myyntia varten rakennetun Data
driven -mallin kanssa yhteen. Sain timén kokonaisuuden
sovitettua hyvin aikaisemmin rakentamieni viitekehysten

yhteyteen.

Erityiskiitos Biittilaisille avusta, varsinkin Lauri Kurki, Mikko

Pirinen, Raimo Jalonen ja Kati Lehmuskoski.

Kiitos my6s Differon perustaja Katri Tannille ja Integrata Oy:n

markkinointipaallikké Henna Niiraselle.

Ja kiitos my6s Jaakko Koivistolle, jonka hyvat kommentit osoit-
tivat taas tassikin kirjassa kerrotun seikan: viestintiosaaminen

on tarked osa sisallotuotantoa.



Esipuhe

Jokainen suomalainen kasvua tavoitteleva B2B-yritys tulee varmasti tekeméin
enemman ja parempaa markkinointia kuin mitd yrityksessa talla hetkella tehdaan. Tama
tarkoittaa sitd, ettd asiakasta ohjataan ja johdatetaan valitsemaan yritys jo varhaisessa
vaiheessa tiedonhakumatkalla. Tama tapahtuu auttamalla asiakasta matkan eri vaiheissa

hanen valitsemissaan kohtaamispisteissa.

Jarmo Tuutti tuo kirjassaan erinomaisesti esiin sen, miten asiakasymmarryksesta voidaan
rakentaa kilpailukykytekija ymmartdmalld asiakasta ja auttamalla hantd ostomatkallaan.
Téta matkaa ja sen eri vaiheiden onnistumista yritysten tulee myos mitata. Ilman mit-
taamista emme tieda, miten asiakas matkaansa kulkee, emmeka pédase kehittamaan sita

hinen haluamaansa suuntaan saati toistamaan asioita, joista asiakas hyotyy.

Vierailijasta asiakkaaksi -teoksen pitdisi paatya yritysjohdon luettavaksi, silla kirja
heréttaa lukijansa huomaamaan, miten pistemaisesti suuressa osassa yrityksista markki-
nointia ja myyntidkin seka asiakaskokemusta mitataan. Helppolukuinen suomenkielinen
teos oivalluttaa lukijaansa koostamaan asiakkaan matkan jatkumoksi ja synnyttimaan
siitd mittaamisen kokonaisuuden. Asiakas jattad ostomatkallaan meille arvokkaita jélkia,
joita mittaamalla padsemme dataohjattuun markkinointiin ja olemme asiakkaallemme
paremmin sekd tasméallisemmin avuksi, kun han meiltd sita haluaa. Tama jos mikd on

tulevaisuuden asiakaspalvelua!

Suosittelen tarttumaan kirjaan ja ottamaan tdrkeitd askelia kohti dataohjattua

markkinointia.

Katri Tanni,

perustaja, Differo Oy



Aluksi: askel taaksepadain, jotta
paastaan etenemaan?

Ennen kuin markkinointi kykenee tuottamaan liiketoiminnan kannalta

merkittdvid ja mitattavia tuloksia, on turha puhua markkinoinnin

paikasta johtoryhméssé. Onkin aika ottaa askel taaksepdin strategisen

markkinoinnin puheista ja tarkastella asiaa yrityksen myyntiprosessin

ndkskulmasta: kuinka naitd mitattavia tuloksia voidaan tuottaa?

Viime vuosien aikana on puhuttu paljon strategisesta
markkinoinnista, jossa markkinointiosaaminen tai
-henkisyys lavistaa koko yrityksen ydinprosessit.
Esimerkiksi Tikkanen & Vassinen korostavat kirjassaan
StratMark: Strateginen markkinointiosaaminen markkinoinnin
roolia laajempana kokonaisuutena, joka ulottuu yrityk-
sen kolmeen liiketoimintaprosessiin: asiakassuhteiden
johtamisprosessiin, tuotekehitysprosessiin sekd tilaus-
ja toimitusketjujen hallintaan. Markkinointiosaamisen

tulisi olla mukana kaikissa naissa.

Tallaisessa ymparistossa markkinoinnin johdolla luulisi

olevan merkittava rooli.

Toisaalta on puhuttu paljon siitd, etta markkinointi

pitdisi (vihdoin) ottaa mukaan johtoryhmaan. Jokin

yhtalossa e1 tdsmad; jos markkinointi néhtiisiin
yrityksessa litketoiminnan kannalta kriittisend funktiona,
voist olettaa, ettd markkinointijohtajan paikka johto-

ryhmissd olisi itsestdanselvyys.

Selitykseksi tilanteelle on annettu se, ettel markkinointi
puhu edelleenkdan muun litketoiminnan kieltda: kun
liiketoiminnassa puhutaan rahasta, markkinointi
keskittyy puhumaan huomioarvosta tai Facebook-sivun

tykkddjien méairasta.

On siis hyvi ottaa askel taaksepain strategiselta tasolta
tarkastelemaan markkinointia osana asiakassuhteiden
johtamisen prosessia (kdytan tdssd kirjassa yksin-
kertaisuuden vuoksi termid myyntiprosessi). Taman

kautta markkinointi voi ottaa paikkansa litketoiminnan



ytimessd ja pitkalld tihtdimella lahtea rakentamaan

todellista strategista markkinointia.

Tassd kirjassa tarkastellaan sitd, kuinka markkinointi
tuodaan osaksi yrityksen myyntiprosessia B2B-liike-
toiminnassa ja kuinka dataa hyddynnetddan osana
tita kokonaisuutta, jotta tuotetaan ennustettavia ja
mitattavia tuloksia. Tamin avulla markkinoinninkin on
helpompi osoittaa merkityksensa litketoiminnan kan-
nalta. Koska ostajat ovat siirtyneet yha enemman digi-
taaliseen maailmaan, tarkastelee tamakin kirja asioita

padosin digitaalisen markkinoinnin nakékulmasta.
Kirja on jaettu viiteen osaan:

* Strategiasta dataohjattuun markkinointiin
linkittaa kirjan teeman korkeamman tason liike-
toiminnan  viitekehykseen, kday lapi asiakas-
ymmarryksen merkitystd ja esittelee dataohjatun

markkinoinnin konseptin.

Liiketoiminnan tavoitteista kiytannén suun-
nitelmaan avaa, miten liiketoimintatavoitteet
johdetaan kaytannén markkinoinnin tekemiseksi,
minkd avulla voidaan méarittda myos tarvittava

budjetti ja toimenpiteet.

Markkinointi osana myyntiprosessia digitaa-
lisessa maailmassa tarkastelee sitd, kuinka asia-
kas johdatetaan lapi ostoprosessin ja kuinka markki-

nointi tukee erilaisia myyntitilanteita.

Markkinoinnin  mahdollistajat myynti-
prosessin nikokulmasta tarkastelee tirkei-
ta taustalta l6ytyvid asioita, jotka mahdollistavat

tulosten saavuttamisen.

Markkinoinnin mittaaminen ja kehittami-
nen -osassa kidydaan ldpi markkinoinnin mittaa-
mista er1 tasoilla, lihtien markkinointi-investointien
mittaamisesta aina yksittdisiin kanaviin ja niiden

kehittamiseen.



Kirjan esimerkkiyritys

Avatakseni kirjassa esiteltyja asioita kaytan esimerk-
kind kuvitteellista yritystd. Smart Rekry Oy myy
rekrytointijarjestelmad pilvipalveluna (SaaS, Software
as a Service). Jarjestelman merkittavin etu on henkil6-
kohtaisen viestinndn automatisointi mahdollisimman
pitkille; ominaisuus, joka helpottaisi monen kiireisen
henkilgstohallinnon ja rekrytoinnin ammattilaisen
elamia, rakentaen samalla parempaa kuvaa yrityksesta

tydnantajana.

Nostan esiin yrityksen potentiaalisista asiakkaista kaksi

esimerkkia:

Samuli tyoskentelee keskisuuren IT-alalla toimivan
yrityksen (Esko Solutions Oy) henkilostopaallikkona.
Samulin vastuulla on kaikki henkilstohallintoon
liittyva. Rekrytointiin littyvd viestintd hoituu usein
henkilokohtaisina  yhteydenottoina  haastatteluihin
valituille ja yhtend massaviestind muille. Samuli ei edes
mieti rekrytointiviestintdan liittyvid asioita aktiivisesti,
silla kdytannoén asioiden pyorittaminen vie haneltd
suurimman osan ajasta. Yrityksen suurin haaste on
loytda riittdvasti asiantuntjoita, silla parhaista asian-
tuntijoista kiydaan kovaa kilpailua. Hakemusten maara

el kuitenkaan ole suuri.
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Maria toimii rekrytoinnista vastaavana pdaallikkona
(Varis  Vaatteet

useita erl briandeja edustavia vaateliikkeitd. Maria

konsernissa Oy), joka pyorittaa
raportoi henkilostjohtajalle ja hanella on tiimissaan
kaksi rekrytoinnin asiantuntijaa. Myds Marian yrityk-
sessd rekrytointiin littyva viestintd hoidetaan manuaa-
lisesti sahkoposteilla, mutta Maria kokee tilanteen
ongelmalliseksi ja etsii aktiivisesti ratkaisua ongelmaan.
Marian tiimin ongelma liittyy enemmin suureen
silla  alalla  henkil6ston

madaraan ty6hakemuksia,

vaithtuvuus on suurta.

Smart Rekry Oy:mn haaste: Samuli ja Maria eivat ole
koskaan kuulleet yrityksestd. Myyjien aika el riitd
kylmésoittoihin asiakkaille, silla harva asiakas endid
edes vastaa puhelimeen ja heidan tavoittaminen on

jatkuvasti haastavampaa.

Kuinka Smart Rekry Oy voisi saada namd yritykset

asiakkaakseen? Tdhédn pureudumme kirjan aikana



Strategiasta
dataohjattuun
markkinointiin

Olen viimeisten vuosien aikana kuullut useaan kertaan sanonnan
“liiketoiminnasta turvallisen etddllé toimiva markkinointi”. Asiat ovat
onneksi muuttumassa parempaan suuntaan; monet B2B-markkinoinninkin
ammattilaiset, joiden kanssa olen keskustellut, tekevét aktiivisesti t6itd
varmistaakseen, ettd markkinoinnissa tehdddn liiketoiminnan kannalta

merkityksellisié tuloksia.

Ennen kuin léhdetaén tarkastelemaan syvemmin markkinoinnin
suunnittelua, on silti hyvé sitoa kokonaisuus liiketoiminnan korkeamman
tason kontekstiin. Ensimmdisessé osiossa mdédritellaén dataohjattu
markkinointi, mutta aivan ensimmaiseksi pitad lahted liikkeelle

liketoiminnan térkeimmasté muuttujasta eli asiakkaasta.



1. Likketoiminta lahtee litkkeelle

asiakkaasta

Yritys on olemassa siksi, etté se kykenee auttamaan asiakkaitaan jollain

osa-alueella paremmin kuin sen kilpailijat tai asiakkaat itse itse&én. Ennen

kuin voidaan keskustella markkinoinnista tai myynnistd, on keskusteltava

asiakkaasta, silla siitd kaikki ldhtee liikkeelle.

Suomalaiset on perinteisesti nahty kehittamassa tekno-
logisesti erinomaisia tuotteita, joiden kaupallistaminen
on ollut ongelma. Paraskaan teknologia ei hyodytd,
ellei se auta asiakasta. Jos yritys tuottaa teknologisesti
huipputuotteita, muttei ymmarra asiakkaan tarpeiden

muutosta, ajaa aika siitd vadjaamatti ohi.

Liiketoiminnan nédkokulmasta voidaan puhua asiakas-
keskeisyydesti tai asiakaslihtoisyydestd. Itse yleensa kaytan
naistd ensimmadista termid. Kyse on yksinkertaisesti
siitd, etta yrityksen litketoiminta on rakennettu
asiakkaan ymparille: yritys toimii auttaakseen asiakkai-

taan menestymdin hyodyntden omaa osaamistaan.

Asiakaskeskeisyyden kehittamisen ei kuitenkaan tarvitse

olla monimutkaista. Ensimmaisen askeleen ei tarvitse
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olla satojen tuhansien eurojen I'T-jarjestelman hank-
kiminen tai koko yrityksen prosessien uudistaminen.
Ensimmiinen askel voi yksinkertaisesti olla asiak-
kaalta kysyminen ja keskustelut erilaisten asiakkaiden
kanssa. Jo tdstd saadaan suuntaa asiakasymmarryksen

parantamiseksi.

Kun asiakasymmarrys pohjautuu asiakkaiden todelli-
seen tilanteeseen eikd yrityksen tyontekijoiden omaan
sisaiseen arvailuun, voidaan yrityksen toimintaa lahtea
rakentamaan aidosti asiakkaan auttamisen ymparille.
Myynnin prosessit eli kuinka yrityksen oma myynti
on jarjestetty kaytannossd, tulisi sovittaa asiakkaan
ostoprosessiin, ja markkinoinnin toimenpiteiden tulisi
eri vatheissa tarvitsemaan

pohjautua asiakkaan

informaatioon ja asiakkaiden kayttamiin kanaviin.



Esimerkkind toimivan Smart Rekry Oy:n kaltainen
yritys syntyy usein siitd, kun perustajat havaitsevat
tarpeen tuotteelle markkinoilla, joilla itse toimivat ja
lahtevit kehittimédin tuotetta. TAméd osaaminen luo
pohjan tuotteen kehittamiselle, mutta mitd aikaisemmin
tuotetta padstdan rakentamaan oikeiden asiakkaiden
kanssa, sitd paremmin se tulee vastaamaan oikeiden

asiakkaiden tarpeita.

Smart Rekry Oy:n kaltaisella yrityksella olisi kdytetta-
vissd useita erilaisia tapoja rakentaa asiakasymmarrysti
pelkastddan asiakkaiden kanssa kdytyjen keskustelujen

lisaksi:

* Oman toimialan ja asiakkaiden toimialojen
uusimpien trendien ja tapahtumien seuraaminen eri

foorumeilla.

* Tuotteen ja wuusien ominaisuuksien pilotointi

rajatussa asiakasryhmassa.

* Helposti  hyddynnettiavit kanavat palautteen

antamiseksi.

» Saannollisesti tehtavit asiakaskyselyt.

» Asiakasyhteiso, jossa asiakkaat voivat myos auttaa
toisiaan ja echdottaa ominaisuuksia, joista voisi
keskustella keskenadn.

* Sen jarjestelmaan kertyneen datan hyddyntami-
nen, joka kertoo siitd, miten asiakkaat jirjestelmaa
todellisuudessa kayttavat.

» Asiakasrajapinnassa (kuten myynti ja asiakaspalvelu)

toimivilta henkil6ilta saatava palaute ja ndkemykset.
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Strategian toteutumista on johdettava

Hyvakaan strategia el riitd, jos organisaatio ei

toteuta sita.

Tassa tullaan dataohjatun toiminnan ytimeen: jos
jotain ei pysty mittaamaan, ei sitd pysty johtamaan-
kaan. Ol kyse sitten dataohjatusta markkinoin-
nista, myynnista tai asiakaspalvelusta, taustalta
on 16ydyttava selkedt toimintamallit ja prosessit,
jotka ohjaavat tekemista strategian madrittamaan

suuntaan ja joita on mahdollista mitata.

Kaytannossa tama tarkoittaa sitd, etta yrityksen
strategia on kyettiva johtamaan konkreettisiksi
toimenpiteiksi. Myyntiprosessin osalta on ymmar-
rettava, mista yrityksen tavoitteet tayttava myynti
tulee ja millaisilla toimenpiteilla sithen padstaan.
tastd kokonaisuudesta

Markkinoinnin osuus

kaydaan lapi taman kirjan aikana.

» Tutkimukset ja haastattelut, joista voidaan rakentaa
my0s ostajapersoonia (ndista lisdd luvun lopussa ja

my6hemmin kirjassa).

Tamén kaiken yhdistamalla Smart Rekry Oy:ssd
voidaan rakentaa paremmin ymmarrys siitd, mitd
haasteita asiakkaat tyossaan kohtaavat ja kuinka heidan
tuotteensa voisi auttaa asiakkaita ndiden haasteiden
ratkaisemisessa. Téllainen jatkuvasti paivittyva asiakas-
ymmarrys toimil paremmin my0s strategisen suunnit-

telun pohjana.



Strategia mé&drittda yrityksen suunnan

Yrityksen litketoiminnalla on omistajien maarittima
suunta ja tavoitteet. Strategia on korkean tason suun-
nitelma siitd, kuinka tavoitteisiin padstaan. Sitd ei tule
sekoittaa visioon, joka voisi esimerkiksi sanoa, ettd
yritys pyrkii olemaan tietylld toimialalla maan suurin

toimija.

Strategia kertoo, ketd yritys pyrkil auttamaan, mitd
ongelmia yritys ratkaisee, mita kanavia se kayttaa
ja kuinka  se  voittaa tassa
Esimerkiksi
on kolme yleisluontoista strategiatyyppia: kustannus-
fokus.  Kaikki

kuitenkin lahtee litkkeelle asiakkaasta: esimerkiksi

kilpailijansa
ymparistossa. Porterin  viitekehyksessa

johtajuus,  differoituminen  ja
kustannusjohtajuus ei ole toimiva strategia, jos asiakas

el pida hintaa tidrkeana kriteerind.

On puhuttu paljon siitd, kuinka monta strategiaa
yritykselld tulisi olla. Myynti ja markkinointi kuitenkin
kulkevat kasi kddessa yrityksen litketoiminnan kanssa,
joten parhaana laht6kohtana on rakentaa yksi strategia,
josta johdetaan kaytannon toimet. Kdytannossa yrityk-
sen strategia jalkautetaan markkinointi ja myynti edelld,
silld naiden toimet madrittavat, keiden asiakkaiden

kanssa yritys tekee yhteistyota.

Esimerkiksi asemointia on usein pidetty markkinoinnin
asiana, mutta markkinointiviestintaakin maarittele-
vien asemointikriteerien taustalla on oltava yrityksen

asemoituminen markkinoilla, jonka taas tulee olla liike-
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toimintastrategian ytimessa. Jos asemoitumista ei ole
mietitty, jad liketoiminnan onnistuminenkin pitkélt
sattuman varaan. Jos taas asemoituminen markkinoilla
on jarkevd, voidaan tistd johtaa esimerkiksi asemointia

tukeva brandi-identiteetti.

Siind missa Smart Rekry Oy:n pitkdn aikavilin visiona
voisi olla nousta maailman johtavaksi rekrytointi-
viestinndn ratkaisun toimittajaksi, joka tyoskentelee
maailman suurimpien yritysten henkil6stohallinnon
organisaatioiden kanssa, ei tdstd ole vield apua
toiminnan suunnittelussa. Visio on kyettavd jaka-

maan realistisiin tavoitteisiin ja ndkemykseen, kuinka

tavoitteet saavutetaan. Tassd kirjan esimerkissd
tyydymme  yksinkertaisuuden  vuoksi  hieman
maltillisempiin  tavoitteisiin:  Smart Rekry Oy

tavoittelee 10 % wvuotuista litkevaihdon kasvua koti-

maan markkinoilta.

Strategiassa on maaritettiva, kuinka ja mistd

yritys
asiakasymmarryksen kautta Smart Rerkry Oy:ssda

taman kasvun  saavuttaa. Kerdamiansi
on saatettu esimerkiksi havaita, ettd eri aloilla on eri-
laisia haasteita rekrytoinnissa: esimerkkiasiakkaiden
kohdalla vahittdiskaupassa kyse on enemmaén volyymin
luomista haasteista, kun taas teknologia-alalla ongel-
mana on useammin pula osaajista. Ollakseen uskottava
kumppani ja kohdentaakseen myds tuotekehitysta
Smart Rekry Oy on valinnut tissa yhteydessd kohde-
segmentikseen korkean teknologian yritykset, mista

lahtee hakemaan tavoitteensa mukaista kasvua.



Ostajapersoonat asiakasymmérryksen
tydkaluna

Viimeisten vuosien aitkana markkinojjat ovat tutus-

tuneet sisdltomarkkinoinnin kautta  ostajapersooniin
(buyer persona). Vaikka sisdltomarkkinointi tulee
vastaan my6hemmin kirjan aikana, on késite tarkeda
nostaa esiin tdssa vilissa, silla kyseessa on asiakas-
ymmarryksen kannalta tirked tyokalu. Ostajapersoona
on kuvitteellinen “keskimddrdinen” asiakas, jonka
tarpeisiin markkinointi tuottaa sisaltoa, kuten blogi-

teksteja tai oppaita.

B2B-liiketoiminnassa ostopadtokseen vaikuttaa useita
henkil6ita, joilla jokaisella on erilainen vaikutus
ostoprosessin eri vaiheissa. Esimerkeista Varis Vaatteet
Oy ostopaatokseen voisi vaikuttaa Marian lisaksi
esimerkiksi yrityksen CIO (chief information officer)
tai muu IT-paattdja, henkilostjohtaja ja ohjelmis-
ton loppukayttajiat. Maria voi itse olla henkilo, joka
laittaa ostoprosessin alulle, kun taas CIO tulee mukaan

vertailtaessa eri vaihtochtoja tai tehtdessd lopullista

paatosta.

Persoona Awareness

Henkilostojohtaja keltainen

Minna pieni vaikutus
Henkilostopaallikko vihred

Maija merkittava vaikutus
CIO punainen

Kalle el vaikutusta

Consideration

keltainen
pieni vaikutus

vihrea

merkittava vaikutus

keltainen
pieni vaikutus

Asiakkaan

tekee ostaessaan tuotteen tai palvelun, voidaan jakaa

ostoprosessi  eli matka, jonka asiakas
useaan vatheeseen. Ostoprosessi voidaan jakaa monin
erl tavoin, mutta seuraava kolmen askeleen jaottelu on

yleinen:

* Awareness: Tiéssi vaiheessa asiakas ei  ole
vield edes tietoinen mahdollisesta ongelmastaan tai

mahdollisuudesta.

* Consideration: Asiakas alkaa selvittdd erilaisia
vaihtoehtoja ongelmansa ratkaisemiseksi ja muodos-

taa sen pohjalta listan potentiaalisista tarjoajista.

* Decision: Asiakas tekee lopullisen ratkaisun, kenelta
palvelun tai tuotteen hankkii. Téssd vaiheessa on

usein valittu rajattu maara potentiaalisia toimittajia.

Naiden lisdksi neljanneksi askeleeksi voidaan lisatd
asiakkuus. Tama on erityisen tarkeaa huomioida, silla
nykyiselle asiakkaalle on aina merkittavisti helpompi

myyd& kuin uudelle asiakkaalle.

Decision

vihrea

merkittava vaikutus

vihrea

merkittava vaikutus

vihrea

merkittava vaikutus
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Monissa yrityksissd ostajapersoonille on kehitetty
viela kuvitteellinen persoona, jolle annetaan esimerkiksi
nimi, perhetausta ja harrastukset. Tama ei ole enda
ostajapersoonien hyodyntamisen ytimessd, mutta voi
auttaa sisillontuottajia tuottamaan sisiltod, kun lukija
nihdain “oikeana” henkilond pelkan tittelin sjaan.
Nimed ja keksittya kultaista noutajaa tarkedmpad on
kuitenkin keskittya liiketoiminnan kannalta tarkei-
siin asioihin, kuten rooliin ostoprosessissa ja henkilon

tarvitsemaan tietoon.

Ensimmiinen askel ostajapersoonia luotaessa on
usein edellisen sivun taulukko, joka méérittelee ostaja-

persoonat ja heidan roolinsa ostopaatoksen eri vaiheissa.

Yrityksen toimiessa eri markkinoilla tai eri segmenteissa
my6s ostajapersoonien madrd kasvaa. Jos yrityksen
markki-

naille

asiakkaina ovat  esimerkiksi  yrityksen

noinnin ja myynnin johdot, tarvitaan

omat ostajapersoonat. ClO-ostajapersoona  voi
kuitenkin olla sama my6s eri segmenteissd, silla
taman henkilén rooli ostoprosessissa on molemmissa

tilanteissa sama.

Esimerkkitapauksessa Samulin ja Marian haasteet saat-
taisivat yritysten kokoerojen ja eri toimialojen takia olla
niin suuria, ettd molempia varten pitaisi myos luoda
omat ostajapersoonat, jos yritys pyrkisi tavoittelemaan

molempia kohderyhmii.

Tarkein kysymys on se, onko eri persoonilla erilaisia
haasteita, tarvitsevatko he erilaisia sisaltgjd, reagoivat-

ko he eri tavoin viesteihin tai kdyttavatko eri kanavia?
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Ostajapersoonat strategiatyén tydkaluna

Ostajapersoonia on luotu ennen kaikkea sisalto-
markkinointia varten. Hyvin tehtynd ne kuiten-
kin voivat olla yritykselle paljon arvokkaampia.
Ostajapersoonia tehtdessa voidaan kerata osto-
prosessiin liittyvan ymmarryksen lisaksi laajem-
minkin asiakasymmaérrysta: mista asioista asiakas
haluaa lisatietoa sekd mita haasteita ja mahdolli-

suuksia han nakee omassa tyossaan?

Hyvin rakennetut ostajapersoonat siis kasvattavat

asiakasymmarrysta laajemmin. Tama ymmar-
rys on tarkedd saada myo6s markkinointiosaston
ulkopuolelle. Viime kéddessd ostajapersoonat voi-
vat olla yksi tarkea tyokalu ja tiedonlahde luotaessa

yrityksen litketoimintastrategiaa.

Ostajapersooniin ei kuitenkaan pidd suhtautua
vain projektina, joka tehdaan kerran ja johon

si vuosiksi. Parhaimmillaan
yrityksessa voidaan rakentaa kaytannot, miten
asiakashaastatteluja tehddan saannollisesti ja mi-
ten seka asiakasrajapinnassa toimivien henkil6i-
den asiakastuntemus, etta esimerkiksi verkosta ke-
rattava data saadaan tuotua osaksi ostajapersoonia

en kautta luotavaa asiakasymmarrys

Toisaalta litan suuri maara ostajapersoonia tekee koko-
naisuuden hallinnasta vaikeaa, joten myos priorisointi

on tarkeaa.



2. Mita on dataohjattu

markkinointi?

Dataohjattu markkinointi ei ole vain pdélle liimattava tapa tehostaa

kampanjaa tai vusi trendi-ilmié, jonka voi unohtaa seuraavana péivénd.

Kyse on markkinoinnin tuomisesta tiukasti liiketoiminnan ytimeen. Tassd

luvussa avataan tarkemmin dataohjatun B2B-markkinoinnin késitettd.

Mita dataohjattu markkinointi tarkoittaa?

Dataohjatusta markkinoinnista loytyy erilaisia maaritel-
mid. Yleensd puhutaan kuluttajamarkkinoinnista, jossa
markkinoija keraa asiakkaistaan dataa eri kanavista,
yhdistdd ne ja taman avulla pyrkii tavoittamaan asiak-
kaansa oikeissa kanavissa oikeilla viesteilla. Tama ei ole
kuitenkaan toimiva maaritelma B2B-markkinointiin,
jossa myynnilli ja henkilokohtaisilla suhteilla on
suurempi Madrittelen itse

merkitys.

dataohjatun

markkinoinnin B2B-kontekstissa seuraavasti:

Dataohjattu markkinointi tarkoittaa markki-
noinnin suunnittelua liiketoimintatavoitteiden
pohjalta, datalla johtamista ja toiminnan kehit-

tamista kerattya dataa analysoimalla.
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Perinteisesti B2B-markkinoinnissa on tehty toimen-
piteitd, jotka ovat saattaneet liittya yrityksen liike-
toiminnan tavoitteisiin jollain tavoin —joskus paremmin,
joskus huonommin. Tulokset eivdat kuitenkaan ole
olleet ennakoitavissa tai mitattavissa litketoiminnan

mittareilla.

Liiketoiminnan pyorittiminen vaatii rahaa, oli tama
sitten ulkopuolisten palvelujen ostamista tai palkan-
maksua tyontekijéille. Jokainen kaytetty euro on
investointi, jonka tarkoitus on edistaa omistajien maa-
rittelemien litketoiminnan tavoitteiden toteutumista.
Markkinointibudjettikaan ei ole markkinoinnin rahaa,
vaan yrityksen rahaa, joka on annettu markkinoinnille

investoitavaksi. Taman investoinnin on oltava tuottoisa.



Suunnittele, toteuta, mittaa

Markkinointia, kuten mitd tahansa muutakin toimintaa, on toteutettava
sykleissd, joissa ensiksi suunnitellaan, mita ollaan tekemassa, sitten toteutetaan

se ja lopuksi mitataan tuloksia seka opitaan tulevan tekemisen kannalta.

Dataohjatussa markkinoinnissa syklit muodostuvat seuraavalla tavalla:

Mittaa Suunnittele

Mitataan liiketoiminnan Markkinoinnin tavoitteet ja

kannalta tirkeitd tuloksia ja toimenpiteet suunnitellaan
kehitetaan toimintaa niiden johtamalla ne suoraan

pohjalta. litketoiminnan tavoitteista.

Dataohjattu

markkinointi

Toteuta
Suunnitelma toteutetaan keraten analytitkan
kannalta kayttokelpoista dataa ja markkinointia

johdetaan operatiivisen datan avulla.



Dataohjatussa markkinoinnissa ei siis ole kyse pelkas-
tdan datan hyddyntamisesta yksittdisissa kampanjoissa
tai asiakasymmarryksen kasvattamisessa — jotka nekin
ovat tarkeitd — vaan markkinointia kokonaisuudessaan
madrittelevasta ajattelumallista, jossa markkinointi
tuodaan tiukasti litketoiminnan ytimeen ja datan avulla
varmistetaan, etta markkinoinnin toimenpiteet edista-

vat litkketoiminnan tavoitteiden toteutumista.

Liikkeelle lahdetaan siita, ettd datan avulla markkinointi-
investoinnit suunnitellaan jirkevasti ja timén jalkeen
mitataan tuloksia samoista lahtékohdista eli varmiste-
taan, ettd investoinnit ovat olleet tuottoisia. Datan avulla
my0s kehitetddn toimintaa jatkuvasti ja parannetaan

seuraavien jaksojen suunnittelua

Dataohjattu markkinointi tekee markkinoinnista
ennustettavaa

Markkinoinnin mittaamisesta on puhuttu paljon, mutta
dataohjatun markkinoinnin yksi merkittava etu littyy
sithen, ettd datan avulla voidaan tehda markkinoinnin

tuottamista tuloksista my6s ennustettavia.

litke-

toiminnan suunnittelukauden tavoitteiden pohjalta on

Liiketoiminnassa ennustaminen on tarkeaa:

pystyttava arvioimaan esimerkiksi se, miten paljon tuot-
teita tai palveluita yritys tuottaa. Yritys pystyy harvoin
skaalaamaan tuotantokykyaan yhdessd yossd. Vaik-
ka Smart Rekry Oy tarjoaisi palveluaan esimerkiksi
Amazonin pilvialustalta ja sen ansiosta palvelu skaa-
lautuisi ldhes rajatta, voist yritys silti tarvita lisda

resursseja esimerkiksi asiakaspalveluun, jotta asiakas-
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kokemus laadukkaana ja

PYsyy asiakaspysyvyys
(customer retention) ei laske. Ja koska Smart Rekry
Oy myy palveluaan henkilokohtaisen myynnin kautta,

tarvitsee se my0s lisdd myyjid myynnin kasvattamiseksi.

Myynnissd ennustettavuus on ollut arkipdivdd myynti-
tavoitteiden muodossa, mutta markkinointi on paassyt
usein helpommalla: on tehty jotain toimenpiteitd
joissakin kanavissa ja niistd on tullut jotain tuloksia,
joita harvemmin on mitattu liiketoiminnan loppu-
tuloksen ndkokulmasta. Jotta myyntid voidaan ennustaa
nykyisin luotettavammin, on markkinointikin tuotava

osaksi tata kokonaisuutta.

Kéytinnossa liilan pienet investoinnit markkinoin-
tiiln johtavat sithen, ettei yritys kykene saavuttamaan
myyntitavoitteitaan. Liian iso investointi taas on rahan
heittamistd hukkaan: jos myyjat eivit esimerkiksi ehdi
myydad kaikille markkinoinnin toimittamille myynti-
valmiille liideille, jdavit naiden liidien hankkimiseksi

tehdyt toimenpiteet turhiksi.

Dataohjattu markkinointi auttaa suunnittelemaan
ja johtamaan

Tulosta ei voi johtaa, vaan tulos on jo syntynyt. Enta
jos Smart Rekry Oy markkinoinnin tavoitteena
olisi tuottaa vuoden aikana myynnille liidejd, jotka
mahdollistaisivat 100 000 euron lisamyynnin uusille
asiakkuuksille? Jos Smart Rekry Oy:n markkinointi-
paallikkd  katsoo vain markkinoinnin tuottamista
liideista toteutunutta myyntia, ei tima mahdollista vield

markkinoinnin johtamista vuoden kuluessa.



Tavoite on kyettava johtamaan pienimpiin mahdollisiin
tavoitteisiin johtaviin yksikéihin. Suomessa myynnin
johtamisen viitekehyksend on usein kdytetty Mercurin
Tulos-Panos-Pitevyys-Edellytykset  -mallia  (TPPE-malli).
Toinen vastaava viitekehys l6ytyy Jason Jordanin ja
Michelle Vazzanan myynnin klassikkokirjasta Cracking

the sales management code.

Nama myynnin viitekehykset lahtevat siitd, etta myyjien
on tavoitteen saavuttamiseksi tehtdva riittavasti toimen-
piteitd (prospektointi, tapaamiset ja tarjoukset), oikeaan
suuntaan (oikeat asiakkaat ja riittdvan isot keskikaupat)
ja rittavan laadukkaasti (osumaprosentti). Myynnin
johto ei voi johtaa tulosta ja “myykaa lisia” -mantran
hokeminen myyjille on hedelméténta. Myynnin johto
vol kuitenkin varmistaa, ettd myyjien toimenpiteiden
maard, suunta ja laatu ovat kohdallaan ja ohjata

toimintaa naiden kautta.

Smart Rekry Oy:ssd tdma voisi tarkoittaa uusasiakas-

myynnin kohdalla esimerkiksi seuraavaa:

* Maara: Riittavd maara kontakteja liiddethin, mika
johtaa riittdvaan madrddn tapaamisia ja myynt-
riittdvaan  maaraan

mahdollisuuksia, johtaen

tarjouksia ja timan kautta riittivian myyntiin.

* Suunta: Toimenpiteet on suunnattu strategian
mukaisiin  asiakkaisiin: oikea toimiala (strategian
takia tuotetta on helpompi myyda oikean toimialan
yrityksille) ja riittdvan suuret yritykset mahdollista-

massa riittavan keskikaupan koon.
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* Laatu: Kuinka suuri osa ostoprosessin tietyssa
vaiheessa olevista potentiaalisista asiakkaista etenee

seuraavaan vaiheeseen.

Vastaava ajatusmalli voidaan tuoda my6s markki-
noinnin suunnittelun pohjaksi. Markkinoinnilla voi olla
useita erilaisia tavoitteita, jotka voivat liittya esimerkiksi
asiakaspysyvyyteen tai tunnettavuuden rakentamiseen
tietyssda kohderyhmassa. Tama kirja kasittelee ensi-
sjjaisesti yrityksen myyntiprosessia, joten tissd ympé-
ristossd markkinoinninkin tavoitteet liittyvat yleensa

liideihin, myyntimahdollisuuksiin tai kauppaan.

Jotta Smart Rekry Oy:n markkinointi voisi tuottaa
100 000

euron myyntia varten, on sen tarkasteltava asioita tasta

riittdvasti laadukkaita liiddeja myynnille

nakokulmasta:

* Maara: Riittaviast kampanjoita ja kampanjan
sisalla riittdvastt ndytt6ja, mainosten klikkauksia,

konversioita ja prospekteja.

* Suunta: Toimenpiteet kohdennettu oikealle ostaja-
persoonalle oikeissa kanavissa, huomioiden myo6s
segmentin, jotta keskikauppa on riittavin suuri.

Asiakkaiden

esimerkiksi kuinka suuri osa verkkosivun vierailijoista

* Laatu: eteneminen  prosessissa,
konvertoituu ja kuinka suuri osa naista paityy

myynnin liidiksi.

Taman kaiken taustalta l6ytyvat tavoitteiden saa-
vuttamisen mahdollistavat tekijit: 16ytyyké markki-

nointiosastolta tai kumppaneilta riittivisti osaamista



Strategia

Suunnittelu

Toteutus

Mahdollistajat

Mittaaminen

Liiketoiminnan . Markkinoinnin
. Strategia .
tavoitteet tavoitteet

Tavoite 1 Tavoite 2 Tavoite 3

Toimenpiteet ja Toimenpiteet ja Toimenpiteet ja
kanavat kanavat kanavat

—~—y——

Toteutus kanavissa, Toteutus kanavissa, Toteutus kanavissa,
johtaminen ja datan johtaminen ja datan johtaminen ja datan
kerdéminen kerdé@minen kerééminen

Patevyydet
Organisoituminen, asiakasymmdrrys,
sisdlléntuotanto-osaaminen,
kanavaosaaminen

Edellytykset
Bréindi, myynnin tuki,
teknologia

Data ja analytiikka




tavoitteiden saavuttamiseksi tehtavid toimenpiteitd
varten tai ovatko markkinoinnin toimintaymparis-
toon liittyvit tekijat kunnossa? Kun tavoitteet ja niiden
saavuttamisen mahdollistavat toimenpiteet on suunni-
teltu, voidaan tuloksen mahdollistavia tekijoita peilata
naihin tavoitteisiin ja tehda pditelmid, mita osa-alueita

tulist kehittaa.

* Strategiataso lihtee liikkeelle liiketoiminnan
tavoitteista,  joista  johdetaan  markkinoinnin
tavoitteet.

* Suunnittelutasolla johdetaan markkinoinnin

tavoitteet konkreettisiksi toimenpiteiksi.

* Toteutustasolla toteutetaan suunnitelma ja johde-

taan markkinoinnin paivittdista tekemistd.

* Mahdollistajat tarkoittavat niitd tekijoitd, jotka
mahdollistavat suunnitelman toteuttamisen ja tavoit-

teiden saavuttamisen.

* Mittaamisen tasolla kerdtddn dataa analytitkkaa

varten, mitataan tuloksia ja kehitetddn toimintaa.

Strategiatasolta markkinoinnin tavoitteisiin

Yritykseltd 10ytyy aina litketoimintatavoitteet. Viime
kadessd tavoitteena on tuottaa omistajille arvoa, mutta
vuositasolla tavoitteena on yleensd saavuttaa tietty
madra litkevaihtoa tai myyntid. Joskus tavoitteena voi
olla my6s markkinaosuuden kasvattaminen tai asiakas-

poistuman minimointi.

Kun tavoitteet on maaritetty, kertoo strategia sen, kuinka

nathin tavoitteisiin padstian. Usein myyntistrategia on
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tehty erikseen, mutta jarkevampi ldhestymistapa on
rakentaa tdssa vaiheessa markkinoinnin ja myynnin
yhteinen strategia, joka vastaa korkealla tasolla
sithen, mista myynti tavoitteiden saavuttamiseksi 1oytyy:
Uudet vai vanhat asiakkaat? Mitkd segmentit? Mika
tarjooma? Mitkd kanavat? Niiden pohjalta voidaan
tarkentaa suunnitelmaa lukujen tasolle: minka verran

myyntid tulisi saavuttaa mistdkin segmentista?

Kun yhteiset tavoitteet on luotu, voidaan naistd johtaa

erikseen myynnin ja markkinoinnin tavoitteet.

Tata kasitellaan luvussa kolme.

Tavoitteista toimenpiteiden suunnitteluun

Kun markkinoinnin tavoitteet suunnittelukaudeksi on
madritetty, lahdetaan niiden pohjalta suunnittelemaan
konkreettisia toimenpiteita. Markkinoinnin tavoitteita
voivat olla esimerkiksi 20 uutta myyntivalmista liidia
tietysta segmentistd, 10 uutta myyntimahdollisuutta
olemassa oleville asiakkaille tai 50 kohtaamista tietyn

kategorian nykyisiin asiakkuuksiin.

Jokainen tavoite on jaettava aikaisemmin kerdtyn
datan pohjalta yksittaisiin toimenpiteisiin. Jos tavoit-
teena on 20 uutta liidia tietysta segmentistd, voisi tAman
esimerkiksi 200 klikkausta
ja 200  klikkausta

Twitter-mainokselle, jotka johtavat riittaivin moneen

saavuttaminen vaatia

LinkedIn-mainokselle toiset

oppaan lataamiseen.

Tavoitteiden muuttamista toimenpiteiksi datan avulla

kasitellaan osassa kaksi.



Suunniteltujen toimenpiteiden toteuttaminen

Kun tarvittavat kidytannon toimenpiteet ovat selvilla,
on aika toteuttaa suunnitelma. Ostajien siirtyessd yha
enemmaén digitaalisiin kanaviin on my6s markkinoinnin
toimenpiteet siirrettava naihin kanaviin. Kaytannossa
tama vaatii osaamista esimerkiksi digi-, inbound- ja
sisaltomarkkinoinnista, sekd edelleen my0s perinteisista

kanavista, kuten tapahtumista.

Toteutus on tarkead tehda niin, ettd siitd keratian
dataa jarjestelmaan analytiikkaa varten, samalla

mahdollistaen toiminnan johtamisen.

Niita asioita kasitellddn kirjan osassa kolme.

Mikd& mahdollistaa tavoitteiden saavuttamisen?

Tuloksellinen markkinointi ei ole mahdollista ilman
sen mahdollistavia tekijoitd. Toiselta puolelta 16ytyy
organisaatiosta ja kumppaneilta 16ytyvd osaaminen,
johon voidaan lukea muun muassa asiakasymmarrys,
kanavaosaaminen (jotta viestit saadaan oikeille thmisille

oikealla tavalla) tai kyky tuottaa laadukasta sisaltoa.

Edellytykset  tarkoittavat

organisaatiosta  10ytyvid
toiminnan mahdollistavia tekijoita. Teknologia on naista
selkein: onko markkinoinnilla kidytettavissa tarvitta-
vat tyokalut, jotta suunnitelma voidaan vieda lapi? Ja
mahdollistavatko tyokalut tulosten mittaamisen? Myos
brandi voidaan nahdi edellytyksena: onko yritys riit-
tavan tunnettu ja luotettu kohderyhmadssa, jotta siind

voldaan saada aikaan toivottu vaikutus?
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Markkinoinnin ja myynnin kannalta varsinkin digitaa-
lisessa ymparistossa toimittaessa tarvittavia toiminnan

mahdollistavia tekij6ita kisitellddn osiossa nelja.

Analytiikkaa ja mittaamista tarvitaan toiminnan
kehittamisessa

Dataohjatun markkinoinnin mahdollistava analytiikka
on ollut yksi markkinoinnin suurimpia haasteista. Siinda
missa yksittdinen myyntimahdollisuus on selked putki,
jonka etenemisen myyja voi paivittaa helposti myynnin
johtamista varten, toimii markkinointi monissa eri
kanavissa ja yksi ostoprosessi voi sisdltda useita kosketus-

pisteita.

Datan kerdaminen on kuitenkin kriittista, jos markki-

noinnin toimintaa halutaan kehittaa.

Mittaamisesta ja analytiikasta lisaa kirjan viimeisessd

osassa.



Litkketoiminnan
tavoitteista
kaytannon
suunnitelmaan

Dataohjatun markkinoinnin ytimessd on markkinoinnin toimenpiteiden
suunnittelu niin, ettd ne tukevat liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamista

- mieluiten vield niin, ettd tuloksia on mahdollista ennustaa.

Kun yritykselle on péatetty suunnittelukauden tavoitteet, on yrityksessé
luotava strategia, jonka ohjeistamana néihin tavoitteisiin p&dastaén, ja

jalkautettava strategia kéyténndn tekemiseksi.

Tassé osiossa tarkastellaan sité, kuinka yrityksen liiketoimintatavoitteista
johdetaan markkinoinnin toimenpiteet datan avulla. Liikutaan siis
dataohjatun  markkinoinnin  viitekehyksen  ylimmissé  kerroksissa:

strategiassa ja suunnittelussa.
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3. Liikketoiminnan tavoitteista
strategiaan ja myyntitavoitteisiin

Kun lilketoiminnan tavoitteet suunnittelukaudelle on méaéritelty, on seuraavaksi

mddriteltdvd, kuinka néihin tavoitteisiin pédstdén: misté ja miten tarvittava myynti

saadaan aikaan? Témé ei ole yksin myynnin harjoitus, vaan my&s markkinoinnilla

pitdisi olla sanottavaa td&hén. Luvussa

tarkastellaan

myyntitavoitteiden

rakentamista ja tdmén pohjalta markkinoinnin tavoitteiden luomista.

Yrityksen omistajat maarittelevat  liikketoiminnan
tavoitteet: tavoitellaanko esimerkiksi kannattavaa pitka-
janteistd kasvua vai ulkopuolisten investointien avulla
tehtya merkittavaa markkinaosuuden kasvattamista?
Tétd tavoitetta on tarkasteltava pitkdjianteisen vision
kautta, mutta se on myds pystyttava johtamaan yksittai-
sen suunnittelukauden tavoitteeksi, kuten Smart Rekry

Opy:n 10 prosentin kasvu litkevaihdossa vuoden aikana.

Tama tavoite luo pohjan liiketoiminnan ja sen kautta

my0s myynnin ja markkinoinnin suunnittelulle.

Strategia alkaa luopumisesta

“Strategia alkaa luopumisesta” on yleinen strategiaan
liittyva sanonta. Perinteisessa myyntivetoisessa organi-

saatiossa asialla el valttimatta ole ollut suurta merkitysta:
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jos tuote tai palvelu ei vaadi syvaa erityisosaamista,
vol myyja prospektoida, hoitaa liidin ja tehda kaupat
milla tahansa toimialalla toimivan ostajan kanssa.
Myyjat ovat taas voineet prospektoida mistd tahansa
mistd liidejd ovat loytaneet. Talloin on helppo
sokaistua vauhdista ja nahdd koko markkina-alue

kohderyhmana.

Ostajien kayttaytyminen on kuitenkin muuttunut
viimeisten vuosien aikana merkittavisti ja he kulkevat
yhda suuremman osan ostoprosessistaan itsendisesti,
selvittden asioita péddosin internetistd. Nain pelkka
ulospdin suuntautunut myyntivetoinen strategia toimii
nykyisin huonosti ja markkinoinnilla on yha suurempi

rooli varsinkin asiakkaan ostoprosessin alkupaassa.



Joskus myds myynnin on uskallettava
luopua

Miten myynnin tulisi toimia, jos yritys saa yhteyden-
oton jostain muualta kuin strategiansa mukaisesta
suunnasta? “Tietenkin myyda” vaikuttaisi ilmeiselta
vastaukselta, mutta tilanne ei ole aina niin yksin-

kertainen.

Jos Maria padtyisi oman selvitystyonsa padtteeksi
Rekry Oy:lle

pyynnon, jarkeva vastaus tahan riippuisi monesta eri

jattamaan Smart yhteydenotto-

tekijasta, kuten:

* Poikkeaako vahittaiskaupan ostokayttaytyminen
merkittavasti kohderyhmaista? Olisiko tuotteen
lahtokohtaisesti  liian

hinnoittelu  esimerkiksi

korkea kyseisen toimialan asiakkaille?

Erilaisissa tilanteissa olevat thmiset reagoivat viesteihin
eri tavoin. Vaikka esimerkissa Smart Rekry Oy:n myyjét
voisivat onnistua myymadn palvelun minka tahansa
toimialan yritykselle, liian yleisluontoinen markkinointi
kaikuu kuuroille korville ja johtaa sithen, ettei myyjilla

ole riittavasti liiddejd, joille myyda.

Esimerkiksi kaupan alalla myyjien rekrytointiin voi
liittya aivan erilaiset haasteet kuin korkean tekno-
logian yrityksissd, joissa on vaikea l6ytdd riittavasti
osaajia. Vaikka Smart Rekry Oy:n ratkaisu voisi sopia

molempiin tilanteisiin, vaativat nain erilaisissa tilanteissa
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* Jos

toimialan haasteiden ratkaisuun, toimisiko tuote

Smart Rekry Oy on keskittynyt tietyn

riittdvan hyvin toisella toimialalla?

Millaista kilpailua on odotettavissa kyseisen
asiakkaan suunnalla? Ovatko esimerkiksi jotkut
kilpailijat selkedsti uskottavampia kyseisen toimi-

alan nakokulmasta?

Yrityksen myyntiresurssit eivat ole rajattomat, joten
myyjien ei kannata kdyttaa atkaansa myyntimahdol-
lisuuksiin, joiden voittaminen on epatodennakoista.
Joskus on parempi luopua ja kertoa asiakkaalle, ettd

joku toinen voi auttaa tata paremmin.

Tassd kirjassa kuitenkin oletamme jatkossa, ettd
Smart Rekry Oy:n kannattaa jatkaa keskustelua

Marian ja Varis Vaatteet Oy:n kanssa.

tyoskentelevit henkil6t erilaisia viesteja. Liian yleiset
viestit eivat toimi kummassakaan tilanteessa, silla ne
eivat puhuttele vastaanottajaa, eivatkd sen takia ldpaise

huomiokynnystd nykypaivan viestitulvassa.

Rajallisten resurssien takia on siis uskallettava luopua:
yrityksessd on kyettava tekemddn paatos, etta tietylld
suunnittelukaudella keskitytaan tiettyyn segmenttiin tai
segmentteithin. Tdma tarkoittaa sekd myyntiprossessia
etta tuotekehitysta, jotta tuotteen tai palvelun ominai-

suudet ratkaisevat kyseisen segmentin ongelmia.



Al rakenna erillisid myynti- ja markkinointi-
strategioita

Strategia ei voi olla vain myynnin toiveiden kaivo, jossa
maaritetaan korkealla tasolla, ettd vuoden aikana halu-
taan x kappaletta uusia asiakkaita. Markkinat on kyettava
segmentoimaan ja priorisoitava kidytettdvat resurssit
tarkeimmaétsegmentithuomioiden. Tédssa suunnittelussa
tarvitaan myos markkinoinnin osaamista, silla yrityksen
on kyettdvd rakentamaan jarkevid segmenttejd: lilan
suurl segmentti johtaa lilan yleisen tason viesteihin,
kun taas lilan tarkka segmentti on lilan pieni, jotta sen

tavoitteluun kannattaisi kiyttaa resursseja.

Sen sijaan, ettd myynti madarittelisi ensimmaisend
niakemyksensd siitd, mistd tavoitemyynti saavutetaan, ja
markkinointi rakentaisi suunnitelmansa timan pohjalta,
on parempi lahtokohta rakentaa yhteinen nidkemys

siitd, kuinka tavoitteisiin paastaan.

Erilaisia segmentointikriteereitd 16ytyy paljon. Esimer-
kiksi toimiala on melko yleinen segmentointikriteeri
B2B-liiketoiminnassa, mutta ei automaattisesti jarkeva:
en esimerkiksi koe itsedni teknologiamarkkinoinnin
ammattilaiseksi, vaikka olen ollut koko urani toissa
I'T-alan yrityksissd. Oma osaamiseni liittyy tilanteisiin,
joissa myyminen vaatii asiakkaan ongelman ratkaisua
ja palvelu tai tuote raataléiddén ainakin osittain asiak-
kaan tarpeisiin. Yksittdiinen segmentti siis tavoittelee

tuotteesta tai palvelusta itselleen samaa arvoa.

Samoin Smart Rekry Oy:n kohderyhméin kuuluvat

rekrytoinnin ammattilaiset eivat valttimattd née
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itseddn esimerkiksi kaupan alan tai teknologia-alan
rekrytoinnin ammattilaisina, vaan heididn osaamisensa
vol rakentua esimerkiksi tiettyjen omalla alalla olevien
haasteiden ratkaisemiseen. Tallaisia haasteita voi l6ytya

muiltakin toimialoilta.

Segmentin yhteniisyyden lisaksi on tarkeaa huomioida
my6s segmentin potentiaalinen myyntivolyymi: Smart
Rekry Oy:n yksittdisen asiakkaan kohdalla kysymys ei
ole yrityksen koosta vaan siitd, miten monta lisenssia
kyseinen vyritys voisi potentiaalisesti ostaa. Myynti-
potentiaalin  huomioiminen on tarkedd siksi, ettd
osataan madrittda, millaisia panostuksia yritys voi
tehda markkinoinnissa ja myynnissa pitden asiakkuudet

edelleen kannattavina.

Tasta voidaan luoda karkeita segmentointikriteereja
Smart Rekry Oy:lle:

* Rekrytointiprosessin luonne: onko kyse esimer-
kiksi suurten hakijavolyymien kanssa toimimisesta vai

yksittaisten huippuosaajien rekrytoinnista?

* HR-osaston koko, jota kiytetdan alustavana mit-

tarina potentiaalisesta maarasta myytavia lisensseja.

My6s olemassa olevat asiakkaat voidaan segmentoida,
mutta naihin yrityksiin on jo olemassa asiakassuhde,
jonka ansiosta asiakkaasta vastaavalla henkil6lld on
paremmat mahdollisuudet padstd keskustelemaan
uusista mahdollisuuksista auttaa nditd asiakkaita. Usein
asiakkuudenhoitomallissa eri asiakkaat on jaoteltu
myyntipotentiaalin mukaan ja timd mdéarittda asiak-

kuuksiin tehtavid toimenpiteita.



Nami erilaiset myyntitilanteet voidaan erotella

toisistaan, jolloin on rakennettava sekd strategia uusien
(tetylla tiettyyn

segmenttiin) ettd tavoitteet ja kdytdnnot jo ostavien

asiakkaiden osalta tarjoomalla
asiakkaiden osalta (asiakkuudenhoitomallit). Erilaisista

myyntitilanteista lisdd my6hemmin.

Liiketoimintatavoitteista johdetut konkreettiset
tavoitteet

Kun korkeamman tason strategia on luotu, voidaan
lahted madrittiméddn konkreettisia tavoitteita: Miten
suurl osa myynnistd mistakin valitusta segmentistd
tulee? Entd miten suurl osa myynnistd tulee nyky-

asiakkailta? Milla tarjoomilla ja tuotteilla?

Yrityksen myyntitavoitteet eivit B2B-liiketoiminnassa-
kaan aina tarkoita, etta myyjien olisi saatava kyseinen
tulos aikaan. Monikanavaisuus nostaa yha vahvemmin
paitdan ja yhd useammalla alalla yksinkertaisia
transaktioita siirretaan verkkokauppaan myos yritys-
asiakkaiden kohdalla. My6s SaaS-ratkaisujen kohdalla
plenemmait asiakkaat pyritian ohjaamaan tekemédin

ostoksensa suoraan luottokortilla.

Verkkokaupan tai luottokortilla tehtyjen tilausten
kasvattamisessa vastuu voi olla kokonaan markki-
noinnilla. Samoin esimerkiksi kumppanien tekemin
myynnin mahdollistamisessa voi my6s markkinoinnilla
olla merkittdva rooli esimerkiksi tukimateriaalien tai

pull-markkinoinnin kautta.
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Segmentointi vastaan ostajapersoonat

Segmentointi on helppo sekoittaa ostaja-
persoonien luomiseen. Joskus voikin kayda niin,
etta haastateltaessa asiakkaita ostajapersoonia
varten loydetddn kokonaan uusia potentiaalisia

segmentteja.

B2B-liiketoiminnassa segmentti koostuu yrityk-
sistd, jotka ovat riittdvan samanlaisia keskendan,
mutta liian erilaisia verrattuna muiden segment-
tien yrityksiin, jotta samat viestit, kanavat ja

toimenpiteet toimisivat sellaisinaan.

Ostajapersoonia taas 1oytyy usein yhden
segmentin yrityksista useita. Toisaalta joskus ostaja-
persoona voi olla sama eri segmenttien yrityksissa.
Esimerkiksi IT-osaston rooli voi olla vastaava

riippumatta toimialasta.

Kaytannossa tilanne voidaan nahda ympyrana:

Ensimmaisessa askeleessa madritetaan se, mita
segmentteja yritys lahtee tavoittelemaan.

segmenteista tunnistetaan osto-
paatoksen tekijat ja sithen vaikuttavat henkilot,
jotka otetaan pohjaksi ostajapersoonille.

Rakennetaan ymmarrys ostajapersoonia var-
ten haastattelemalla nykyisia ja potentiaalisia

asiakkaita.

Kaytetaan rakennettua ymmarrysta myos

strategisen paatoksenteon apuna.




Tarkastellaan tilannetta tassd vaiheessa kuitenkin yksin-
kertaistetun esimerkin kautta, jossa tavoitteet on jaettu

uusien asiakkaiden ja nykyisten asiakkaiden kesken:

Smart Rekry Oym edellisen vuoden myynti oli tasan
miljoona euroa. Kaikki myynti tulee pilvipalveluna
tarjotun ohjelmiston kayttajien madradan perustuvasta
laskutuksesta. Kasvutavoite vuodelle on maltillinen
10 prosenttia eli yrityksen tulisi myyda lisenssejd
1,1 miljoonalla eurolla. Jos yksi lisenssi maksaa 5 000
euroa vuodessa, pitdisi yrityksen onnistua myymain

vuodessa yhteensa 220 lisenssia.

Osa asiakkaista ostaa vain yhden lisenssin, osa useam-
Esimerkiksi

itselleen, mutta Maria itsensd lisdksi myds kahdelle

man. Samuli tarvitsisi lisenssin  vain
tiiminsd jdsenelle. Datan avulla voidaan rakentaa
tavoite, jonka mukaan tavoitteena olevista 220 lisenssista
150 tulee siita, ettd nykyiset asiakkaat jatkavat tilaustaan
ja 20 siitd, ettd nykyisille asiakkaille saadaan myytya
lisad lisenssejd. Naiden 170 lisenssin myyntia méarit-
televit asiakkuudenhoitomallit. Uusasiakashankinnan

tavoitteeksi jad myyda 50 lisenssia uusille asiakkaille.

Jos keskimddrdinen asiakas ostaa kaksi lisenssia ja
tieddmme aikaisemmin kerdtyn datan pohjalta, ettd
puolet myyntimahdollisuuksista johtaa kauppaan ja
puolet liideista johtaa myyntimahdollisuuteen, voidaan
tasta laskea, ettd Smart Rekry Oy:n myyjit tarvitse-
vat vuodessa 100 uutta lidid. Ja kuten aikaisemmin
on havaittu, on yritykselld oltava selked nakemys myos

siitd, mista segmenteistd ndma liidit on mahdollista
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hankkia. Tavoitteena voisi olla hakea kasvua erityisesti
Samulin Esko Solutions Oy:n kaltaisista teknologia-alan
yrityksistd, joiden haasteena on 16ytad riittdvasti

hakijoita avoimiin ty6paikkoihin.

Jotta Smart Rekry Oy padsee kasvutavoitteeseensa, on
myynnin ja markkinoinnin yhdessa pystyttava tuotta-
maan namé 100 uutta liidid. Jos myynti 16ytdd omalla
prospektoinnillaan vuoden aikana 25 liidié, jaa markki-

noinnin tehtavaksi tuottaa vuoden aikana 75 lidia.

» Tavoite: myyda 50 lisenssid uusille asiakkaille
vuoden atkana

* Keskimédariinen asiakas ostaa kaksi lisenssia
- 25 uutta asiakasta

* Puolet myyntimahdollisuuksista johtaa kauppaan
- 50 myyntimahdollisuutta

* Puolet liideistd johtaa myyntimahdollisuuteen
- 100 uutta liidia

* Myynti saa omalla prospektoinnillaan aitkaan
25 uutta lidia
- markkinoinnille jda tehtavaksi tuottaa

75 uutta lindia

Tata 75 ludin tavoitetta tarkastellaan tarkemmin

seuraavassa luvussa.



Miksi Smart Rekry Oy keskittyy yhteen
segmenttiin@

Tassa esimerkissa Smart Rekry Oy:ssd on tehty
paatos keskittyd vain yhteen segmenttiin: korkean
teknologian vyrityksiin. Ennen tata padtosta on
tietenkin oltava kasitys markkinoiden potentiaalisesta
koosta; liian pieneen segmenttiin keskittyminen voi
olla yrityksen kannalta jopa tuhoisaa, jos sen takia

myyntitavoitteesta jaiadaan merkittavasti.

Isommat yritykset voisivat valita parempien
resurssien ansiosta enemmain segmentteja kohteek-
seen, mutta pienemmissd yrityksissa on tarkeimpaa
kohdentaa vahat voimavarat jarkevasti kuin puuhail-

la niitd naita missa sattuu.

Aikaisemmin kirjassa mainittuun markkinoinnin
viestien toimivuuteen liittyvien hyGtyjen lisdksi
keskittyminen on tarkeda Smart Rekry Oy:n kaltai-

selle yritykselle monesta muustakin nakokulmasta:

» Vaikka myynti voisi periaatteessa myyda tuotteet
tai palvelun kenelle tahansa, eivat asiakkaat halua
endd tavata perinteisia myyjid. He haluavat tavata
asiantuntijoita, jotka auttavat heitd ratkaisemaan
ongelmia. Nain myyjaltakin on l1oydyttava ritta-

vasti ymmarrystd asiakkaan tilanteesta.

* Referenssit ovat yleensa tarkedssi osassa B2B-
litketoiminnassa. Taman takia on helpompi myyda
yrityksille, jotka mieltavit oman tilanteensa ja
haasteensa vastaaviksi, mitd yrityksen nykyisilla

asiakkailla on.

Yrityksilla ei ole mahdollisuutta syytda rajat-
tomasti rahaa tuotekehitykseen, vaan erilaisia
ominaisuuksia on tuotava osaksi tuotetta
vahin kerrallaan. Smart Rekry Oy on helpompi
keskittya tekemé@dn tuotteestaan erinomainen

yhdessa segmentissa.

Porterin geneeristen strategioiden viitekehyksessa
Smart Rekry Oy on siis valinnut fokusointistrategian:
se keskittyy tuottamaan kilpailijoitaan enemmain
arvoa tietylle segmentille. Téstd segmentista yritys voi
my0s siirtyd myohemmin helpommin seuraavaan,

lahella tata segmenttia olevaan uuteen segmenttiin.




4. Markkinoinnin tavoitteista
konkreettisiin suunnitelmiin

Smart Rekry Oy:ssé on meneilldén seuraavan vuoden budjetin suunnittelu.

Mita yrityksen markkinointipédllikké voi vastata toimitusjohtajalle, joka kysyy

talta tarvittavan markkinointibudijetin suuruudesta? Tassé luvussa tarkastellaan

tarkemmin markkinoinnin tavoitteita ja toimenpiteiden suunnittelua.

Jos markkinoinnin tavoitteita et ole sidottu liike-
toiminnan ja myynnin tavoitteisiin, pohjautuu myos
markkinointibudjetti yleensa sithen, mitd se aikaisem-
pina vuosina on ollut — mahdollisesti pienin muutoksin.
Usein markkinointibudjetti on my6s sidottu yrityksen

nykyiseen kokoon, ei tavoitteisiin.

Tavoitteellisessa, dataan pohjautuvassa markkinoin-
nissa asetelma kaannetdaan ylosalaisin: litketoiminnan
tavoitteista johdetaan yrityksen myyntitavoitteet, joista

johdetaan my6s markkinoinnin tavoitteet.

Toimenpiteet oikeaan ostajapersoonaan

Dataohjatun myynnin viitekehyksessd yksittdinen myyja
muodostaa oman suppilonsa, jonka kohdalla mitataan

toimenpiteiden maarad, suuntaa ja laatua. Markki-
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noinnin kentta on hieman haastavampi, silld erilaisia
kanavia loytyy valtavasti. Yksi jarkevd tapa on ottaa
korkean tason suunnittelun pohjaksi — ja samalla mark-
kinoinnin omaksi suppiloksi — kohderyhmina oleva

segmentti ja sieltd 10ytyva ostajapersoona.

Edellisessa

tulisi toimittaa myynnille vuoden aikana 75 myynti-

luvussa laskettiin, ettd markkinoinnin
valmista liidid. Strategiansa mukaisesti Smart Rekry Oy
keskittyy keskikokoisiin korkean teknologian yrityksiin,
joissa ostoprosessin kdynnistdd yrityksen henkilosto-
paéllikkd. Nédin markkinoinnin tavoitteen ja sen kautta
suppilonvoimuodostaaostajapersoona,johonmyos Esko
Solutions Oy:n Samuli kuuluu. Taman suppilon sisalta
l6ytyvat omina kokonaisuuksinaan eri kanavat tai

kampanjat, jotka kohdennetaan ostajapersoonaan.



Tavoite 1
Suunnittelu 60 liidia myynnille
kohdesegmentista
Toteutus kanavissa,
Toteutus johtaminen ja datan

kerd@minen

15 liidia myynnille
inbound-kanavista

Toteutus kanavissa,
johtaminen ja datan
kerdd@minen

Tavoite 3

20 myynti-
mahdollisuutta ostavista
asiakkaista

Tavoite 2

Toteutus kanavissa,
johtaminen ja datan
keréddminen

Smart Rekry Oy:n markkinoinnin tavoitteena on tuottaa 75 wutta myyntivalmista lidid. Kuvassa ne on jaettu vield kahteen ryhmddn:

15 puhdasta inbound-liidid (hakeutuvat itse yrityksen parin) ja loput 60 ludid ulospdin suuntautuvilla toimenpitelld.

Inbound- ja outbound-kanavat voidaan niputtaa
mallissa omiksi kokonaisuuksikseen, joita mitataan ja
johdetaan keratyn datan kautta erillisina kokonaisuuk-

sina (naistd liséd myohemmin).

Kuinka tuotetaan 75 liidia?2

Jos Smart Rekry Oy:n markkinoinnin tavoitteena on
tuottaa myynnille 75 myyntivalmista lidid tietystd
segmentistd, tulee dataohjatussa markkinoinnissa kyeta
kertomaan, milld toimenpiteilla ja millaisella budjetilla

tama tavoite saavutetaan.
Tama voidaan laskea auki datan avulla:

» Hakukonemarkkinoinnin (Google AdWords -mai-

nokset hakujen yhteydessd) kautta on vuodessa kyetty
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tuottamaan 15 myyntivalmista liidid. Vuotuisella
2 000 euron budjetilla padstaan pienilla markkinoilla
tilanteeseen, jossa mainoksia el jad ndyttamattia
tarkeiden hakusanojen yhteydessa budjetin loppumi-

sen vuoksi. Tama on kuvassa erillisena tavoitteena.

* Kertyneen datan pohjalta voidaan sanoa, ettd itse

jarjestetysta aamiaisseminaarista saadaan keski-
madrin viisi uutta liidia. Kéytannossa kuitenkin
kiinnostusta tuntuu riittdvan vain kahteen aamiais-
seminaariin vuodessa. Yhden tapahtuman budjetti

on 1 000 euroa.

* Kerranvuodessajarjestettavit rekrytointialan messut

tuottavat keskimaarin 10 uutta liidid. Messujen kulut

ovat kokonaisuudessaan 5 000 euroa.



Loput 40 lidid pitdad tuottaa vuoden aikana sisilto-
vetoisella tarkasti kohdennetulla LinkedIn-kampanjalla.

Tamén vaatima budjetti voidaan laskea auki helposti:

* Keskiméirin joka toisesta oppaan lataajasta
saadaan liidi myynnille

= Tarvitaan 80 oppaan lataajaa.

* 20 % laskeutumissivuilla vierailijoista lataa oppaan
(konversioprosentti)

- Tarvitaan 400 vierailijaa laskeutumissivuille.

* Yksi LinkedIn-mainoksen klikkaus maksaa 5 euroa,
jolloin mainosbudjettia tarvitaan 2 000 euroa.
Lisaksi sisdllon tuottaminen ja kampanjan suunnit-

telu maksaa 5000 euroa.

Tastd voidaan laskea, ettd 75 myyntivalmiin liidin tuot-
taminen tdssa tilanteessa vaatist 16 000 euron budjetin.
Jotta markkinointi voisi tuottaa kyseiset liudit 16 000

euron budjetilla, tarvitaan myds muita investointeja,

markkinoinnin viitekehyksessa kuuluvat mahdollistajat

-kerrokseen.

Kanavavalinta ja eri kanavien kannattavuus

Nykyisin markkinoinnilla on kdytettavissa valtava maara
erilaisia kanavia. LinkedInin lisaksi 16ytyy lukuisia eri-
laisia digitaalisia kanavia, kuten Facebook, Twitter,
natiivimainonta, bannerimainonta, kumppaniblogit
erl medioissa ja niin edelleen. Erilaisia tapahtuma-
konsepteja voi my0s kehitelld paljon. Miten markki-

nointibudjetti kannattaa jakaa eri kanavien kesken?

Markkinoinnin tavoitteena on saavuttaa tavoitteet

mahdollisimman  tehokkaasti, eli ~ maksimoida
laske-
Talloin

kuinka

markkinointi-investoinnin ~ tuotto  (timéan

misesta lisid kirjan viimeisessd osassa).
kanavavalintojenkintulisi pohjautua siihen,
saavuttaa  mahdollisimman

tavoitteet  voidaan

pienilld kustannuksilla. Yksittaisia kanavia ei kuitenkaan

kuten jarjestelmid tai osaamista, jotka dataohjatun voi  skaalata loputtomiin.  Tassi  esimerkissid
Edellisen esimerkin kustannuksia:
Kanava Kustannus Liideja Kustannus / liidi
Aamiaisseminaari 2000 € 10 200 €
Messut 5000 € 10 500 €
AdWords 2000 € 15 133 €
LinkedIn-kampanja 7000 € 40 175 €
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AdWords-budjettia ei valttamétta edes pysty kasvat-
tamaan, jos nykyiselld budjetilla katetaan jo kaikki

olennaiset hakusanat ja haut.

Taulukon pohjalta voidaan kuitenkin kysyd, onko
5 000 euron investointi messuihin jarkeva? Joku voisi
perustella tatd investointia esimerkiksi brandin raken-
tamisella tai nykyisten asiakassuhteiden yllapitamiselld,
mutta tallaisiin vaitteisiin tulee suhtautua aina varauk-
sella ja hakea dataa niiden tueksi. Voi tietenkin olla, ettd
joissain tilanteissa yrityksessd el uskalleta jaada toimi-
alan vuoden péditapahtumasta pois, koska pelatidian sen
lahettdvan vddrdn viestin nykyisten ja potentiaalisten

asiakkaiden suuntaan.

Mittaamiseen haasteiden takia onkin

liittyvien
tairkeampda kyeta tarkastelemaan markkinointia
investointina, ei pelkastaan liidin kaltaisten valillisten
tavoitteiden kautta. Mitattaessa pelkkdd liiddien madrdd
jaa kokonaan tekematta eri kanavista syntyvien myynti-
mahdollisuuksien ja asiakkuuksien vertailu. Ehka messut
tuottavat maarallisesti vihemmain liidejd, mutta niiden
kautta péddsee keskustelemaan merkittidvasti isompien

asiakkaiden kanssa, joiden keskikauppa on korkeampi?

Pitkienkin ostoprosessien kohdalla on tirkeaa padsta
jossain vélissa mittaamaan lopullisia tuloksia eli myyn-
tid ja sen kautta tulosta. Kéytdnndssd mittarit on siis
jaettava sekd markkinoinnin investoinnin kannattavuu-
desta kertoviin mittareihin ettd operatiivisen johtamisen

mittareihin.
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B2B-

markkinointikoneistoa dataa ei yleensd ole saatavilla

Lahdettdessa  rakentamaan  nykyaikaista
riittdvasti, jotta budjettia voidaan laskea auki talla
tarkkuudella. Téll6in on saatavilla olevan datan ja
atkaisempien kokemusten pohjalta muodostettava
mahdollisimman hyvi hypoteesi, jota ldhdetdan testaa-

maan, ja ennusteita tarkennetaan timan pohjalta.

Budjettia kannattaa myds varata uusien kanavien

kokeiluun. Monet yritykset ovat kertoneet hyvista

Kuinka monta kanavaa tarvitset?

Varsinkin digitaalisessa markkinoinnissa kaytetta-
vissa on lukuisia erilaisia kanavia, kuten sosiaalisen
mediankanavatorgaanisenajamaksettuna(Linked-
In, Twitter, Facebook), erilaiset mainosverkostot

ja natiivimainonta muutaman mainitakseni.

Kaytettyjen kanavien madra ei kuitenkaan
ole itseisarvo. Kokonaisuus on helpompi pitaa
kasissa rajatun kanavamaaran kanssa, joten jar-
kevin lahestymistapa on usein pitad kanavapaletti
mahdollisimman pienend, mutta kuitenkin riitta-
vana, jotta tavoitteet saavutetaan mahdollisimman

tehokkaasti.

Kysymys on ennen kaikkea siitd, mistd kanavista

potentiaaliset asiakkaat tavoittaa kaikkein parhai-

ten. Usein tama vaatii asiakasymmar

er1 kanavien kokeilua.




kokemuksistaan tavoitellessaan yritysasiakkaita myos
Facebookin kautta, joten voi olla, ettd Smart Rekry
Oy voisi tavoittaa asiakkaansa Facebookin kautta yhta

tehokkaasti, mutta halvemmalla.

Jossain vilissa voi eteen tulla tilanne, jossa on paitet-
tavd, kasvatetaanko markkinointibudjettia vuoden
atkana val siirretdanko sitd muualle. Esimerkiksi
puhelinmyyntipalveluita tarjoava yritys voisi ehdottaa
Smart Rekry Oy:lle, ettd he voisivat tuottaa loppu-
vuoden atkana 20 kvalifioitua liidia hintaan 100 euroa

per liidi.

Tallaiseen tilanteeseen vaikuttaa yrityksen kyky
toimittaa tuotteitaan tai palveluitaan asiakkaille. Koska
Smart Rekry Oy toimittaa SaaS-palvelua, voi tallaisia
palveluita skaalata nopeasti. Pullonkaulaksi voi kuiten-
kin muodostua myynti, jolloin voi olla jarkevampaa
siirtdd budjettia muista markkinoinnin toimenpiteista
kuin tuottaa liideja, joille myynti ei ehdi myyda. Pitkas-
sa juoksussa naistd kasvun pullonkauloista on luonnol-

lisesti pddstava eroon.

Markkinointibudjetti nykyisten asiakkaiden
kohdalla

Asiakkuudenhoitomallit ovat usein vahvasti myynti-
vetoisia, mutta ndidenkin kohdalla voidaan asettaa
markkinoinnille selkeitd tavoitteita. Joskus tavoite voi
olla johdettu myynnin asiakassuunnitelmista, kuten
“mahdollista x tapaamista tietyn kategorian asiakkail-
le”, jolloin markkinoinnissa voidaan laskea, kuinka
monta tapahtumaa timan tavoitteen saavuttaminen

vaatisi.
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Jos Smart Rerky Oy:n palvelussa olisi maksullisia lisa-
ominaisuuksia, voitaisiin tasta johtaa edellisen kappa-
leen laskutapojen mukaan markkinoinnille tavoitteeksi
tuottaa 20 uutta myyntimahdollisuutta tiettyyn asiakas-
kategoriaan. Aikaisempaan dataan pohjautuen voidaan
jalleen laskea, etta puolet naistd myyntimahdollisuuk-
sista saadaan aikaan kohdennetuilla siahképosteilla,
kun taas toinen puolisko vaatii kaksi aamiaistilaisuutta

tietyille asiakkaille.

Lahtokohta markkinoinnin suunnitteluun on siis
edelleen sama: madritetddn tavoitteet ja lasketaan
aikaisemman datan avulla, millaisia ja miten paljon
toimenpiteitd tavoitteeseen padsy vaatii — ja mitataan

tuloksia.

Tavoitteet ja mittarit ovat yrityskohtaisia

Todellinen elama ei koskaan ole niin yksinkertaista
kuin edellisten kappaleiden esimerkit. Smart Rekry
Oy:kin saattaisi antaa paljousalennusta tai alennusta
ensimmaiselta vuodelta. Jarkevdt tavoitteet riippuvat

yrityksestd ja sen toimialasta.

Yksinkertaisinta tavoitteiden asettaminen on tilanteissa,
joissa kertaostokset ovat pienid ja asiakkaan puolella
ostoprosessi on lyhyt, eli uudesta liidista ei kestd kauaa
kaupan syntymiseen. Talléin voidaan helposti mitata
markkinoinnin tuottamia euroja ja tavoitteet voidaan

my0s madrittad taman kautta.

Toisessa adripadssd ovat esimerkiksi monimutkaisia

ratkaisuja tarjoavat I'T-yritykset, joiden asiakkaiden



ostoprosessi lasketaan kuukausissa tai jopa vuosissa.
Niissa tilanteissa yritys saattaa pyrkid saamaan jalan
uuden ison asiakkaan oven viliin pienelld projektilla.
Markkinoinnin tuottama liidi voi ensimmaisena vuon-
na tuoda yritykselle lisamyyntia vain 10 000 euroa,
mutta asiakkaasta saattaa kasvaa muutamassa vuodessa
yli 100 000 euron litkevaihtoa tuova asiakas. Talloin
olisi tarkeintd tarkastella koko asiakkuuden elinkaaren
arvoa ja lyhyen tdhtdimen tavoite voi olla tietyt kriteerit

tayttavien lildien maara.

Markkinoinnin tavoitteiden tulisi pohjautua yrityk-
sen tapaan toimia markkinoilla: sithen miten yritys
litketoimintaansa harjoittaa ja mistd myynti tehddan.
Tavoitteiden tulisi olla niin lahella litketoiminnan lopul-
lista tavoitetta eli voittoa kuin mahdollista, mutta joskus
suunnittelukauden tavoitteet joudutaan rakentamaan

valillisten tavoitteiden kautta.

Jos toisessa daripadssid voidaan mitata helposti mark-
kinoinnin toimenpiteilld tuotettua katetta, toisessa
Adripadssa mittarina voi olla esimerkiksi markkinoinnin
kohdeyrityksistd tuottamat kvalifioidut myyntivalmiit
liidit. Pitkalla aikajaksolla naitakin liidejd on verrattava
niiden vatkutukseen yrityksen tulokseen ja esimerkiksi
verrata markkinoinnin ja myynnin tuottamia liideja.
Kuitenkin jos asiakkaiden ostoprosessit ovat pitkia, on
kyettavd kayttamaan myds lyhyemman atkavalin mitta-

reita toiminnan kehittamiseksi.

Toisaalta jos markkinoinnilla on merkittavd rooli lisa-

myynnin aikaansaamisessa nykyisille asiakkaille, on
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mitattava markkinoinnin kykya auttaa tdssd toimin-
nassa. Talloin on kyettava tunnistamaan ne tavat, miten
markkinointi vaikuttaa uusien myyntimahdollisuuksien

muodostumiseen nykyisiin asiakkuuksiin.

Markkinointibudjetti monikanavaisessa
ympdristossd

Muiden kanavien osalta laskentaa voidaan tehda
vastaavalla tavalla. Erityisesti verkkokauppoja
varten on saatavilla monipuolisia analytitkka-
(myds

ohjelmistoja Google Analytics pystyy

tahan), jotka voivat huomioida yksittdisen
asiakkaan nakemat mainokset ja ostoskorin arvon.
Tallaisen datan avulla voidaan laskea tarvittavaa

budjettia my6s B2B-verkkokauppaa varten.

Muuten on kyse siitd, kuinka kanavaa hy6dyn-
netadn. Esimerkiksi kumppanit voivat tarvita
erilaisia markkinointimateriaaleja ja myynnissa
voidaan laskea, etta olemassa olevien asiakkuuk-
sien kasvattamiseksi vaaditaan tietty maara tapaa-
misia, jolloin markkinoinnin vastuulle voi jaiada
osan mahdollistaminen esimerkiksi tapahtumien

avulla.

Kaikkia kanavia kuitenkin yhdistda se, etta tavoit-
teet johdetaan litketoiminnan tavoitteista ja datan
avulla lasketaan se, millaisen budjetin kanavan

tavoitteiden saavuttaminen vaatii.




Markkinointi

osana myynti-
prosessia
digitaalisessa
maailmassa

Markkinoinnilla voi dataohjatun markkinoinnin viitekehyksesséd olla
erilaisia konkreettisia tavoitteita, kuten asiakaspoistuman pienentédminen
tai tunnettavuuden rakentaminen tietyssd kohderyhmdssd. Témdn
kirjan yhteydessé kuitenkin tarkastellaan markkinoinnin roolia osana

myyntiprosessia.

Tassé osassa tarkastellaan tarkemmin dataohjatun  markkinoinnin
toteutusta: mité kdyténndssé tarkoittaa tuoda markkinointi osaksi yrityksen
myyntiprosessia nykypdivén digitaalisessa maailmassa, jossa ostajat eivét
endd edes vastaa myyijien soittoihin ja tekevét ison osan ostoprosessistaan

verkossa? Kuinka markkinointi auttaa myymédn lisdé téssd maailmassa?



Strategia

Suunnittelu

Toteutus

Mahdollistajat

Mittaaminen

Liiketoiminnan . Markkinoinnin
. Strategia .
tavoitteet tavoitteet

Tavoite 1 Tavoite 2 Tavoite 3

Toimenpiteet ja Toimenpiteet ja Toimenpiteet ja
kanavat kanavat kanavat

—~—y—

Toteutus kanavissa, Toteutus kanavissa, Toteutus kanavissa,
johtaminen ja datan johtaminen ja datan johtaminen ja datan
kerddminen kerddminen kerddminen

Patevyydet
Organisoituminen, asiakasymmadrrys,
sisalléntuotanto-osaaminen,
kanavaosaaminen

Edellytykset
Bréindi, myynnin tuki,
teknologia

Data ja analytiikka




5. Markkinointi ja myynti ovat
samaa prosessia

Markkinointi ja myynti vaativat erilaista osaamista ja tekevat hyvin erilaisia
asioita. T&std syysté ne ovat usein yrityksissé omina organisaatioinaan. Asiakkaan
ndkékulmasta kyse on kuitenkin yhdesté yhtendisestd prosessista, joka kattaa seké
myynnin, markkinoinnin ettd viestinnén toimenpiteet. Téss& luvussa tarkastellaan

yrityksen myyntiprosessia ja markkinoinnin roolia osana sité.

Kirjan esipuheessa esiteltiin asiakassuhteiden johtami-
sen prosessi yhdekst yrityksen ydinprosessiksi. Voidaan
my6s puhua markkinoinnin ja myynnin prosesseista. Viestinta
Selkeyden wvuoksi kaytan tdssd yhteydessd termid

myyntiprosessi.

Jos yrityksen myyntiprosessia tarkastellaan suppilona,
voidaan markkinointi ja viestintd lisatd omiksi suppi- Markkinointi
loikseen myynnin suppilon ylapuolelle. Osa asiakkaista

kulkee koko matkan, osa voi tulla mukaan pidemmalle

suppiloon.

Myynnin l&htéaseman kolme myyntitilannetta

Puhuttaessa myyntiprosessista on helppo saada kasitys,

ettd yritykselld olisi vain yksi myyntiprosessi. Todelli-

suudessa yritykselld on useita erilaisia myyntiprosesseja,
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Markkinat

jotka kaikki vaativat omia toimintamallejaan. Osa
naistd myyntiprosessien eroista johtuu esimerkiksi
erilaisista  asiakkaista tai tuotteista. Toinen tapa
tarkastella asiaa on Ville Alasen, Taru Mélkian ja Harri
Sellin kirjassa Myyntityin kistkirja esitteleman myynnin

lahtoaseman kautta.

Myynnin lahtéasemassa myynti jaectaan kolmeen
myyntitilanteeseen, jotka osuvat asiakkaan polun
varrelle. Eri tavoitteet sijoittuvat eri myyntitilanteisiin:
uusasiakashankinta sijoittuu markkinat-osuuteen, kun
taas lisamyynti nykyisille asiakkaille ostavien asiakkai-
den vaiheeseen. Jaottelu on hy6dyllinen my6s mark-
kinoinnin suunnittelun kannalta, silla markkinoinnin

rooli on eri tilanteissa yleensd hyvin erilainen.

* Markkinat kaikki
Markkinoilta yrityksen on l6ydettava

sisaltavat  markkinoiden
yritykset.
uudet asiakkaansa, joista muodostuu liideja myyn-
nille. Kaytdnnossa tima vaatii sen, ettd padtetdan,

milla tarjoomalla mennaan mihin segmentteihin.

Suppilo
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Ostavat asiakkaat

* Pipeline / suppilo tarkoittaa myynnin suppilossa
olevia uusia potentiaalisia asiakkuuksia. Kaytannossa
suppilosta 16ytyvat tunnistetut lidit ja myynti-
mahdollisuudet, jotka pitdd saada mahdollisimman
nopeasti ja hyvalli osumaprosentilla ostaviksi

asiakkaiksi.

* Ostavat asiakkaat sisaltavat kaikki nykyiset asiak-
kaat. Yrityksen tavoitteena on sdilyttdd nam4, jotta
ne eivat putoaisi takaisin markkinat-ryhmain, ja

kasvattaa valittuja asiakkuuksia.

Ensimmaiinen myyntitilanne on alue, jolla markki-
noinnin osuus on perinteisesti ollut suurin. Markkinat
jaetaan segmentteihin ja eri segmenteille rakennetaan
sopivat tarjoomat ja viestit. Markkinoilta pyritaan siis
loytiméan oikeat yritykset, jotka johdatetaan seuraa-

vaan myyntitilanteeseen.

Suppilo-osuus on yleensd myyntivetoinen, ellei puhu-
ta tilanteista, joissa markkinointi johdattaa asiakkaan

koko ostoprosessin lapi ostamaan tuotteen tai palvelun



itsendisesti. Téssd vaitheessa markkinointi yleensa
tukee myyntid. Puhutaan tuotemarkkinoinnista tai
sales enablementista, jossa markkinoinnilla on oltava

aina jonkin tason rooli.

Toiminta ostavien asiakkaiden kohdalla riippuu
yrityksen asiakkuudenhoitomalleista. Asiakkaat on
voitu jaotella esimerkiksi kolmeen eri kategoriaan,
joista pienimmadt asiakkaat pyritidn ohjaamaan
taysin verkkokauppaan (markkinoinnilla paavastuu) ja
tarkeimpia asiakkuuksia johdetaan KAM-mallin (key
account management) mukaan, jolloin markkinoinnilla

on tukeva rooli.

Esimerkki myyntiprosessista uusien asiakkaiden

kohdalla

Jos tarkastellaan pelkistdan myyntifunktion toimintaa,
tyypillinen myyntiprosessi uusille asiakkaille sisaltaa
useita eri vaiheita. Se alkaa usein prospektoinnista
ja lidistd, joka muuttuu myyntimahdollisuudeksi
(opportunity, oppo), kulminoituu tarjouksen jattéon ja
taman paatteeksi (toivottavasti) asiakkuuteen. Yksittéi-

sen askeleen sisélla voi olla my0s useita eri vaiheita.
Smart Rekry Oy:n myyntiprosessi voisi nayttad talta:

1. Myynnin oman prospektoinnin, kumppanin tai
esimerkiksi verkkosivujen yhteydenottolomakkeen
kautta on syntynyt liidi, joka on kirjattu yrityksen
CRM-jarjestelmédin. Myyja kontaktoi liidin ja sopii

tapaamisen taman kanssa.
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Myés asiakaspalvelu on osa kokonaisuutta

Tassa kirjassa tarkastellaan kokonaisuutta erityi-
sesti dataohjatun markkinoinnin nakékulmasta,
sivuten myos dataohjattua myyntia. My0s asiakas-
palvelu on merkittava osa asiakkaan matkaa. Sen
merkitys korostuu erityisesti ostavien asiakkaiden

kohdalla.

Asiakaspalvelu  vaikuttaa  vahvasti  asiakas-
kokemukseen ja taman kautta sekd yrityksen
brandiin ettd myyntipotentiaaliin asiakkaalle.
Asiakaspalvelu tulisikin sitoa tiukasti asiakkuuden-

hoitomalleihin.

Hyvin suunniteltu asiakaspalvelu on asiakkaiden
auttamisen lisaksi my6s myyntikanava: asiakas-
palvelija tai huoltohenkil6 voi esimerkiksi myyda
suoraan asiakkaalle pienid tuotteita tai palveluita
tal tunnistaa asiakkaan luona merkittavamman
myyntimahdollisuuden, josta kirjaa lidin jérjes-

telmaan.

. Tapaamisessa  selvida, ettd  asiakasyrityksessa

ollaan valmiita hankkimaan jarjestelma rekrytoinnin
avuksi. Koska ennalta madritetyt kriteerit tayttyvat,

muuntaa myyja liiddin myyntimahdollisuudeksi.

. Myyntimahdollisuus etenee ja asiakkaan kanssa kay-

dadnsen atkanakeskusteluja. Tdméan atkana voi kayda



ilmi  esimerkiksi muita pédatckseen osallistuvia
henkil6ita. Nama kaikki tiedot kirjataan luonnollisesti

my6s CRM:aan.

4. Smart Rekry Oy:ssd valmistellaan tarjous ja toimite-

taan se asiakkaalle.

5. Asiakkaan hyvaksyttyd tarjouksen neuvottelujen

jélkeen kirjataan myyntimahdollisuus voitetukst.

Tictojarjestelmien  ndkékulmasta — myyntiprosessi
tapahtuu yleensd kokonaan yrityksen asiakkuuden-
hallintggdrjestelmdssi  (customer relationship manage-
ment, CRM-jérjestelma). Kaytannossd prosessi voisi

nayttaa talta:

1. Ludi kirjataan omalle liidi-objektille (lead). Se voi
sisaltad useita eri vaiheita, kuten el toimenpiteita”,

“kontaktoitu”, “kuollut” tai “konvertoitu myynti-

mahdollisuudeksi”.

2.Jos liidi etenee myyntimahdollisuudeksi, se
muunnetaan  sellaiseksi.  Kaytdnnossda — myyja
muuntaa lidin  uudeksi henkilokohtaktiksi  ja

myyntimahdollisuudeksi sekd tarvittaessa uudeksi

asiakkuudeksi (account).

3. Jarjestelmassa eri objektit liittyvat toisiinsa eri tavoin.
Asiakkuus on oma objektinsa (account), jonka alta
16ytyy muun muassa asiakkaaseen liittyvat kontak-
tit (contact) ja myyntimahdollisuudet (opportunity).
Samalla jokaiseen myyntimahdollisuuteen voidaan

liittdd useita asiakkaalla tyoskentelevia kontakteja.
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1. tapaaminen

Myyntimahdollisuus

Tarjous

Asiakas

4. Myos myyntimahdollisuus voi sisdltda useita aske-
leita, kuten ratkaisun madrittely ja tarjouksen jatto.
Jarjestelma my6s ohjaa myyjan toimintaa parhaiden
toimintatapojen pohjalta: jarjestelmissd kerrotaan,

mitd myyjan missakin vaiheessa tulisi tehda.



Myynnin ja markkinoinnin arkkitehtuuri Téssda yksinkertainen malli arkkitehtuuri- / prosessi-

Varsinkin isommissa organisaatioissa voi olla jarkevai kuvasta. Pidemmalle viety malli voisi sisaltad esimer-
piirtad markkinoinnin ja myynnin yhteisesta prosessista kiksi tarkemmat huomiot siitd, miten asioita tehdaan
arkkitehtuurikuva, jossa esitetaan, kuinka tieto kulkee kaytetyn jarjestelman nidkokulmasta, kuten automaatiot
prosessissa ja eri jarjestelmien valilla. Tama helpottaa ja tehtévien laukaisimet (trigger).

kokonaisuuden suunnittelua ja siitd viestimista.

CRM-jérjestelmd

Siséllén lataus Uutiskirjetilaus Webinaari

Esikvalifiointi =  Péivitd tiedot

\

Ei kiinnostava p i
Ei toimenpiteitd roi.fl)e tin
ila

* Normaali

Nutrurointi- iirrd = Osoita liidi
ohjelma liidijonoon myyjélle

Kontaktoi
asiakas

Pisteet
Tapaaminen

Luo kontaktija . Nurturoinnin

+ Alle 100 p

Manuaalinen oppo lopetus

tarkastelu

—

Luo tehtdva

Ei kiinnostava Prospektin kontaktoida

tila

Top-of-mind- Closed lost

nurturointi _
Asiakkuuden- osed won

Markkinoinnin automaatiojérjestelmé hoitomallit




5. Kun asiakas on tehnyt paidtoksensd, muutetaan
myyntimahdollisuuden tila voitetuksi tai hévityksi.
Samalla voidaan muuttaa asiakkuuden (account) tila

esimerkiksi prospektista nykyiseksi asiakkaaksi.

Isommissa yrityksissd prosessiin voi osallistua yrityk-
senkin sisalla useita eri tahoja. Yritys voi itse tai ulko-
puolista palvelua kayttamalla esimerkiksi kvalifioida
liidit puhelimitse ennen kuin varsinainen myyja alkaa
tyostamadn niitd. Lisaksi erilaisia myyntiprosesseja voi
olla useita, pohjautuen esimerkiksi liidin lahteeseen
(kumppani tai oma prospektointi) tai asiakasta kiin-
nostavaan tarjoomaan. Erilaiset myyntiprosessit tulisi
olla mallinnettu yrityksen CRM-jarjestelmaan omiksi
myyntiprosesseikseen, joissa jarjestelma myds ohjaa ja
auttaa myyjad, samalla varmistaen johtamisen kannalta

tarpeellisen datan kerdamisen.

Markkinointi osaksi myyntiprosessia

Markkinoinnilla (ja viestinnalld) voidaan nahda olevan
kaksi merkittavaa vaikutusta osana yrityksen uusien

asiakkaiden myyntiprosessia:

* Tuoda lisdd laadukkaita liideja myynnille.

* Auttaa myyntid myymain enemméin (nopeammin
ja paremmalla osumatarkkuudella) tunnistetuille

myyntimahdollisuuksille.

Liideja  tuottaessa ~ markkinointi

muodostaa oman suppilonsa myyntisuppilon yla-

kaytdnnossi

puolelle. Markkinoinnin on onnistuttava tavoitta-

maan potentiaaliset asiakkaat, tunnistettava nama ja
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paateltava, ketkd tunnistetuista henkil6ista ovat riittavan

mielenkiintoisia, jotta ne voivat valua myynnin

suppiloon liideiksi.

Siirryttdessa myyntimahdollisuuteen vetovastuu sen
edistamisesta siirtyy myynnille. Tama ei kuitenkaan
tarkoita, ettd markkinoinnilla ei olisi roolia tissa,
silldi markkinoinnin tydkalupakista I6ytyy useita
valineitd auttaa myyntid voittamaan isompi osa myynti-

mahdollisuuksista.



Sen lisaksi, ettd markkinointi voi auttaa myyntid omassa
toiminnassaan, tulee myds myyntid kiinnostaa, mita
markkinointi  tekee. Markkinoinnin toimenpiteet
madrittavit, miten laadukkaita liideja myynti markki-
noinnilta saa. Markkinointi saa myynniltd arvokasta
tietoa siitd, miten markkinoinnin toimenpiteet ovat
seka

onnistuneet ennen kaikkea apua asiakas-

ymmarryksen rakentamisessa.

Asiakkuudenhallinnan mallit maarittelevat
toimet ostaviin asiakkaisiin

Ei olisi jarkevada keskittya vain uusien asiakkaiden
haalimiseen ja unohtaa ostavat asiakkaat, joille
myyminen on lahteista riippuen 5—7 kertaa halvempaa.
Jarkevat asiakkuudenhoitomallit riippuvat toimialasta
ja yrityksestd itsestddn. Markkinointi ja myynti on

rakennettava tukemaan naitd malleja.

Esimerkkiyrityksessimme Smart Rekry Oy:ssd voisi
olla kaytossa kolme tasoa asiakkaille, joille on maaritelty
kaikille omat hoitomallinsa. Eri yrityksissa erilaisia mal-

leja voi olla my6s esimerkiksi eri toimialojen asiakkaille.

Ensimmaisella tasolla ovat asiakkaat, kuten Samu-
lin edustama Esko Solutions Oy, joilla on potentiaalia
ostaa vain yksi lisenssi. Tallaisten asiakkuuksien hoito
on ensisijaisesti markkinoinnin vastuulla ja automa-
tisoitu mahdollisimman pitkalle. Tavoitteena voisi
olla esimerkiksi se, ettd 95 % naista asiakkaista uusii
tilauksensa. Markkinoinnin toimenpiteet rakennetaan

mahdollistamaan taman tavoitteen toteutumisen.
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Pidemmille viedyssd mallissa tiettyjen kriteerien taytty-
minen voisi ennustaa asiakkuuden paattymista, jolloin
mukaan otetaan my6s ihminen. Yksi markkinoinnin
tavoite olisi myos tallaisten tilanteiden minimointi.
Tulevaisuudessa tekodly tulee nayttelemaidn yha
suurempaa roolia juuri tillaisten tilanteiden ennusta-
misessa, silld se pystyy huomioimaan ithmistd merkitta-

vasti suurempia datamaaria.

Toiselta tasolta 10ytyviat Marian edustaman Varis
Vaatteet Oy:n kaltaiset yritykset, joilla on potentiaalia
ostaa useita lisenssejd. Jokaisella tallaisella yritykselld on
nimetty henkil6é hoitamassa asiakkuutta ennalta maa-
ritellyn mallin mukaan. Asiakasvastuullisen henkilon
ja markkinoinnin vastuulla on varmistaa, ettd asiak-
kaat ovat mukana kaikissa oleellisissa markkinoinnin
toimenpiteissd (esimerkiksi uutiskirjeet, tapahtuma-

kutsut ja tiedot uusista julkaisuista).

Kolmannelta tasolta loytyvat isot kansainvaliset
yritykset, jotka voivat ostaa useita kymmenid lisensseja.
Jokaisella yrityksella on oma nimetty KAM (key account
manager), jolla on vastuulla vain muutamia tallaisia
asiakkuuksia. Téllaisille asiakkuuksille luodaan aina
asiakaskohtainen asiakkuudenhoitomalli ja -suunnitel-
ma. Markkinointi tuodaan osaksi tita suunnitelmaa ja
vol sisdltdd myos pelkdstadn yksittdiseen asiakkuuteen
kohdistuvia  toimenpiteita. Téllaisissa  tilanteissa
voidaan puhua my6s niin sanotusta account based

marketingista, josta lisaa my6hemmin.



6. Ensimmdinen myyntitilanne:
herata kiinnostus ja konvertoi

Jotta markkinointi voisi tuottaa myynnille liidej&, on sen onnistuttava heréttéméadn

potentiaalisten asiakkaiden

kiinnostus ja kovertoimaan

ne tunnistetuiksi

kontakteiksi. Téssé vaiheessa isoa roolia nayttelee nykyisin siséltémarkkinointi.

Tassé luvussa avataan ennen kaikkea sisaltévetoisen markkinoinnin merkitysté

ostoprosessin alkup&dssd.

Ensimmaisessd myyntitilanteessa tavoitteena on loytaa
markkinoiden valituista segmenteistd yrityksid, jotka
saadaan siirrettyd toiseen myyntitilanteeseen, myynti-
suppiloon. Markkinoinnin nakokulmasta yritykset
voidaan jakaa vield kahteen kategoriaan: niihin, joiden
ostoprosessi on jo kaynnistynyt ja nithin, joiden osto-

prosessi on kaynnistettava itse.

Tarkastellaan asiaa Smart Rekry Oy:n ja dataohjatun

markkinoinnin viitekehyksen kautta:

* Yrityksessd laskettiin, etta hakukonemarkkinoinnin
kautta syntyy 15 uutta liidid vuodessa. Tata ryhmaa
edustaa Marian Varis Vaatteet Oy, jossa ostoprosessi

on jo kaynnistynyt ja ostaja hakee tietoa aktiivisesti.
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* Loput liidit on luotava itse kohdesegmenttiin kuulu-
vista yrityksistd. Smart Rekry Oy:n on kohdennettava
toimet segmenttiin ja sen sisilld ostajapersoonaan,
johon my6s Samuli kuuluu. On siis heratettiava
Samulin kiinnostus ja tunnistettava tdma, jotta

hanesta saataisiin liidi myynnille.

Digitaalisessa ~ B2B-markkinoinnissa  ensimmainen
konkreettinen markkinoinnin tavoite on konversio.
Konversiolla  tarkoitetaan  sitd, ettd vierailja
tekee verkkosivuilla jotain, joka on asetettu vierailun
tavoitteeksi. B2B-litketoiminnassa konversio tarkoittaa
yleensa sitd, ettd asiakas antaa yritykselle yhteystietonsa

sisallon lataamisen yhteydessa tai ohjelmistoyrityksen



kohdalla esimerkiksi aloittaa ohjelmiston ilmaisen
kokeilujakson. Néin henkilé saadaan tunnistettua ja
hanta voidaan lahted kuljettamaan eteenpiin myynti-

prosessissa.

Tata tavoitetta tarkastellaan tassa luvussa. Seuraava
tavoite on varmistua, etta kontakti on oikeasti myynnille

sopiva liidi, josta lisdd seuraavassa luvussa.

Selked polku kohti konversiota
B2B-markkinoinnissa  verkkosivujen  konversiopiste

on usein lomakkeen sisdltava sivu. Lomakkeen tiedot

Inbound, outbound, tuotemarkkinointi,
kylmé&soitot jne.

Uusien mielenkiintoisten trendien kohdalla haasteena
on usein vauhtisokeus: uusi asia vaikuttaa parhaalta
keksinnolta sitten viipaloidun paahtoleivan ja kaikki
vanha julistetaan kuolleeksi. Kylmasoitot on julis-
tettu kuolleeksi jo kerta toisensa jalkeen, milloin
inbound-markkinoinnin takia, milloin social sellingin
Toisaalta  voidaan korvaako

takia. kysya,

altomarkkinointi  tdysin  tuotemarkkinoinnin

B2B-liiketoiminnassa?
Vastaus on vahva “se riippuu”.

Varsinkin lahdettaessa siirtymadan kohti sisalto-
vetoista markkinointia ei kannata lopettaa vanhoja,

mutta tuloksia tuottavia toimenpiteita. Tulokset eiv
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tayttamalla ja lomakkeen ldhettamalla vierailija saa
hyodyllista sisaltod, kuten ladattua oppaan tai katsot-
tua webinaarin. Tai aloitettua tuotteen kokeilujakson.
Konversio ei kuitenkaan tapahdu itsestaan, vaan sitd on
tarkasteltava polkuna: Mitd kautta vierailija tulee
sivuille ja kuinka hanet johdatetaan konversio-
pisteeseen? Kuinka vierailijan mielenkiinto heratetian
polun aikana, jotta hdn on valmis antamaan yhteys-

tietonsa?

Monet yritykset julkaisevat saannéllisesti esimerkiksi

blogitekstejd ja videoita, joiden lukeminen tai katso-

ole valittbmid, vaan toimivan ja riittavasti tuloksia

tuottavan  markkinointikoneiston  pystyttiminen

vaatii aikaa.

Kun eri koneistot ovat pyorimassa, padstdan data-

ohjatun markkinoinnin ja myynnin ytimeen:
keratdan dataa ja tehddan tdman pohjalta pédtel-
mia kaytettavista keinoista. Kuinka paljon yksi lidi
eri kanavista maksaa? Mika on eri kanavista tulevien
liidien lapimenoprosentti? Onko niistd lideistd

saatavilla keskikaupoilla eroja?

Tuotemarkkinoinnillakin voi olla oma roolinsa

kokonaisuudessa,  varsinkin
prosessien kohdalla. Se riippuu siitd, mitkd toimen-

piteet tuottavat parhaita tuloksia.




minen el vaadi yhteystietojen antamista, silla uuden
vierailijan konversio el yleensa tapahdu vain tarjoamalla
opasta luettavaksi tai webinaaria katsottavaksi.
Kaikilla on kiire, joten aika on arvokasta. Lisdksi
tarjolla on valtavasti erilaista sisaltéd eri yrityksilta.
Kynnys antaa yhteystiedot oppaan lataamiseksi on
vuosien mittaan kasvanut valtavasti. Taman takia
onkin tirkedda suunnitella konversiopolkuja: kuinka
potentiaalinen asiakas saadaan tietysta alkupisteestd

konversiopisteeseen ja antamaan yhteystietonsa.

Samuli ja Maria ovat erilaisissa tilanteissa, joten he

kulkevat erilaiset polut.

Samuli ei vield hae itse aktiivisesti tietoa, mutta koska
hanen yrityksensa kuuluu Smart Rekry Oy:n kohde-
segmenttiin, on hinet tavoitettava tavalla tai toisella.
Samuli el valttamatta ole edes miettinyt, ettd sopiva
rekrytointiviestinndn ratkaisu voisi helpottaa hinen
tyotansd, joten hanen polun alkuvaihe voidaan jakaa

kolmeen askeleeseen:

* Herata huomio. Samuli on saatava jotenkin klik-
kaamaan linkkid, joka johtaa Smart Rekry Oy:n
sivuille. Tama voi olla esimerkiksi sosiaalisessa

mediassa jaettu tilapaivitys, infografiikka tai maksettu

mainos.

* Herata kiinnostus. Kun Samuli on saapunut
sivuille, pitda hanen kiinnostus aiheeseen herattia.
Téssa tarkoituksessa toimivat hyvin esimerkiksi

blogitekstit tai lyhyet videot.
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* Konvertoi. Samulin luettua blogitekstin “Viisi
vinkkia parempien hakemusten saamiseen” han
kiinnostuu atheesta. Blogitekstin alareunassa on
toimintakehote (Call-to-action, CTA), joka kehottaa

Samulia lataamaan aiheesta oppaan.

Maria taas etsii itse aktiivisesti tietoa, joten hidnen

polkunsa voisi nayttdd seuraavalta:

* Ole loydettavissa. Maria hakee tictoa Googlesta
ja péityy hakutuloksen tai sen yhteydessd olevan
mainoksen kautta Smart Rekry Oy:n tuotteesta

kertovalle sivulle.

¢ Herata kiinnostus. Sivulla Maria lukee tuotteesta,
mutta huomaa myos toimintakehotteen, joka kehot-

taa hanta lataamaan mielenkiintoisen oppaan.

¢ Konvertoi. Klikattuaan toimintakehotetta Maria
paatyy lataamissivulle, tayttaa lomakkeeseen yhteys-

tietonsa ja lataa oppaan.

Molemmissa tilanteissa konversiopisteena on verkko-
sivuilla oleva lomake, josta tiedot valittyvdt mark-
Joskus

vastaan lomakkeita, joissa kysytaan kaikkea mahdollista

kinoinnin  automaatiojarjestelmaan. tulee
aina vierailijan kissan nimeen asti. Litka maara kysy-
myksid kuitenkin karkottaa potentiaalisia prospekteja
ja maksimimaardnd pidetdan yleensd viittd taytetta-
vaa kenttdd. Lisdd tietoa on my6s mahdollista kysyid

myShemmin seuraavien lomaketdyttojen yhteydessd.

Tasta markkinoinnin automaatiojarjestelmien
ominaisuudesta  kdytetddn  nimitystd  progressive
profiling.



Koska Smart Rekry Oy myy pilvipalveluna tarjotta-
vaa ohjelmistoa, voisi yritys tarjota konversiopisteend
my0s ilmaista 30 paivan kokeiluversiota, jonka avulla
potentiaalinen asiakas padsee kokeilemaan ohjelmistoa

ennen ostopaatosta.

Konversiopolulla nousee esiin yksi tarkeda seikka:
verkkosivujen rooli on muuttunut viimeisten vuosien
atkana merkittavasti. Jos aikaisemmin verkkosivujen
vierailija kirjoitti osoitteen selaimen osoitekenttdan,
tuli etusivulle ja 1dhti syventymidn hintd kiinnosta-
viin aihepiireihin, nykyisin verkkosivuvierailu voi alkaa
mistd tahansa ja pdéttya mihin tahansa. Hyvat verkko-

sivut ohjaavat vierailun konversiopistettd kohti.

Verkkosivu ei voikaan olla enda passiivinen kiyntikortti
tai tuotekatalogi, vaan aktiivinen myyjd. Yrityksessd
on tirkedd hallita eri athepiirien niin sanottuja
laskeutumissioyja (landing page) eli niitd sivuja, mihin
kavija ensimmaisend saapuu. Tamén jalkeen toiminta-
kehotteiden avulla vierailija tulee pyrkid saamaan

konversiopisteeseen ja konvertoitumaan.

Mitd sisaltémarkkinointi on2

Sisaltdmarkkinoinnin méaritelmd on yksinkertainen:
se on asiakasta hyddyttavan tai vithdyttavan sisallon
tuottamista ja julkaisemista. Content Marketing Insti-
tuten (CMI) perustaja Joe Pulizzi nostaa esiin kirjassaan
Epic content marketing CMI:n Robert Rosen antaman
osuvan maaritelman sisaltomarkkinoinnista: “Iraditio-
nal marketing and advertising is telling the world you’re
a rock star. Content marketing is showing the world

that you are one.”
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Viihdyttavan sisillon tuottaminen voi olla joskus yksi
tapa erottua ja rakentaa tunnettavuutta, jos se sopii
yrityksen brindiin. Suurin osa sisaltémarkkinoinnista
B2B-liiketoiminnassa keskittyy kuitenkin asiakasta

auttavan sisallon tuottamiseen.

Sisaltomarkkinoinnin suosion nousulle voidaan nahda

useita erl syita:

* Puhtaasti “Osta, osta!” -viestia tyrkyttdvien mainos-
ten ruuhkasta on vaikea erottua. Hyddylliselld ja

asiakasta auttavalla sisallolld tama on helpompaa.

* B2B-liiketoiminnassa ostoprosessit ovat usein pitkia,
jolloin viestit voivat menna ohi. Hyodyllinen sisaltd

kuitenkin kiinnostaa ostoprosessin ulkopuolellakin.

* Yrityksen asiantuntijuuden osoittaminen varsinkin
uusille asiakkaille ilman hyvaa sisaltéd voi olla

haastavaa.

Tarkein syy on kuitenkin ostoprosessin siirtyminen
verkkoon. Koska ostajat tekevit yha suuremman osan
selvitystyostaan itsendisesti verkossa, on myynnin yha
vaikeampi padstdi mukaan tahdn ostoprosessiin. Jos
ensimmaiinen kontakti potentiaaliseen asiakkaaseen
on vasta tarjouspyynnén saapuminen, on myynnille
vaikeaa kadantaa tilanne voitoksi. Toisaalta jos asiakas
saa yritykseltd hyodyllista sisaltoa aikaisemmin, raken-
taa tamd asiakassuhdetta jo ennen ensimmaistd ithmis-

kontaktia.

Millaista sisdltoa Smart Rekry Oy voisi tuottaa osana

sisaltomarkkinoinnin toimenpiteitdan? Kaikki lahtee



jéalleen liikkeelle asiakasymmaérryksestd. Hyvin sisdl-
16n tuottaminen vaatii aikaa ja rahaa, jolloin siséltoén
kaytetyt investoinnit valuvat hukkaan, jos tuotettu
sisaltd el ole asiakkaan nakékulmasta mielenkiintoista

ja hyodyllista.

Pienemmassa yrityksessa HR-pédllikkéna tyoskente-
levilla Samulilla on luultavasti kiadet tdynnd kaiken
henkilostohallintoon liittyvan kanssa, eikd han pysty
perehtymdan yksittdiseen osa-alueeseen syvillisesti.
Samalla toimialan iso haaste on se, ettd osaajista on
pulaa ja heidan rekrytoiminen on vaikeaa. Samulin
kannalta hyddyllinen sisalt, jonka ladatakseen hén
olisi valmis antamaa yhteystietonsa, voisi kasitella
esimerkiksi luomista

positiivisen  tyénantajakuvan

osana rekrytointiprosessia.

Maria tyoskentelee suuremmassa yrityksessa puhtaas-
ti rekrytoinnin parissa ja hdnelld on kaytettdvissa oma
tiimi. Mariaa tuskin kiinnostavat yleiset HR-asiat,
ainakaan oman ty6nsd hoitamisen nakokulmasta.
Maria saattaisi ladata oppaan siitd, kuinka rekrytointi-
viestintdd voidaan automatisoida sdilyttden samalla

henkilokohtainen kosketus.

Sisaltoa tuotettaessa on tarkedd muistaa yksi periaate:
hyva sisdltd auttaa, el mainosta. Lilan usein opas on
vain toisiin kansiin puettu mainos. Jos potentiaalinen
asiakas antaa yhteystietonsa ladatakseen tallaisen, han
luultavasti vain pettyy. Tama ei rakenna asiakassuhdetta,

vaan vaikutus on péinvastainen.
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Erilaisia digitaalisissa kanavissa toimivia sisaltotyyppeja
l6ytyy lukuisia erilaisia ja niitd voidaan kayttda eri
tarkoituksiin  ja eri ostajapersoonille: esimerkiksi
blogit, artikkelit, videot, oppaat, white paperit, raportit,

webinaarit, podcastit tai infografiikat.

Mitd tarkoittaa inbound-markkinointi2

Sisaltémarkkinoinnin ohella puhutaan usein myo6s
inbound-markkinoinnista. Kuten monen muunkin
termin kohdalla, tasta 10ytyy useita erilaisia maa-
ritelmid. Viime kadessa selkein ero on perinteiseen
outbound-myyntiin: siind missa outbound-myyn-
nilla yritys on suoraan yhteydessa asiakkaisiinsa,
inbound-markkinoinnissa heidat pyritaan sisallon
avulla houkuttelemaan yrityksen luokse ja timén
kautta konvertoimaan: potentiaalinen ostaja siis

hakeutuu itse yrityksen pariin.

Usein inbound-markkinoinnin yhteyteen laske-

taan my0s tilanteet, joissa yritys on itse kayttianyt

perinteisia outbound-markkinoinnin keinoja eli
esimerkiksi mainostanut sisaltojdan ja taman avulla

saanut potentiaalisen ostajan verkkosivuillensa.

Tassa kirjassa puhdas inbound-markkinointi

(ostaja hakee itse tietoa) on eroteltu edella maini-
tusta tapahtumasta, jota kutsun nimelld sisélto-
vetoinen outbound-markkinointi, koska se kuvastaa
paremmin mitd tilanteessa tapahtuu: yritys
itse lahettdd viestejd potentiaalisen asiakkaan

suuntaan.




Erilaista siséltéd eri vaiheisiin ja tarkoituksiin

Onnistunut ~ sisaltomarkkinointi ~ rakentuu  yhden
seikan ympirille: asiakkaan ymmértiminen. On

ymmarrettivd, miten ostajat etsivit tietoa eri osto-

Esimerkissamme Samuli ja Maria olivat eri vaiheissa

ostoprosessia:

Samuli oli vield ostoprosessin alkuvaiheessa. Tassa

vaiheessa sisallon tarkein tavoite on keikuttaa status quota

rosessien vatheissa, jotta vol tarjota oikeaa tietoa . . e C e e e s
P ) ! eli saada Samuli ymmartamadn, ettd hanelld on jokin

oikeaan aikaan. Ja tdtd varten on myOs ymmarrettava . . . N
J yosy ’ ongelma tai mahdollisuus, johon Smart Rekry Oy:lla

ketkd nditd ostajla ovat, millaista terminologiaa he S o o
on ratkaisu ja nain herattda Samulin kiinnostus.

kayttavat ja mitd kanavia he kayttavat.

Marian yritys taas on jo seuraavassa vaitheessa: yrityk-

Obheista taulukkoa voidaan kayttaa hyvaksi myo6s sisalto- . . . _— .
sessd on tiedostettu ongelma ja Maria selvittaa ratkaisua

markkinointia suunniteltaessa. Kun yritys on rakenta- q T P
tahan ongelmaan. Tétd vaihetta varten tuotetun sisallon

nut ymmarryksen asioista, jotka kiinnostavat asiakasta . . N . .
tulisi my6s keskittyd vastaamaan tassa vaiheessa

ja ymmartad, kuinka asiakkaat etsivat naistd atheista .. .. .. )
2y ’ esiin nouseviin kysymyksiin. Marian kohdalla nama

tietoa, voidaan ldhted luomaan sisaltostrategiaa, joka R o .
kysymykset saattavat liittyd erilaisiin tapoihin ratkaista

kulminoituu oheisen taulukon tayttdmiseen sopivilla .
tunnistettu ongelma.

sisalloilla. Jokaiseen soluun siis tuotetaan sisaltod, joka

kyseista henkil6a auttaa siina ostoprosessin vaiheessa.

Decision

Persoona Awareness Consideration

Henkil6stojohtaja keltainen keltainen vihred
Minna

Henkilostopaallikko vihred vihred vihred
Maija

CIO punainen keltainen vihred
Kalle

Kirjan alussa esitellyt ostajapersoonat voidaan merkitd taulukkoon kuvan esittamdlld tavalla sen mukaan, miten he osallistuvat pdditokseen
ostoprosessin ert vatheissa. Vihred tarkoittaa merkittivdd vatkutusta, keltainen kohtalaista ja punainen sitd, etter persoona osallistu osto-

prosessiin kyseisessd vaiheessa. Sisiltomarkkinoinnissa tulist priorisoida sisallon tuottamista vihreisun soluihin.
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On my6s mahdollista, ettd isommassa yrityksessd

potentiaalisten  ohjelmistoratkaisujen — selvittdiminen
onkin I'T-osaston vastuulla. Téll6in Smart Rekry Oy:n
tavoitteena el olisikaan tuottaa sisaltéa HR-organisaa-
tiolle, vaan IT-taustaisille kayttdjille. Ratkaisuna voi-
si olla esimerkiksi opas siitd, miten HR-jdrjestelmét

integroidaan osaksi yrityksen I'T-arkkitehtuuria.

Decision-vaiheeseen tuotettu sisilté harvoin keskittyy
konversioon, vaan tdssd vaiheessa on usein siirrytty
jo myyntiprosessin puolelle. Sopiva sisdltd auttaa
myyntid saamaan kaupan aikaan. Tédhan vaiheeseen
kuuluvat esimerkiksi erilaiset tuote-esitteet ja erityisesti

referenssitarinat.

“If you build it, they won’t come”

Suomalaista litketoimintaa on perinteisesti tuntunut
vaivanneen [ield of Dreams -elokuvasta tuttu sanonta
“If you build it, they will come”. Suunnitellaan
teknisesti ylivertainen tuote, mutta kaupallistaminen
jda vahemmalle huomiolle. Sama ongelma vaivasi
inbound-markkinointia varsinkin alkuaikoina; tuo-
tettiin sisdltod ja taman jalkeen jadtiin aggressiivisesti

odottelemaan prospektien syntymista.

Nykyisessa viestien ja sisaltjen tulvassa hyvankaan
sisallon tuottaminen ei riitd, vaan potentiaalisten asiak-
kaiden huomio on saatava heritettyd. Muuten sisalto

jaa polyttymaan yrityksen verkkosivujen nurkkaan.

Téssa tilanteessa palataan aikaisemmin esitettyyn

jakoon; toisaalla ovat asiakkaat, jotka etsivat aktiivisesti
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Kuinka kamppailla siséltdéhkyé vastaan?

Nykyaan kaikki ja heidan koiransakin tekevat

sisaltomarkkinointia. Puhutaan sisaltoahkysta,
jossa meitd pommitetaan jatkuvasti “Lue blogi”
ja “Lataa opas” -viesteilld. Téllaisessa tilanteessa
muodostuu entista vaikeammaksi herattaa asiak-
kaan kiinnostus ja saada tima antamaan yhteys-

tietonsa oppaan lataamiseksi.

liiketoiminnan  osa-alueeseen

Jos

sopil sanonta “art and science”, on se markki-

johonkin

nointi. Toisella puolella on vahvasti tieteellinen
lahestymistapa: luodaan hypoteesi ja testataan se
keraamalla dataa. Toisaalta taas l6ytyy taiteel-
linen puoli: missadan ei ole ohjetta, joka kertoo
tarkasti copyssd kdytettavat sanat tai mainoksen
grafitkat. Yksi tapa erottua on tama taiteellinen
tai luova puoli: huomiota herattavat mainokset ja

mielenkiintoiset tekstit.

Paraskaan luova suunnittelu e1 kuitenkaan

pelasta, jos asiakasymmarrys ei ole kunnossa: kun

yrityksessd ymmarretaan, mitkd ovat asiakkaan
pahimpia kipupisteita ja kuinka han naista puhuu
ja ajattelee, voidaan viestit rakentaa herdttimaan
taman kiinnostus. Talld noustaan sisaltotulvan

yléapuolelle.

tietoa (inbound-markkinointi) ja toisaalla asiakkaat, jot-

ka eivat etsi aktitvisesti tietoa (outbound-markkinointi).



Esimerkissa Maria edustaa naistd ensimmaista ryhmaa:
hian etsii aktitvisesti tietoa ratkaisuista, jotka voivat aut-
taa hanta ratkaisemaan tiedostetun ongelman. Téll6in
tarkeinta on ymmartaa, kuinka potentiaaliset asiakkaat
etsivit tietoa ja olla helposti 16ydettavissda. Yleisimpia

kanavia on kaksi:

* Hakukoneoptimointi (search engine optimiza-

tion, SEQO) eli yritys pyrkii saamaan omat verkko-
hakukoneiden
Hakukone-

optimointiin voi kayttad varsinaisten sivujen lisaksi

sivunsa mahdollisimman korkealle

hakutuloksissa tietyilla hakusanoilla.

esimerkiksi blogitekstejd, jotka voidaan otsikoida
hakukone silmalldpitden. Jos Maria hakisi Googlesta
tietoa hakutermilla “rekrytointiviestinta”, voisi han
loytaa blogitekstin otsikolla “Rekrytointiviestinta

rakentaa yrityksen imagoa”.

* Hakukonemarkkinointi (Search Engine Market-
ing, SEM) eli hakutulosten yhteydessd néytettivit
maksulliset mainokset. Yleisimmilld hakutermeilld
naidenkin hinta voi olla suhteellisen korkea, joten
kannattaa my6s hyodyntaa hieman harvinaisempia

termeja.

Samuli taas edustaa ryhmaii, joka ei hae aktiivisesti
tietoa, mutta jonka haluamme strategian mukaisesti
tavoittaa. Télléin on turvauduttava disruptiivisiin
menetelmiin, joiden tavoitteena on saada kohde
keskeyttamaan mitd

sen, tekee ja klikkaamaan

mainosta. Voidaan my0s puhua sisdltévetoisesta
outbound-markkinoinnista eli markkinoija on aktii-
vinen osapuoli, mutta tuotteiden sijaan mainostaakin

sisaltoa.
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Erilaisia kanavia on lukuisia, joten paras kanava on se,
joka tuottaa omalle yritykselle parhaiten tuloksia. Eri
kanavia kannattaakin kokeilla rohkeasti, kunhan muis-

taa mitata oikeita asioita.
Téassa muutamia yleisimpid kanavia:

* Sosiaalisen median kanavat eli niin sanottu
orgaaninen niakyvyys. Tamai tarkoittaa esimer-
kiksi yrityksen omia Facebook- ja LinkedIn-sivuja
seka Twitter-tilid, joilla yritys jakaa paivityksidan.
Varsinkin Facebook- ja LinkedIn-sivut ovat suhteel-
lisen tehottomia kanavia, silli niami palvelut ovat
mainosrahoitteisia, joten ne eivat nayta yritysten
paivityksid kovin laajalti ilmaiseksi.

* Maksettu sosiaalisen median nikyvyys mah-
dollistaa mainonnan tarkemman kohdentamisen
erli ryhmiin. Laskutus tapahtuu yleensa klikkaus-
ten perusteella (cost-per-click, CPC). Yleisimmistd
kanavista LinkedIn on selvasti kallein, mutta tiarkein-
ta on kokeilla eri kanavia ja mitata tuloksia. LinkedIn
mahdollistaa my0s suoramainonnan suoraan kaytta-

jille yksityisviestien avulla.

* Mainosverkostojen kohdalla mainoksia ndytetain
verkostoon kuuluvien sivujen mainosten joukossa.
Google AdWords on yksi tallainen kanava, samoin

monet muut mediatalot.

* Natiivimainonta tarkoittaa medioiden sivuilla
varsinaisen sisallon yhteydessa ndytettavida maksettuja
sisaltoja. Maksettu sisdlté voi olla median omilla

sivuilla tai mainostajan omilla sivuilla.



Tarkemmin niitd erilaisia kanavia kdydaan lapi vield

kirjan neljannessd osassa.

Herdatéa kiinnostus

Tulevaisuuden kovimmat bréndit ovat
medioita?

Markkinointiguru Seth Godin on puheenvuoroissaan
sanonut usein, etta tulevaisuuden kovimmat brandit
ovat medioita. Tama ei tarkoita, ettd jokaisen yri-
tyksen on ostettava oma sanomalehti, vaan sitd, etta
yritykset luovat sisaltémarkkinoinnin ympérille oman

media ja oman tilaajakunnan.

Yritys ei omista omia Facebook- tai LinkedIn-
seuraajiaan, vaan on taysin palveluntarjoajan oikku-
jen armoilla. Jos Facebook paattda muuttaa algorit-
mejaan yrityksen kannalta epdedullisemmaksi (mita
on tapahtunut jo monta kertaa), voivat seuraajien
kartuttamiseksi tehdyt investoinnit valua hukkaan.
Sen sijaan jos yritys on kerannyt tietokannan ithmi-
sistd, jotka itse haluavat ottaa vastaan tietoa yrityksen

tuottamista sisalloista, ei yritys ole muiden armoilla.

Sen sijaan, ettd Smart Rekry tuottaisi siséltda vain

liidien luomiseksi, voisi yrityksen tavoitteena olla

Tasta padstdan tilanteeseen, jossa voidaan piirtaa

sisaltovetoisen markkinoinnin rakentaman esimerkki-

polun alkupaan konversiopisteeseen asti.

Oppaan

) Konversio
lataussivu

Konvertoi

Suomen  mielenkiintoisin  rekrytointiviestinnan
media. Luomalla seuraajakunnan rekrytoinnin
ammattilaisista ja tuottamalla heille mielenkiintoista
sisaltéd luo yritys kokonaan uuden ldhteen myds

myynnille luotaville liideille.

Sisaltomarkkinoinnin ainoa tavoite el siis ole luoda
liideja. Liidien luomisen lisaksi sisaltomarkkinoinnilla

on useita muitakin tavoitteita:

* Kasvata tunnettavuutta ja yleis6a. Tamin
kautta yritys kasvattaa potentiaalisten asiakkaiden
ryhmaa.

Rakenna ajatusjohtajuutta. Sen sijaan, ettd
yritys kertoo olevansa alansa asiantuntija, on aina
parempi nayttaa se.

Asiakkaan

auttaminen hyvan sisillon kautta rakentaa asiakas-

Rakenna asiakassuhdetta.

suhdetta jo ennen ensimmaistd yhteydenottoa.




7. Ensimmadisen ja toisen myynti-
tilanteen vali: markkinoinnin
prospekteista myynnin liideiksi

Samuli on ladannut oppaan ja Smart Rekry Oy:lléd on hénen yhteystietonsa.

Entéd nyt? Jokainen oppaan lataaja ei ole potentiaalinen liidi. Téssé

vaiheessa markkinoinnin automaatiojérjestelmé on tarked tydkalu. Luvussa

tarkastellaan kriittistd vaihetta ensimméisen ja toisen myyntitilanteen vélillé

- markkinoinnin ja myynnin vélisté kuilua.

Dataohjatun markkinoinnin nakokulmasta litkutaan
edelleen yksittdisen tavoitteen muodostamassa suppi-
lossa: tavoitteena on maksimoida prospekteista liiddeiksi
padtyneiden kontaktien maara. Esimerkiksi se, kuinka
moni Smart Rekry Oy:n LinkedIn kampanjan kautta
oppaan ladanneista kontakteista — kuten Samuli —
saadaan siirrettyd myynnin liideiksi. Taman osuuden
on oltava riittdvdn suuri, jotta tavoitteet voidaan

saavuttaa.

Toisaalta jos jokainen oppaan lataaja siirrettdisiin
myynnille liidiksi, hukkuisi myynti tdysin turhiin liidei-
hin ja jattdisi akkia reagoimatta kaikkiin markkinoinnin
tuottamiin liideihin. Osa lataajista on opiskelijoita, osa
kilpailijoita ja osa kontakteja, jotka eivit kuulu yrityk-
sen kohderyhmaan.
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Markkinoinnin automaatiojarjestelmasta voi 16ytya
asetus, joka estad oppaan lataamisen yleisilla sahko-
postipalveluilla estden esimerkiksi gmail.com-loppuiset
osoitteet. Tama voi helpottaa jarjestelmaan syntyneiden
prospektien esikvalifiointia, mutta ehkd tana vuonna
viimeistd vuotta opiskeleva henkilé on ensi vuonna
ostaja? Térkeintd on kuitenkin varmistaa, ettei ketju
markkinoinnilta myynnille katkea ja myynnille siirtyy

mahdollisimman hyvid liideja.

Eri jérjestelmissi on potentiaalisen asiakkaan eri
vaiheille useita eri termeja, mutta tassa yksi tapa jaotella

naita askeleita:



Markkinoinnin auto-

maatiojdrjestelmé&

CRM

Markkinoinnin - automaatiojdrjestelmd  asettuu yrityksen verkkoswujen sisallonhallintajirjestelman ja yrityksen CRM-jdrjestelman

vdlimaastoon, mahdollistaen integraatiot myds muihin markkinoinnin kdyttamun tyokaluihin.

* Vierailija (visitor) on verkkosivuille saapunut

henkil6, jota ei ole viela tunnistettu.

* Prospekti (prospect) on kuka tahansa esimerkiksi

lomakkeen tayton perusteella tunnistettu henkilo.

* Marketing qualified lead (MQA) eli markkinoin-
nin kvalifioima liidi on tietyt kriteerit (esimerkiksi
yrityksen koko ja toimiala) tayttava prospekti, joka ei
ole vield osoittanut riittavasti kiinnostusta, jotta tistd
olisi tehty liidi myynnille.

* Sales Qualified Lead (SQA) on myynnille siirretty
liidi.

Joskus jakolinja menee niin, ettda MQA on markkinoin-
nin myynnille siirtama liidi ja SQA-tasolle siirrettiessi
myynti on kvalifioinut liidin ja varmistanut, etta kohde-

yrityksestd 10ytyy myyntimahdollisuus.
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Miké& on markkinoinnin automaatiojérjestelmé?

Jos tavoitteena olisi vain kerdtd oppaiden lataajien
yhteystietoja, voisi taman tehda milla tahansa verkko-
sivuihin upotettavalla lomakeratkaisulla. Ja jos tavoit-
teena olisi yllapitaa listaa uutiskirjeen tilaajista, voisi
taman tehda esimerkiksi markkinoinnin automaatio-
jarjestelmad edullisemmalla MailChimpilld tai muulla

vastaavalla sahképostityokalulla.

Markkinoinnin automaatiojarjestelmd on yrityksen

verkkosivujen  sisdllonhallintajarjestelman  (content
management system, CMS, kuten WordPress) ja
yrityksen CRM-jdrjestelman valilla oleva ohjelmisto.
Kun henkilé saapuu verkkosivuille, tallentaa markki-
noinnin automaatiojarjestelma tdméin tietokoneelle
evisteen, jonka kautta kyseinen henkilé voidaan

tunnistaa my0s jatkossa (kunhan hén kiyttaa samaa se-



lainta eikd ole poistanut evasteitd). Henkilon taytettya
lomakkeen pystytdadn aikaisemmin kerétyt tiedot yhdis-
tamadn lomakkeella kerattyihin tietoithin. Nain myos
saadaan kerattya dataohjatun markkinoinnin vaatimaa

dataa.

Markkinoinnin automaatiojarjestelma ei tarkoita, ettd
markkinointijohtaja voisi ostaa ohjelmiston, nostaa
jalat poydalle ja katsoa, kun ovista ja ikkunoista satelee
liideja. Jarjestelmalld voi automatisoida rutiinityota,
mutta aikaisemman tyon tilalle tulee muuta tekemista,

kuten sisallontuotantoa.

Téarkeimmat markkinoinnin automaatiojarjestelman

ominaisuudet ovat:

* Vierailijasta liidiksi -prosessin hallinta:

vierailijan tietojen kerddminen ja tdydentiminen

lomakkeiden ja laskeutumissivujen avulla, pisteytys-

jarjestelmét prospektien kiinnostavuuden arvioi-

miseksi, nurturointiohjelmien (joista lisdd tdssd
luvussa) rakentaminen ja mahdollisuus siirtad tiedot
CRM:aan liidiksi.

* Markkinoinnin mittaamisen mahdollista-
minen: datan kerddminen eri kosketuspisteistd ja

sen yhdistiminen oikeisiin henkiléihin sekd ndiden

kautta myyntimahdollisuuksiin ja syntyneeseen
kauppaan.
* Rutiinitoimien  automatisointi: erilaisten

automaatiosaantojen avulla tehtdva rutiinitoimien
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automatisointi, kuten esimerkiksi erilaisten listojen
ylldpitaminen, viestien ldhettdminen tai hélytyk-
set. Automaatiosaannén voi kdynnistad esimerkiksi
oppaan lataaminen tai tietyn kentdn tayttyminen

ennalta méaritetylla arvolla.

* Integraatiot muihin jarjestelmiin: datan tuomi-
nen markkinoinnin ulkopuolisista tyckaluista, kuten
Google AdWordsista tai webinaari- ja tapahtuma-
tyokaluista.

Milloin prospekti on valmis liidiksi?

Liidin siirto markkinoinnilta myynnille on yhteisen
prosessin kriittisin piste monestakin eri syysta. Jos tata
pistettd el ole mdadritelty selkedsti, eivatkd kriteerit
ole molempien osapuolten hyvaksymid, paadytddn
tilanteeseen, jossa markkinointi tekee myynnille
liidejd, joihin myynti ei reagoi. Kutsun tata lidin tilaa

“inbound-limboksi”.

Térkeintd on yhteinen ymmarrys siitd, millaisia liideja
markkinoinnin tulisi tuottaa myynnille. Markkinointi ja
myynti maarittelevat yhdessa kriteerit, milloin markki-
noinnin automaatiojirjestelmissa oleva kontakti siir-
retadn myynnille liidiksi. Nama kriteerit eivat koskaan
ole taydellisia ja aluksi lahinnd arvaus. Keratyn datan
ja kokemusten pohjalta kriteereitd voidaan kuitenkin

kehittaa paremmiksi yhdessa myynnin kanssa.



A
Liidi myynnille, soita
Liidi myynnille perddn myyijélle, tue
myyntid
Prospektin
kéyttaytyminen
Nurturoi Liidi myynnille
Prospektin

ominaisuudet

Prospektin kiinnostavuutta arvioidaan yleensd kahdella eri ulottu-

vuudella, jotka mddrittivdt tormenpiteet sen kohdalla.

Yleensa prospektin sopivuutta myynnin liidiksi arvioi-

daan kahdella eri ulottuvuudella:

1. Prospektin oma kayttaytyminen, kuten sivu-
vierailut tai oppaiden lataaminen. Nimi voivat
esimerkiksi lisata prospektin pisteitd ja tietyn piste-
madran taytyttya prospektista tehddan myynnin liidi.

2. Prospektin ominaisuudet, kuten yrityksen tiedot
(koko, toimiala jne.) ja prospektin asema yrityksessa.

Niin voidaan maaritelld, ettd esimerkiksi suuresta

59

yrityksesta siirretaan prospekti myynnin kontaktoita-
vaksi heti, kun taas pienemmisté yrityksistd kontaktit

jatetaan viela markkinoinnin hoidettavaksi.

Erilaisten ulottuvuuksien huomioiminen on tarkeaa,
silla ne vaikuttavat liidin odotusarvoon eli tallaisten

liidien keskimaaraiseen arvoon eri tavoin:

* Prospektin kayttdytyminen kertoo siita, miten
todennakoisesti hinelle saadaan myytya jotain ja
miten tyolasta se luultavasti on. Jos prospekti
vaikuttaa kiinnostuneelta, voidaan hanelle myyda
pienemmalld tyolld tuote tai palvelu, joten prospekti
kannattaa siirtda liidiksi, vaikkei odotusarvo olisi

korkea.

* Prospektin kiinnostavuus nostaa odotusarvoa siksi,
ettd talle voitaisiin myyda enemman. Talloin myynti
saattaa haluta kontaktoida prospektin, vaikka kayt-

taytymisen puolesta kiinnostus ei vaikuta suurelta.

Erilaiset kriteerit sopivat erilaisiin  yrityksiin = ja

tilanteisiin. Toisessa Adripddssd voi olla luottokortilla
myyva  yritys,
pyrkii johdattamaan pienimmait asiakkaat tekemadn

maksettavaa  SaaS-ratkaisua joka

tilauksen suoraan, ilman tarvetta myynnin kontaktille.

l6ytyvit
ratkaisuja myyvat yritykset, joissa tavoitteena on saada

Toisesta adripaasta taas monimutkaisia
asiakas keskustelemaan yrityksen asiantuntijoiden kans-

sa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ostoprosessia.

Markkinoinnin automaatiojarjestelmén tavoitteena on
kuitenkaan harvoin luoda myynnille tiysin ostovalmiita

liideja.

Mitd aikaisemmin potentiaalinen asiakas



suostuu keskustelemaan yrityksen myyjien ja asian-
tuntijoiden kanssa, sitd paremmin he voivat rakentaa
asiakassuhdetta ja vaikuttaa asiakkaaseen. Tallainen
tilanne on aivan erilainen kuin jos yritys padsee
mukaan keskustelemaan asiakkaan kanssa vasta
tarjouspyynnon yhteydessa ja kilpailija on jo chtinyt

rakentamaan asiakassuhdetta.

Myos asiakkaan kayttamét kanavat voivat vaikuttaa
sithen, miten kiinnostava hdn on myynnin nako-
kulmasta. Esimerkissa Smart Rekry Oy:n potentiaaliset
asiakkaat paatyivit yrityksen verkkosivuille eri tilanteis-

sa ja eri kanavia pitkin.

* Consideration-vaiheessa oleva Maria paatyi sivuille
hakiessaan tietoa rekrytointijarjestelmistd. Jos hin
oli padtynyt sivustolle esimerkiksi tiettyja termejd
sisdltavan AdWords-mainoksen kautta, voi tdmi
antaa viitteita siitd, ettd yrityksessd ollaan

ostoprosessissa jo pidemmalld. Talloin voi olla

tirkedd saada myynti keskustelemaan asiakkaan
kanssa mahdollisimman nopeasti. Markkinoinnin
automaatiojarjestelma voisi antaa halytyksen, jos
prospekti on ladannut sisdltéa ja saapunut sivuille

esimerkiksi AdWords-mainosta klikattuaan.

* Awareness-vaiheessa oleva Samuli ei ole vield
ostamassa. Talloin voi olla parempi jattaa hanet
vield MQL:ksi, tarjota hanelle lisdd sisdltoa ja katsoa,

miten han reagoi nithin.
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Kvalifiointi kdsin vai automaattisesti?

Markkinoinnin automaatiokaan ei tarkoita sita,
etta kaikkea kannattaisi automatisoida. Liidien
kvalifiointi on tastd hyvd esimerkki: koko prosessi
voidaan automatisoida esimerkiksi niin, etta
tiettyjen kriteerien taytyttya prospekti siirretaan
automaattisesti GCRM:n liidijonoon ohjattavaksi

oikealle myyjélle.

Taysin automatisoidussa prospektien kvalifioin-
nissa riskind on, ettd yrityksessa jaisi havaitsematta

osa hyvista lid

a. Kvalifioitaessa prospektia

kasin taman tietoja voidaan tdydentdd ja hénet
voidaan laittaa esimerkiksi parhaiten hanelle

sopivaan nurturointiohjelmaan.

Isoksi kysymykseksi nousee se, miten isoja yksittai-
set asiakkuudet ovat ja miten paljon prospekteja
jarjestelmédn tulee? Miten paljon manuaalista
tyota kannattaa tehdd? Vahintaan myynnille
ohjaamattomat prospektit kannattaa selata ajoit-
tain lapi ja poimia sieltd lupaavimmat esimerkiksi

uuteen nurturointiohjelmaan.

Prospektin tietojen saamisen jilkeen voidaan myos
tehda esikvalifiointia markkinoinnin tai nside salesin
toimesta. Inside sales tarkoittaa henkil6ita tai funktiota,
joka kontaktoi asiakkaita puhelimitse tai verkon vili-

tyksella sen sijaan ettd tapaisi heitd.



Esikvalifiointi voi tarkoittaa esimerkiksi oppaan
ladanneen henkilon ja yrityksen tietojen selvittamista
ja taydentdmista seka jatkotoimenpiteiden paattamisti
taman pohjalta. Manuaalinen esikvalifiointi sopii par-
haiten tilanteisiin, joissa liidien maara on vahaisempi,
mutta yksittaisten kauppojen koko suurempi. Jos liideja
on suurempi madra, voidaan lisatietoja, kuten henkilén
roolia ja yrityksen kokoa kysyd seuraavien oppaiden
lataamisten yhteydessd progressive profiling -toimin-
non avulla, jossa jokaisen uuden lomakkeen tiyton

yhteydessa henkil6lta kysytaan lisaa tietoja.

Prospektista myyntivalmiiksi liidiksi

Mita tehdd prospektin kanssa, joka ominaisuuksiensa
puolesta vaikuttaa potentiaaliselta asiakkaalta, mutta
el kdyttaytymisensd puolesta? Howaaminen / nurturointi
(lead nurturing) on prosessi, jossa markkinointi aut-
taa rakentamaan suhdetta prospektiin taman kul-
kiessa myyntiprosessin lapi. Yleensd tima tarkoittaa
prospektille lahetettavid yksittaisia sahképostiviestejd,
jotka lahetetadn pitkan aikavalin kuluessa “tipoittain”.

Tasta tulee nimi drip-kampamja (drip campaign).

Nurturointiohjelma on suunniteltava tavoitteiden
pohjalta. Verkkokaupasta tai luottokortilla ostettavien
tuotteiden ja palveluiden kohdalla koko ohjelman
tavoitteena voi olla johdattaa asiakas tekemaan ostok-
sensa mahdollisimman helposti tai ainakin mahdolli-

simman ldhelle ostopistettd.
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Jos taas myytavat tuotteet tai palvelut ovat moni-
mutkaisempia ja vaativat aktiivista myyntityota,
vol nurturointiohjelman tavoitteena olla kartoittaa
asiakkaan kiinnostusta ja rakentaa kuvaa yrityksestd ja
sen osaamisesta. Tama tekee myyjan ensimmaéisesta
kontaktoinnista huomattavastt helpompaa. Tallaiset
nurturointiohjelmat on tarkedd rakentaa yhteistydssa

myynnin kanssa.

Esimerkissa pelkédstadn oppaan lataaminen ei osoita,
Esko

kilnnostunut ostamaan ohjelmistoa.

ettd Solutions Oy Samuli olisi  vield
Ensimmainen
askel voi olla se, ettd markkinointi esikvalifioi prospektin
ja havaitessaan yrityksen ja prospektin kiinnostaviksi

laittaa Samulin nurturointiohjelmaan.

Ohjelman aikana Samuli saa sopivin viliajoin
automaattisesti lahetettdvaa sahképostia, jossa hanel-
le tarjotaan lisad mielenkiintoista ja hyodyllista sisal-
t6a luettavaksi. Samalla seurataan sitd, miten Samuli
reagoi lahetettyihin sahképosteihin ja ennalta sovittujen
kriteerien taytyttya siirretddn Samuli myynnin liidiksi.
Niita sahkoposteja ei saa kuitenkaan lahettada liian
usein, vaan niiden valilld tulisi olla useita paivid. Ne

myos kannattaa lahettda aina oikean thmisen nimissa.

“Kiinnostaa, mutta ei nyt”

Varis Vaatteet Oy:n Maria on paatynyt Smart
Rekryn verkkosivuille Googlen kautta hakiessaan itse

tietoa, joten esikvalifioinnin jalkeen hénestd tehdddn



Nurturointia markkinoinnin automaatiolla

Markkinoinnin automaatiojarjestelman avulla voi
rakentaa nurturointiohjelmia helposti eri tilanteisiin.
Tassa korkean tason katsaus nurturointiohjelmiin ja

hyvin yksinkertainen esimerkki.

Nurturointiohjelmat voivat sisaltdd muun muassa

erilaisia toimenpiteita:

* lahetd prospektille séhkoposti
* lisad prospekti tietylle listalle

* tee prospektista myynnin liidi.

Samoin ohjelmat voivat sisdltda esimerkiksi ehtoja,

joiden pohjalta ohjelma haarautuu:

* Reagoiko prospekti lahetettyyn sahkopostiin?

* Onko prospektin pistemadra ylittanyt tietyn rajan?
* Onko prospekti ladannut tietyn tiedoston?

* Kuuluuko prospekti tietylle listalle?

* Onko prospekti mukana CRM-jarjestelmaan

kirjatussa myyntimahdollisuudessa?

Nurturointiohjelmia 16ytyy moniin eri tilanteisiin.

Tassa muutama esimerkki:

* uuden prospektin kvalifiointi liidiksi

* uuden asiakkaan terveluloa-kampanja

* loppukayttijille suunnattu koulutuskampanja

* top-of-mind-kampanja

* uudelleenaktivointikampanja

* cross- tai up-sell-kampanja

* sopimuksen uudistamiskampanja sopimuskauden

lopulla.

Alkupiste:

Prospekti lisdtty listalle
hénen ladattua oppaan

Odota
5 péivad

Lahetd séhkdpostilla
linkki blogitekstiin

Odota
7 pdivaa

Lahetd séhkdpostilla
linkki toiseen
oppaaseen

Latasiko
oppaan?

Odota
5 pdivad

Lahetd séhképostilla
video katsottavaksi

Tee prospektista
myynnin liidi

Loppupiste:
Lahetd ilmoitus
markkinoinnille

Loppupiste:
Léhetd ilmoitus
oikealle myyjélle



suoraan myynnin liidi. Entd jos Maria kertookin
myyjalle puhelimessa, ettei hinelld ole kuluvan vuoden
atkana budjettia hankinnalle? Myyja saattaa ehdottaa
olevansa myS6hemmin yhteydessd, jotta Maria voist

varata budjetin seuraavalle vuodelle.

Tallaisen tilanteen ei kuitenkaan tulisi johtaa kuukau-
sien tai jopa vuoden radiohiljaisuuteen, vaan Maria
tulisi asettaa sopivaan markkinoinnin pitkdn atkavélin
nurturointiohjelmaan, jolloin hdn kuulisi Smart Rekry
Oy:std ainakin muutaman kerran vuoden aikana.
Tallaiset viestit voidaan lahettdd hyvin myds vastuul-
lisen myyjan nimissa markkinoinnin automaatio-

jarjestelmasta.

Toinen helpompi vaihtoehto on lisatd Maria yrityk-
sen uutiskirjeen tilaajaksi. Uutiskirjeenkin osalta on
kuitenkin tirkedd muistaa, ettd sen el pitaisi olla “katso
minua, olen olemassa” -tyylistd, ketddn kiinnostama-
tonta yrityksen omasta nakokulmasta tehtya viestintaa,
vaan sisaltdd vastaanottajan kannalta mielenkiintoista

asiaa ja sisdltoa.
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Kuinka kauan kestéé matka prospektista
kauppaan asti?

Kesaloma on ohi ja syksy painaa paille. Myynti-
johtajan tarkastellessa myyntilukuja vaikuttaa
pahasti siltd, ettei vuoden myyntitavoitteisiin
paastd ilman pienta ihmettd. Nyt kiireella
markkinointikampanja pystyyn ja uutta lidia

sisaltovetoisen outbound-markkinoinnin avulla?

Yritys usein tietdd — tai ainakin sen pitdisi tietad
— kuinka kauan asiakkaan matka liidista myynti-
mahdollisuudeksi ja kauppaan asti kestad. Jos
yritys myy tuotteita, joiden investointi ei ole
iso ja ostoprosessi on lyhyt, voi aggressiivisella
outbound-kampanjalla viela ehtid saamaan tulok-
sia. Joissain tilanteissa jo pelkka tuotemarkkinointi

vol riittaa.

Pelkka keskimaarainen aika ei kuitenkaan anna

realistista kuvaa monimutkaisemmista osto-
prosesseista, vaan asiaan vaikuttaa paljon asiak-
kaan oma tilanne. Maria voi olla jo niin pitkalla
paatoksen tekemisessd, etta prosessi saadaan lapi
kuukaudessa tai parissa. Samulilla taas ei valtta-
mittd ole edes budjettia tehdd hankintaa kuluvan

vuoden aikana.




8. Toinen myyntitilanne: myynti-
mahdollisuudet ldpi nopeammin

ja varmemmin

Markkinoinnin ei tule pesté k&sidén myyntiprosessista, vaikka liidi onkin siirretty

myynnille, silléd myyntiprosessin aikana on vielé paljon mahdollisuuksia hyddyntéa

markkinoinnin osaamista. Téssa luvussa esitelléén tapoja, miten markkinointi voi

auttaa toisen myyntitilanteen kohdalla.

Markkinoinnin siirrettyd liidin, vastuu siita siirtyy
lahtokohtaisesti myynnille. Téamidn myyntitilanteen
tavoitteena on saada liidistd asiakas mahdollisimman
nopeasti ja mahdollisimman suurella onnistumis-
prosentilla. Asiakkaan ostoprosessin nakokulmasta
asiakas tehnyt jo

ollaan decision-vaiheessa; on

valintansa siita, mitkd tarjoajat ovat paasseet
jatkoon ja on tekemissd valintaansa siitd, kenelle

rahansa antaa.

Dataohjatun markkinoinnin nakoékulmasta tilanne on
haastavampi, silld myynnin vetovastuu tarkoittaa myos
sitd, ettei markkinointi voi omilla toimillaan suoraan
varmistaa tavoitteiden saavuttamista. Toisaalta yrityk-
sen myyntitavoitteiden nakokulmasta kaytossa on tie-

tyt aikaisemman datan pohjalta tehdyt oletukset kuten
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se, kuinka moni liidi pdatyy myyntimahdollisuudeksi.
Tédhan vaikuttavat seikat voidaan purkaa auki ja maari-

telld toimenpiteet, jotka sithen vaikuttavat.

Ideaalitilanteessa yrityksessd on midritetty toiminta-
tavat jokaista erilaista myyntiprosessia varten ja tima
myyntiprosessi on my0s madritetty yrityksen GRM-
jarjestelmadn. Taman pohjalta on helppo 16ytdd my6s
markkinoinnille tavat edistia myyntid. Ohjeet avun
saamiseksi tai markkinoinnin tuottamien materiaa-
lien hy6dyntamiseksi voidaan lisdtd osaksi myynnin

ohjeistusta.

Smart Rekry Oym kohdalla timé voisi tarkoittaa
esimerkiksi sitd, ettd CRM sisdltdd myyntiprosessin

madritellyt vaiheet ja selkeét ohjeet siitd, mitd kyseisessa



vaiheessa tehdadn ja milloin voidaan siirtyd seuraa-
vaan vaiheeseen. Naihin ohjeisiin voidaan lisata ohjei-
den lisaksi my6s linkit kiytettaviin dokumenttipohjiin
ja myyntimateriaaleithin. Potentiaalisen ison asiakkaan
kohdalla myyntiprosessi vol ndyttda erilaiselta, joten
prosessi vol sisaltdd my0ds ohjeistuksen olla markkinoin-

tiin yhteydessa avun saamiseksi.

Myynti on vaikuttamista

Myyntiprosessin aikana myyjan on onnistuttava
vakuuttamaan asiakas siitd, ettd yrityksen tarjoama
ratkaisu on asiakkaan nakokulmasta jarkeva investointi.
Faktojen lisaksi my6s tunteet vaikuttavat paljon, silld
tulevaisuus sisdltda paljon tuntematonta. Vaikka asiakas
paasisi kokeilemaan myytavaa tuotetta, ei koskaan voi
varmuudella sanoa, toimiiko laite kunnolla koko elin-

kaaren ajan.

Vaikka Smart Rerky Oy tarjoaisi potentiaalisille asiak-
kaille 30 paivan ilmaisen kokeilun, voi asiakkaalle silti
jaada useita avoimia kysymyksid tarjotusta ratkaisusta

ja sen tarjoajasta. Tédssd muutama esimerkki:

* Onko jarjestelmdaan kerdtty arkaluonteinen data

tallessa ja turvassa?
* Onko palvelu aina kaytettavissa kun tarvitsen sita?

» Kuinka usein palvelu saa uusia hyodyllisia ominai-

suuksia?
» Saanko riittdvasti tukea ongelmatilanteissa?

* Onko Smart Rekry Oy edes olemassa parin vuoden

paasta?
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Kenelle kannattaa myydé?

Myyntimahdollisuutta voidaan mitata useilla

mittareilla, kuten:

voitettujen  myyntimahdollisuuksien  osuus
kaikista myyntimahdollisuuksista,
koko

mahdollisuuksille tai

keskikaupan voitetuille  myynti-

myyntiprosessiin  kaytetty aika (esimerkiksi

paivissa liidistd kauppaan).

Markkinoinnin  mahdollisten  toimenpiteiden
lisaksi naihin asioihin vaikuttaa se, millaisia liideja
markkinointi siirtdd myynnille ja mita markki-

nointi tekee ennen liidin siirtamista myynnille.

Keskikaupan kokoon markkinointi voi vaikuttaa
jo putken alkupadssa; muun muassa LinkedInin
avulla on mahdollista vaikuttaa sithen, ettad
mainoksia naytetadn riittavin suurissa yr

tyoskenteleville henkil6ille ja esikvalifioinnilla
voidaan vaikuttaa sithen, miten isoja myynti-

mahdollisuuksia liideista voidaan saada.

Markkinoinnin toimenpiteiden suunta-ulottuvuus
siis toteutuu lopullisesti vasta myyntiprosessin

lopulla.




Koska myyntitilanteet ovat monesti monimutkaisia ja
asiakkaan puolella asiasta paattdd useita thmisid, el
viela riitd, ettd myyja saa vakuutettua yhden ihmisen,

jonka kanssa on henkil6kohtaisessa kontaktissa.

Markkinointi voi edistad myyntimahdollisuuden lapi-

vientid kahdella tapaa:

* Uskottavuuden ja luottamuksen rakentami-
nen. [hannetilanteessa yritys on rakentanut vahvan
ja tunnetun brandin, mutta vaikka niin olisi, raken-
taa jokainen asiakaskontakti yrityksen kuvaa asiak-
kaan mielessa. Markkinoinnin tulee varmistaa, etta
myynnilld on kaytettavissd materiaalit, jotka tukevat

tavolteasemointia.

* Tehokkaampi viestintd. Kilpailutilanteessa on
tarkedd ymmartaa, miten yritys voi voittaa kilpai-
lijansa. Markkinointi voi auttaa muodostamaan
asiakasymmarryksesta ja tilannekuvasta paremmat
ja selkeammat viestit seka edistimédn niiden lapi-
menoa asiakkaan suuntaan — myo6s niiden, kenen

kanssa myynti ei paase keskustelemaan.

lhminen uskoo toista ihmisté

Laadukkaat ja ammattimaista kuvaa rakentavat
materiaalit eivat varsinaisesti ole hyodyllinen lisa,
ne ovat valttamattomyys. Koska jokainen kohtaa-
minen yrityksen kanssa — oli kyse henkil6kohtaisesta
tapaamisesta tai kohtaamisesta materiaalien kanssa —
rakentaa mielikuvaa yrityksesta, millaista mielikuvaa

rakentaa esimerkiksi huolimattomasti kyhitty tarjous-
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Hyvé sisélté opettaa

Yksi tapa markkinoinnille auttaa myyntiad toisessa
myyntitilanteessa tapahtuu kaytannéssa jo edel-
lisessd tilanteessa sisaltomarkkinoinnin avulla:
hyva sisalto voi ohjata asiakkaan ajattelua otkeaan

suuntaan ja opettaa tita.
Hyodyt voidaan nahda kolmella tavalla:

* Myynti nopeutuu. Asiakas on jo chtinyt
jasennelld ajatuksiaan sisdllon avulla ja osto-

prosessi etenee nopeammin.

Keskikauppa kasvaa. Asiakkaalle voidaan
hyvan sisallon avulla viestia huomattavasti laa-
jemman kokonaisuuden hyodyista, jolloin myy-
javoi kasvattaa keskikaupan kokoa helpommin.
Voittoprosentti kasvaa. Sisdllon avulla
voldaan — luotettavuuden ja asiakassuhteen
rakentamisen lisdksi — ohjata kilpailtua tilan-
netta suuntaan, jossa yrityksen omat vahvuudet

korostuvat.

Esimerkiksi nurturointikampanjan yksi tavoite voi
olla opettaa asiakasta ja auttaa tita jasentelemaan
omia ajatuksiaan, jotta suppilon ldpimenoaika

nopeutuu.

dokumentti, joka pahimmillaan sisaltda kirjoitusvirheita

ja jopa sekalaisia fontteja?



Ihminen on kuitenkin laumaeldin, joten paras tapa

vakuuttaa asiakas on toisen asiakkaan suositus.
Yritykset ovat kylli hyodyntaneet referensseja jo
pitkdan, mutta siindkin on tarkedd ottaa strateginen
lahestymistapa. Hyvan referenssitarinan tuottaminen
el ole ilmaista, joten satunnaisten asiakastarinoiden
tuottaminen sielta taaltd tarkoittaa usein rahan heitta-

mista hukkaan.

Referenssitarinan  uskottavuuden kannalta tirkeda
on, ettd tarinan lukeva potentiaalinen asiakas mieltda
referenssiasiakkaan olevan riittavin lahella itsedan.
Yrityksen strategian ja myynnin kokemusten kautta
saadaankin selkedt prioriteetit referenssitarinoiden
luomiselle ja tama voidaan huomioida my6s markki-

noinnin toimenpiteiden suunnittelussa.

Smart Rekry Opy:n strateginen tavoite seuraavalle
vuodelle oli tavoitella Samulin Esko Solutions Oy:n
kaltaisia yrityksid, joten referenssien tuottamisen nako-
kulmasta on ymmarrettava, millaiset yritykset toimivat

uskottavina referensseind taman toimialan yrityksille.

Sales enablement kokoaa tyékalut yhteen
nippuun

Sales enablement tarkoittaa kaytantoja, prosesseja ja tyo-
kaluja, joiden avulla yritys auttaa myyjiaan voittamaan
enemmin ja nopeammin myyntimahdollisuuksia.
Sales enablementin alle niputettuja asioita on tehty
yrityksissa jo pitkaan, mutta nykyisin monissa yrityksissa

kehitystd tehddan jarjestelmallisemmin.
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Tyokalujen osalta sales enablement tarkoittaa myynnin

toimintaa tehostavia tyokaluja, jotka esimerkiksi
nopeuttavat viestintdd aikaisissa vatheissa olevien
prospektien suuntaan. Sisiltdjen osalta se taas tarkoit-
taa laadukkaita ostoprosessin myohemman vaiheen

sisaltoja.

Se kuuluuko sales enablement markkinointiosaston vai
myyntiosaston vastuulle, on organisaation oma paatos.
Luultavasti myyntiorganisaatio on luonnollisempi koti
tillaiselle toiminnolle, mutta sen on silti sailytettava
tiukka yhteys markkinointiinkin. Isommissa organisaa-
tioissa myyntiorganisaatiossa voi olla erillinen henki-
16 tai jopa tiimi, jonka vastuulla sales enablement on.
Pienemmissda organisaatioissa eri osa-alueet voivat
jakautua eri tavoin; teknologia voi olla myynnin

vastuulla, mutta sisalté markkinoinnin.

Myynnin tehostamisen lisaksi sales enablement
-ajattelu auttaa rakentamaan my6s uskottavuutta.
Laadukkaat valmiit materiaalit eivit vain nopeuta
myyjan toimintaa, vaan tukevat my6s yrityksen
asemointia asiakkaan suuntaan. Taman takia mark-
kinoinnin tuleekin varmistaa, ettd materiaalit todella

tukevat tavoiteasemointia ja ovat laadukkaita.

Seuraavassa  esimerkkejd  erindisista  hyodyllisista
materiaaleista, joiden tuottamiseen markkinoinnin

tulisi vahintaan osallistua:

* Dokumenttipohjat. Pelkkien tyhjien pohjien
sijaan esimerkiksi tarjouspohjan tulisi olla rittavan

standardoitu ja sisaltad ohjeet eri elementtien kaytolle



Markkinointitoimenpiteet yksittéiselle Yksinkertaisimmillaan markkinointi voi auttaa
myynhmahdolllsuudelle ittaisten asioiden kanssa, kuten:

Joskus vastaan tulee niin merkittivia myynti- . . e —
. . ) . asiakaskohtaisten sisdlt6jen tuotanto (esitteet,
mahdollisuuksia, ettei sen osalta haluta jattdd mitaan . . . '

: . . videot jne.),
sattuman varaan. Tallaisessa tilanteessa my6s mark- -

... toimitettavien  materiaalien  laadunvarmistus
kinointi kannattaa ottaa mukaan.

(tarjousdokumentantaatio, esitysmateriaalit jne.)
Esimerkiksi Smart Rekry Oy:n tilanteessa kumpikaan seka
tahdn mennessd kasitellyistd esimerkkiasiakkaista ei viestien suunnittelu ja teravittiminen.
valttamatta ole niin merkittava, ettd markkinoinnin ‘
resursseja kannattaisi kdyttaa naille kohdennettuihin Myyntimahdollisuuteen  voidaan  suhtautua
myyntimahdollisuuksiin, mutta  jos  kyseessd kampanjana, jossa maaritetaan, mitd asioita asiak-

olisi iso porssiyritys, jonka myyntimahdollisuudessa kaalle on kyettava viestimaan eri vaiheissa ja miten

1menisti lisensseisti ja pitkéssi juok- markkinointi voi edistdd naiden viestien ldpimenoa.

puhuttaisiin ky

sussa viela mahdollisuudesta kasvattaa asiakkuutta,

kannattaisi my6s markkinointi ottaa mukaan.

seka sisdllon ettd ulkoasun (kuten fontit, varit jne.) » Esitteet ja muut asiakkaalle ostoprosessin aikana

puolesta. vietdvit materiaalit.

R o e wegqes . : : 1 _ . gL ey
Standardisisillst, kuten yritysesittely, eri tarjoo Sales enablement -ajattelu tuo sisiltéihin muutaman

micn tai tuotteiden esittelyt jne. Naiden tulisi olla tarkean huomion. Ensinndkin sisallét on tuotettava

tuotettu riittavan ytimekkadsti ja_huomioiden myds tiiviissd yhteistydssa myynnin kanssa. Markkinointi voi
lukij i . Ylimmalle johdoll i . o .
ukijan  osaamistaso. Ylimmalle johdolle tarvitaan toimia mahdollistajana ja tuottaa laadukasta sisaltoa,

hyvin erilaisia sisaltojd kuin esimerkiksi teknisell . . e .
yvin: ertiaistasisaltojakuin esimerkikst tekniselie mutta myynti tuntee asiakkaat ja tietad, mitd tarvi-

asiantuntijalle. Tt e ot

ity taan. Samalla myyntid tukevat sisallot eivdt saa jaada

* Referenssit sopivassa muodossa. Usein sama tarina lejjumaan myynnin ja markkinoinnin vilimaastoon,

kannattaa tuottaa useaan eri muotoon, kuten pidem- vaan niiden tuottamiselle ja yllapidolle on luotava seka
pi kirjoitettu referenssi ja esitykseen liitettavat kalvot. selkedt kdytannot ettd osoitettava vastuuhenkilot.
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9. Kolmas myyntitilanne: pida

kiinni asiakkaista ja myy lisdaa

Uuden asiakkaan hankkiminen on merkittévasti kallimpaa kuin nykyisen

pitéminen. Useissa kirjoituksissa vaihtelevat arviot viidestd seitsem&dn kertaa

kallimpaa, vaikka néiden vaitteiden lahteitd onkin vaikea I8ytéd. On kuitenkin

selvad, ettda yritysten on tarke&d panostaa nykyisiin asiakkaisiinsa. Témé koskee

my&s markkinointia, jonka roolia ostavien asiakkaiden kohdalla késitellaén téssa

luvussa.

Nykyisten asiakkuuksien johtamisen taustalta tulisi

16ytyd

asiakkuudenhoitomalleja on rakennettava eritasoisille

selkedt  asiakkuudenhoitomallit. ~ Usein
asiakkuuksille erilaisia, silla pienempien asiakkuuksien
kohdalla iso henkilkohtainen panos voisi tehdd asiak-

kuudesta kannattamattoman.

Esimerkissa Smart Rekry Oy:lle on maaritelty kolme

tasoa:

* Pienet asiakkuudet, joille on mahdollisuus myyda

muutama lisenssi.

* Keskikokoiset asiakkuudet, joille on mahdollista

myyda useita lisensseja.

* Avainasiakkuudet, joille on mahdollista myyda

kymmenia lisenssejd
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Asiakkuudenhoitomalli maarittaa sen, miten asiakkuut-
ta johdetaan; siind missd pienemmissd asiakkuuksissa
el valttamatta ole mukana ollenkaan henkilokohtaista
kontaktointia ja asiakaskohtaista suunnittelua, avain-
asiakkuuksiin on sisallytetty saannolliset yrityksen sisaiset
tilannepalaverit ja kontaktointisuunnitelmat asiakkaan

avainhenkildiden osalta.

My6s tavoitteet madraytyvit yleensa asiakkuudenhoito-
mallin pohjalta; pienilla asiakkuuksilla voi tavoitteena
olla tietyn osuuden sailyttaminen asiakkaina (retention
rate), keskikokoisilla voidaan pyrkid tdman lisaksi tietyn
suuruiseen lisimyyntiin ja avainasiakkuuksien osalta
tavoitteet on maaritetty asiakaskohtaisesti potentiaalin

mukaan.



Tasta padstian myo6s helposti dataohjatun markki-
noinnin suunnitteluun. Markkinoinnin tavoite tietyn
asiakasryhmén kohdalla voi olla esimerkiksi se, ettd
markkinoinnin toimenpiteiden, kuten tapahtumien
tai sahkopostin varaan rakennettujen nurturointi-
ohjelmien kautta saadaan x kappaletta uusia myynti-

Jos

kolme wuutta myyntimahdollisuutta, voidaan tasta

mahdollisuuksia. yksi aamiaisseminaari tuo
laskea tarvittavat toimenpiteet. Toimenpiteiden teemat
taas luonnollisesti yrityksen strategiasta: mita halutaan

myyda ja kenelle?

Jos Smart Rekry Oy lanseeraisi uuden maksullisen
lisdiominaisuuden, voisi tavoitteena olla myyda lisa-
ominaisuutta tietylle maarélle nykyisia asiakkaita.
Tésta voidaan johtaa helposti markkinoinnin tavoitteet

ja toimenpiteet.

Erilaista markkinointia eri tasoille

Markkinoinnin rooli asiakkuuksien johtamisessa tulee
madritella osana asiakkuudenhoitomalleja; ei péalle
liitmattuna lisiné, vaan markkinoinnin tulee olla mukana

rakentamassa néitd malleja.

Thmisten tekemd myynti ei ole kustannustehokas-
ta puhuttaessa pienen volyymin suoramyynnisti,
joten pienempid asiakkaita ja rutiinitilauksia pyritaan
siirtamaan yha vahvemmin verkkokauppaan tai esimer-
kiksi SaaS-ratkasujen osalta asiakas pyritddn saamaan

tekemaan tilaus itse luottokortillaan.
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Tallaisissa tilanteissa markkinointi muistuttaa enemman
perinteista verkkokauppojen kuluttajamarkkinointia,
jossa asiakkaat pyritddn saamaan kiinni oikeissa kana-
vissa ja ennakkoon maédriteltyjen ostopolkujen avulla
ohjata tekemdin ostos. Nykyaikaisilla markkinoinnin
ratkaisuilla téllaiset polut voivat sisaltad sahképostien
lisaksi kohdennettua mainontaa eri kanavissa, kuten

Facebookissa.

Smart Rekry Oy:n asiakkuudenhoitomallissa pienten
asiakkaiden eri ostajapersoonille on voitu rakentaa
omat suunnitelmat, jotka voivat sisaltdd uutiskirjeen
lisdksi esimerkiksi kyseista ostajapersoonaa kiinnos-
tavat uudet sisallot ja webinaarit. My0s onboarding-
ohjelmat uusille asiakkaille ja kdyttovinkit nykyisille ovat

hy6dyllisia.

Keskikokoisille asiakkaille, kuten esimerkissa Marian
Varis Oy,

kuudesta vastaava,

Vaatteet on saatettu nimeta asiak-

nykyisin monesti nimikkeelld
customer success representative toimiva henkilo. Tallaisille
asiakkaille e1 valttdmattd kannata vield suunnitella
asiakaskohtaisia markkinointiaktiviteetteja. Tarkeinta
on varmistaa, ettd markkinointi tukee tavoitteiden
saavuttamista: oikeanlaisia aktiviteetteja on riittavasti ja

asiakas lisaitaan mukaan naihin aktiviteetteihin.

Siind missa (personoitua) massaviestintia vaativien
pienempien asiakkaiden kohdalla tavoitteen toteutu-
minen on markkinoinnin vastuulla, keskikokoisissa
asiakkuuksissa vastuu tastd on asiakkuudesta vastaa-

valla henkilolld. Markkinointi vastaa suunniteltujen



aktiviteettien toteuttamisesta riittavan laadukkaina

tai suoraan toimenpiteiden tuomista myynti-

mahdollisuuksista.

Avainasiakkuuksissa on toiminta vield suunnitellum-
paa ja yksittaiselld henkilolla (esimerkiksi key account
manager) on vastuullaan maksimissaan vain muutama
asiakkuus. Yritys my0s investoi asiakkuuden pitami-
seen ja kasvattamiseen merkittivasti enemman. Tama
vol tarkoittaa my0s sitd, ettd asiakkaascen kannattaa
kohdentaa  kokonaan omia  asiakaskohtaisia
markkinointiaktiviteetteja. Tapahtumien lisaksi nama
voivat tarkoittaa esimerkiksi erilaisia asiakaskohtaisia

sisaltojd.

Vaikka osalla tasoista asiakkuudenhoitomallit voivat
olla myyntivetoisia, ei se silti tarkoita, ettd markkinoin-
nin el tarvitse toimia ennakoivasti. Kun tavoitteet on
madritelty, vol markkinointi esittdd aktiviteetteja, jotka

tukevat tavoitteiden saavuttamista.

“Account based marketing”

Account based marketing (ABM) on yksi viime vuosien
markkinoinnin kuumia trendeja, jonka alle on yritetty
niputtaa kaikenlaista kohderyhmédmarkkinointia. Itse
tykkdan tarkastella ABM:4a siitd ndkokulmasta, ettd
siind segmentin koko on aina yksi: markkinointi on

rakennettu taysin asiakkuuden ymparille.

ABM:ssa ei ole kyse yksittdisista toimenpiteista tai
teknologioista, kuten IP-kohdennetusta mainonnasta

(vaikka nailld voi olla paikkansa osana ABM:44), vaan

71

Joskus asiakas aktivoituu itse

Asiakkuudenhoitomalleissa ~ tavoitteena  voi
olla saada asiakkaalla uusi ostoprosessi alkuun
uuden palvelun tai tuotteen osalta. Jos yritys
pystyy saamaan sen liikkeelle asiakkaan puolella,
on se asemoitu paremmin asiakkaan osto-

prosessissa  ja  parhaimmillaan  sopimukseen

paastaan ilman kilpailutusta. Joskus asiakas

kuitenkin huomaa itse uuden tarpeen.

Miten téllaisessa tilanteessa my saadaan

keskustelemaan asiakkaan kanssa mahdollisim-

man aikaisin?

Asiakkaan aktivoituessa korostuu oman median
ja markkinoinnin automaatiojarjestelman mer-
kitys. Esimerkiksi kuukausittainen uuden sisallon
esitteleva uutiskirje johtaa sithen, ettd asiakas kay
lukemassa artikkelit ja blogitekstit yrityksen
verkkosivuilla. Taman pitdisi olla oletustavoite,

eika sithen tulisi viela reagoida mitenkaan.

sallon lisaksi luke-

Jos asiakas kuitenkin paatyy

maan yrityksen palveluista, katsomaan referenssi-
tarinoita tai tarkastelemaan hinnoittelusivuja, voi
tama vihjata uuden ostoprosessin alkamisesta.
Téllaisessa tilanteessa markkinoinnin automaatio-

stelmad halyttaa joko markkinoinnin, joka
tarkastaa kontaktin tiedot, tai suoraan asiakkuu-

desta vastaavan my




ajattelumallin  muutoksesta. Siind markkinointi ja
myynti tulevat ulos omista siiloistaan samaan tiimiin
suunnittelemaan, miten asiakkuutta voitaisiin kasvat-
taa. Markkinointi siis otetaan tiiviisti osaksi account
planningia / asiakkuussuunnittelua ja asiakaskohtainen
markkinointisuunnitelma tuodaan osaksi account

plania / asiakkuussuunnitelmaa.

Account based marketingia voidaan lahted purkamaan

esimerkiksi alla olevan mallin pohjalta.

Account based marketingin ytimestd 10ytyvit
asiakkuussuunnitelman tavoitteet, joiden pohjalta
markkinoinnin tavoitteet madritellian. Tavoitteiden
pohjalta voidaan my6s maarittdad korkean tason
arvolupaus eli lyhyt hissipuhe siitd, kuinka yritys voist
auttaa asiakasta. Tama on tirkeaa jalkauttaa kaikille
asiakkaan parissa tydskenteleville. Arvolupauksen
pohjalta voidaan myds luoda arvolupausta tukeva
asiakaskohtainen visuaalinen ilme, jos se on mahdollista

oman brandi-identiteetin ja ohjeistuksen sisalla.

Kun markkinoinnin tavoitteet on maaritelty, voidaan
lahteda tekeméddn markkinointisuunnitelmaa eli sitd
milla aktiiviteeteilla kyseisiin tavoitteisiin  padstaan.
Erilaisia asiakkuuteen liittyvid tavoitteita voi olla useita.

Tassa muutama esimerkki:

* Syventada  suhdetta  asiakkaan  avain-
henkil6ihin; laadukkaiden, joskus jopa tdysin
asiakaskohtaisten tapahtumien jirjestaiminen.

* Voittaa tietyt avainmyyntimahdollisuudet;
markkinointi tulee myyntiprosessiin mukaan autta-
maan viestien rakentamisessa ja laadukkaiden mate-

riaalien tuottamisessa.

* Laajentaa jalansijaa yrityksesséa; Ensimmainen
askel on tunnistaa ja tavoittaa muut paattajat. Isoissa
yrityksissa nykyiset asiakkaat eivit valttimatta edes
tunne heitd, joten voi olla tarpeen suunnitella sisalto-

vetoinen kampanja pelkdstaan kyseiseen yritykseen.

Account plan / tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteet

Ydinviestit / arvolupaus

Visuaalinen ilme

Markkinointisuunnitelma

Yleiset tapahtumat ja Asiakaskohtaiset Tuki térkeimmille Asiakaskohtainen Kohdennettu
kampanjat tapahtumat myyntimahdollisuuksille siséilts markkinointi
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Yksi tyypillisid tilanteita ABM:lle on se, kun yritys
tekee yhteistyotd ison asiakkaan yhden liiketoiminta-
yksikon kanssa, mutta haluaisi laajentua my6s muihin
litketoimintayksik6ihin. Aikaisemmat projektit tarjoavat
vahvat referenssit asiakkuuden kasvattamiseksi, muttei

viela valttamattd kontakteja muista yksikoistd.

Smart Rekry Oy voisi tarjota palveluaan Suomessa
padmajaansa pitavan monikansallisen porssiyrityksen
yhdelle litketoimintayksil6lle. Koska jokainen asiakkaan
viidesta litketoimintayksikOstd vastaa itse omista rekry-
toinneistaan, ndhdaan kyseisen asiakkaan kohdalla

mahdollisuus kasvattaa myynti moninkertaisekst.

Jos nykyiset asiakkaat eivat pysty nimeamaan kontak-
teja muista litketoimintayksikoista (kuten tilanne usein
on), tarvitaan markkinoinnin apua ostoprosessin alku-
padssa oikeiden kontaktien loytamiseen. Esimerkiksi
kohdennetun mainoskampanjan viestit voidaan raata-
161da asiakastuntemuksen avulla erittain tarkoiksi ja
hyodyntaa olemassa olevaa asiakkuutta referenssi-
tarinana nurturointiohjelman osana ennen myyjin

yhteydenottoa.

Jos nykyisen asiakkaan henkil6st tuntee myos muiden

litketoimintayksikoiden kohderyhman, voidaan
ABM-toimien avaukseksi jarjestad esimerkiksi asiakas-
kohtainen seminaari, johon tuttujen kontaktien avulla

kutsutaan rekrytoijia muistakin litketoimintayksikoista.
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ABM-kampanja tavoiteasiakkaalle

Tahan mennessa kirjassa on kasitelty asiakkaan
kulkua

nakokulmasta. Entd jos Smart Rekry Oy:ssda on

mmbound- tai outbound-markkinoinnin
tunnistettu, ettd iso suomalainen, kansainvalisil-
la markkinoilla toimiva porssiyritys voisi hyotya
heidan ratkaisustaan, ja on otettu tavoitteeksi

taman yrityksen saaminen asiakkaaksi?

Perinteinen tapa toimia on se, ettd myyjd ottaa
puhelimen kateensa ja alkaa pommittamaan

asiakkaan vastuuhenkiloitd puheluilla. Aina

tama el kuitenkaan onnistu, silla oikeita vastuu-
henkiloita ei valttamatta tiedetd, eivat he kovin

usein suostu tapaamiseen.

Tallaisessa tilanteessa markkinointi voi olla

mukana etsimassa sopivia kontakteja tai vahintaan

herdttamaéssa kiinnostusta ja “pehmittamassa”

asiakasta myynnin kontaktointia va . Tama

voisi tarkoittaa esimerkiksi pelkastadn kysei-

seen yritykseen kohdennettua siséltovetoista

outbound-kampanjaa, jota seuraa myyjien

tekema kontaktointi.




10. Kaikki myyntitilanteet:
henkilokohtainen kontakti on
tarkea digikaudellakin

Tapahtumat ovat perinteisesti olleet B2B-markkinoinnin vahva osa-alue.

Vaikka nykyisin tuntuu olevan vaikeampi saada ihmisié tulemaan paikalle, on

henkilskohtainen kontakti edelleen térked. Téssd luvussa kéydéan lapi tapahtumia

osana nykyaikaista B2B-markkinointia.

Tapahtumat eivat ole muusta liiketoimintatavoitteista
johdetusta markkinoinnista erillinen asia, vaan jokai-
sella tapahtumalla tulee olla selked rooli osana mark-
kinoinnin kokonaisuutta, tista johdetut tavoitteet ja
ndiden tavoitteiden saavuttamisesta kertovat mittarit.
Tapahtumat sopivat mihin tahansa kolmesta edelld esi-
tellystd myyntitilanteesta: niilla voidaan luoda liideja,
pitkien myyntiprosessien kohdalla edistdd prosessia
seckd niitd voidaan hyodyntdd ostavien asiakkaiden
kanssa. Dataohjatun markkinoinnin nakokulmasta
taas yksi tapahtuma voi auttaa saavuttamaan useita eri
tavoitteita, kuten uudet liidit tietysta segmentista ja lisa-

myynti tietyille asiakkuuksille.

Hyvin suunniteltu tapahtuma ei poikkea muusta

sisaltomarkkinoinnista; on ymmarrettavd, millaisia
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haasteita kohderyhmalla on. Tapahtuman sisallon
on pureuduttava naihin atheisiin. Varsinkin jos yritys
itsessddn el ole tunnettu tai saavuttanut ajatusjohtajan
asemaa, voi kiinnostuksen herattiminen vaatia tunnetun
ulkopuolisen keynote-puhujan ja asiakkaiden esittimia
case-tarinoita. Onnistunut tapahtuma opettaa, innos-

taa ja inspiroi.

Esimerkissa Smart Rekry Oy:n markkinointipaallikko
on tullut sithen tulokseen, etta litkketoimintatavoitteiden
saavuttaminen vaatii myds tunnettavuuden paranta-
mista ja brandin rakentamista. Osana toimenpiteitd
yrityksessd paitetddn jirjestdd tapahtuma, joka tukee
myos naita tavoitteita. Millainen tapahtuma tama olisi

ja mita siind tulisi huomioida?



Erilaisia tapahtumia eri tarkoituksiin

Markkinoinnin tavoitteena ei voi olla vain jarjestaa
x tapahtumaa vuodessa. Jokaisella myoOs tapahtumiin
kaytetylla kiytetylla eurolla on oltava selkea tarkoitus.
Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd jokaista tapahtumaa
olisi mitattava sen tuottamilla lideilld ja siitd saadulla
kaupalla. Tapahtumilla voi olla useita eri tavoitteita ja
joskus yhdessd tapahtumassa voivat yhdistya erilaiset

tavoitteet.

Jos tapahtuman tavoitteena kuitenkin on saada
aikaan myynnille uusia liideja, tarkoittaa tima
usein sitd, ettd tapahtumaan on saatava osallistujia,
jotka eivat tunne tapahtuman jirjestanyttd yritysta.
Tapahtumaan on voitava osallistua riittdvan helposti
(esimerkiksi aamiaisseminaari), sieltd on loydyttiva
riittavan mielenkiintoisia ja nimekkaitd puhujia ja sen

markkinoimiseen kannattaa yleensa kayttaa rahaa.

Téllaisissa tapahtumissa on my6s tarjottava myynnille
mahdollisuus keskustella asiakkaiden kanssa. Jos koko
tapahtuma vedetaan lapi liian tiukalla aikataululla, ei

liidien luominen ole mahdollista.

Pelkkd brandin rakentaminen tapahtuman tavoit-
teena el usein ole yksin jarkeva tavoite, silla naissdakin
voidaan mahdollistaa keskustelut asiakkaiden kanssa
ja timin kautta 16ytda uusia myyntimahdollisuuksia.
Mutta tallainen voi olla osana esimerkiksi ison tapahtu-
man tavoitetta. Oikealla ohjelmalla ja sopivilla puitteilla

rakennetaan brandia ja asemoidaan yritystd entista
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paremmin. Puitteiden, kuten tilavalintojen ja sisustuk-

sen, on tuettava tavoiteasemointia.

Myyntityossa henkilokohtaisilla suhteilla on suuri
merkitys. Joskus tapahtuman tavoitteena voi olla
yksinkertaisesti auttaa myyntia syventaméaan

suhdettaan asiakkaan avainhenkil6ihin.
Tiallaiset tapahtumat ovat usein vahvasti myyntivetoisia
ja markkinointi auttaa jarjestamallda puitteet. Yleensd
tillaisen tapahtuman on oltava osallistujien mielesta
ennen kaikkea hauska ja sisdllytettivd muun muassa
ruokailua ja vapaamuotoista illanviettoa. Tarkead on
kuitenkin mahdollistaa vuorovaikutus asiakkaan avain-

henkiloiden kanssa.

Viime vuosina on alkanut nakymdan yha enemmaén
tilanteita, joissa tapahtuman kustannuksia katetaan
lipunmyynnilld. Osittain taustalla lienevat sekd hyvat
kokemuksetnaistd ettd esimerkiksi Eventbritenkaltaisten
lipunmyvytipalveluiden yleistyminen, jolloin tapahtu-

man jdrjestaminen ja lippujen myyminen on helppoa.

Maksullinen tapahtuma mahdollistaa pienemmilldkin
resursseilla toimiville yrityksille kokoluokkaa suurem-
man tapahtuman jarjestimisen, mutta se siséltdd myos
riskin, ettei lippuja mene kaupaksi toivottua maaraa.
Maksulliseen tapahtumaan osallistuva henkilé odot-
taa entistd parempaa sisdltod, joten tapahtuma vaatii
hyvid esiintyjid. Toisaalta jos henkilé6 maksaa lipusta,
pienenee merkittavasti todennakoisyys jattaa tapahtu-

ma valiin.



Siind missd omassa tapahtumassa yritys on itse huo-
mion keskipisteessd, mutta vastuussa yleison saamisesta
paikalle, niin ulkopuolisen jarjestamassa tapah-
tumassa, kuten messut tai seminaari, maksetaan siita,
etta joku toinen tuo yleisén paikalle. Varsinkin erilaisia
uusia seminaareja tuntuu syntyvan kuin sienid sateella,
joten on tarkead selvittdd, tavoittaako tapahtuma

yrityksesi kannalta sopivan yleison.

My6s esimerkiksi messuille tai seminaariin valmis-
tauduttaessa on tarkeaa lahtea liikkeelle tavoitteista:
pyritaanko messuilta saamaan suoraan liideja vai onko
seminaariin osallistuttaessa tarkeintd saada oma asian-
tuntija puhumaan oikealle kohdeyleisélle, jota voi olla

hankala tavoittaa muuten?

Smart Rekry Oy on paattanyt ottaa pienen riskin ja
jarjestad maksullisen seminaariin. Tdmé mahdollistaa
entistd paremmat puitteet luoden mielikuvaa laaduk-
kaasta toimijasta, ja mielenkiintoisen ja tunnetun key
note -puhujan tuomisen ulkomailta. Sellaisen, jonka
kohderyhmai tunnistaa nimestd ja jota he haluavat tulla
kuulemaan. Maksulliseen tapahtumaan jaetaan myo6s

vapaalippuja tarkeimmille asiakkaille.

Seminaari jirjestetddn iltapdivan mittaisena seminaa-
rina, joka paattyy cocktail-tilaisuuteen, jossa on myos
mahdollisuus verkostoitua muiden kanssa. Bréndin
rakentamisen lisaksi tapahtuman yksi tavoite on tuottaa
myynnille hyvid liideja: onhan tilaisuudessa sali taynna

uusia potentiaalisia asiakkaita.
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Tapahtuman onnistumisen ytimess& on oman
henkilston valmistautuminen

Mikiaan el

messuosastolla

nayta vasyneemmalta kuin yrityksen

istuvat pari keskenddn juttelevaa
yrityksen asiantuntijaa, joita ei vaikuta kiinnostavan
keskustelu vierailijoiden kanssa. Tallainen on rahan
hukkaan heittimista ja tuhoaa yrityksen brandia. Ol
kyse sitten omasta tai ulkopuolisesta tapahtumasta,
on oma henkil6sté valmisteltava tapahtumaa varten.
Tama jaa markkinoinnin vastuulle ja vaatii onnistuak-
seen yleensd palaverin tai kaksi, silld sahkopostit jaavat

lukematta monelta.

Ensimmainen askel on kdydd tapahtuman juoksutus
lapi: mita tapahtuu, milloin ja missa? Henkiloston on
ymmarrettava, missa heidan on eri tilanteissa oltava.
Myo6s osallistuvien asiakkaiden kontaktointi on sovittava;
kuka keskustelee kenen kanssa? Osallistujille jaettavat
nimikyltit kannattaa suunnitella helpottamaan tata:

riittavan isoja ja selkeitd.

Messuille osallistuvat henkilot on tirkedd valmistella
messuilla tapahtuvaa kontaktointia varten, mikd el
tule monelle luonnostaan. Hyvin suunnitellulla messu-
osastolla on jotain, joka herattad kiinnostuksen, mutta
entd sitten? Kuinka luodaan kontakti messuosastolla
vierailevaan potentiaaliseen asiakkaaseen ja johdate-
taan keskustelu kohti pistettd, jossa hinestd voidaan

tehda myynnille liidi?

Smart Rekry Oy:n seminaariin osallistuu useita myyjia

ja muutama asiantuntija, silla ilmoittautuneiden jou-



kossa on my6s muutamia isojen asiakkaiden tarkeitd
kontakteja, joiden kanssa asiantuntijat halutaan tuoda
keskustelemaan. Tilaisuuden juoksutuksen lisaksi sovi-
taan, kuka kontaktoi kenetkin, kenelld on vastuulla ny-

kyiset asiakkuudet ja kuka keskittyy ldhinnd uusiin?

Myds tapahtumia on mitattava

Riippumatta tapahtuman luonteesta on sen onnistu-
mista myOs mitattava. Mittarit voidaan jakaa kahteen

kategoriaan:

» Tapahtuman tavoitteita kuvaavat mittarit

» Tapahtuman onnistumista kuvaavat mittarit

Tavoitteita kuvaavista mittareista liidien ja myynti-
mahdollisuuksien synnyttiminen on selkein mittari,
mutta vaatii my6s myynniltd toimenpiteita: tapah-
tumasta syntynyt liidi on merkittdvd tapahtuman
aikaansaamaksi. Luotujen liidien madrdn lisdksi
voidaan mitata esimerkiksi yhden tuotetun kvalifioi-
dun lidin tai myyntimahdollisuuden hintaa, jolloin
tapahtumaa voidaan verrata helpommin muihin

markkinoinnin toimenpiteisiin.

Hyvé ldhestymistapa on kutsua kaikki tapahtumaan
osallistuneet henkil6t sisdiseen palaveriin, jossa tapah-
tuman palautteen lisaksi kdydaan lapi tapahtumasta
saadut liidit tai myyntimahdollisuudet, jactaan ne
myyjien kesken ja varmistetaan samalla, etta kaikki
merkitidin CRM-jarjestelmaan oikein. Tilaisuudessa
saatu palaute on myo6s tarkedd tallentaa hyodynnetta-

viksi seuraavaa tapahtumaa jarjestettaessa.
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Muut mittarit rakennetaan tapahtuman tavoitteiden
pohjalta. Jos tavoitteena on asiakassuhteen syventami-
nen, voidaan mitata sitd, kuinka moni kohderyhmaan
kuuluva paasi paikalle ja miten tyytyviisia asiakkaat
olivat tapahtumaan. Samoin brandid rakennettaessa
on tiarkedd mitata, kuinka hyvin tapahtumalla tavoi-
tettiin kohderyhmaa ja miten asiakkaat tapahtumaan

suhtautuivat.

Tapahtuman onnistumista voidaan mitata osallistujille
tehtavilla kyselyilld. Helpointa on kysyd palautetta
sahkopostitse tapahtuman jalkeen, mutta naihin tulee
harvemmin isoa maarda vastauksia. Vaihtoehtoisia
tapoja ovat muun muassa palautteen kysyminen tablet-
tien avulla asiakkaiden poistuessa tapahtumasta tai
lyhyen palautekyselyn linkin lahettdminen tekstiviestilla
heti tapahtuman jalkeen. Tosin arvokkain palaute tulee

usein kyselylomakkeen avoimiin kenttiin.

Smart Rekry Oy seminaariin osallistui 50 kutsu-
vierasta vapaalipulla sekd 200 lipun ostanutta asiakasta
ja jokaisesta myydysta lipusta yritykselle jain kateen
50 euroa. Nain yritys sai lipunmyynnilla tuloja 10 000
euroa. Lisdksi tilaisuuteen osallistui nelji rekrytointi-
palveluita tarjoavaa kumppania, jotka saivat nakyvyy-
den lisdksi omat kumppanistindit aulaan. Jokainen

kumppani maksoi osallistumisestaan 2500 euroa.

Itse tapahtuman kustannukset olivat 45 000 euroa, josta
Smart Rekry Oy:n maksettavaksi jai 25 000 euroa.
Tapahtuman kustannus oli siis 100 euroa / osallistuja.

Toisaalta tapahtumasta saatiin 20 uutta lidid, jotka



johtivat yhteensa 25 lisenssin myyntiin, tuoden
Smart Rekry Oy:lle yhteensa 125 000 euroa lisda
litkevaihtoa vuodelle ja 10 % Xkatteella 12 500 euroa
lisad rahaa. Niin laskettuna tapahtuman ROI olisi ollut

negatiivinen.

Tapahtuman kustannusta tulisi kuitenkin verrata
tilaisuuden uusien asiakkuuksien laskettuun asiakkaan
nettonykyarvoon, silla 25 uudesta lisenssista suurin
osa jatkaa asiakkaina tulevaisuudessakin ja osalle on
mahdollista my6s myydd uusia lisensseja. ROLn ja
asiakkaan nettonykyarvon laskemista tarkastellaan

tarkemmin kirjan lopussa.

Tapahtuman toisen tavoitteen eli tunnettavuuden ja
brandin rakentamisen arvoa on vaikeampi méarittaa.
Yhtena mittarina kuitenkin voidaan kayttaa esimerkiksi
tilaisuudessa vierailleita oikean kohderyhman henkil6i-
td. Tapahtuma liittyy my6s yrityksen avainasiakkuuksien
asiakkuussuunnitelmiin, silla tilaisuudessa tavattiin
tarkeita asiakkaita. Téssd voidaan arvioida, paljon
pelkdstidn ndiden asiakkaiden tapaaminen muussa

tilaisuudessa olisi maksanut.

Alg j&té tapahtuman hy8dyntémista vain
tapahtumaan

Tapahtuma on yleensa merkittdva investointi yrityk-
selle. Varsinkin jos puhutaan isosta seminaarista, joka
paéttyy illalliseen, puhutaan kymmenien, jopa satojen

tuhansien eurojen budjetista, joten tillaisesta investoin-
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nista on otettava kaikki mahdollinen irti. Sen lisaksi,
etta ihmiset tulevat paikalle, tapahtumaa voidaan
hyodyntda my6s monilla muilla keinoilla tapahtuman

ulkopuolella.

Ennen tapahtumaa tirkeimpid tavoitteita on saada
ihmisia ilmoittautumaan tapahtumaan ja saada heidat
tulemaan paikalle. Perinteisten kutsujen ja mainos-
ten lisdksi yritys voi esimerkiksi julkaista tapahtuman
puhujien kirjoittamia blogiteksteja tai videoita heista.
IImoittautumisten keradmisen lisaksi ilmoittautuneet
on saatava innostumaan tapahtumasta, jotta no-show eli

pois jaaneiden méara olist mahdollisimman pieni.

Tapahtuman aikana on hyva yrittdd saada vierailijat

tekemaan  pdivityksia  tapahtumasta  sosiaaliseen
mediaan. Myds live-esityksia ndkyy yhda useammin.
Usein tapahtuma kannattaakin voideoida vahintdan
siksi, ettd videot saadaan jaettua tapahtuman jalkeen ja

ndin tapahtuman vaikuttavuutta kasvatettua.

Myydéakseen lisdd lippuja Smart Rekry Oy kaytti
HR-ammattilaisiin  kohdennettua LinkedIn-kampan-
jaa. Koska liput myytiin Eventbriten kautta, saatiin
liput ostaneiden tiedot Smart Rekry Oy:mn markki-
noinnin  automaatiojarjestelmadn  automaattisesti.
Niin tilaisuuteen liput ostaneet voitiin lisita erilliseen
drip-kampanjaan, jonka tavoitteena oli luoda innostusta
tapahtumasta muun muassa esittelemalld tilaisuuden
keynote-puhuja ja lahettamalla linkki tdméan aikaisem-

paan esitykseen.



Tilaisuuden Twitter-hashtag oli viestitty osallistujille
jo ennakkoon ja oli esilla tilaisuudessa. Valikalvot
oli suunniteltu niin, ettd ne sisalsivit jonkin yksittdi-
sen vksinkertaisen viestin, joka oli helppo tviitata. Ja
tilaisuuden jalkeen muun perustason seurannan lisaksi
tilaisuuden esitykset lisattiin internetiin katsottavaksi.
Videoiden jakaminen laajentaa yleison kokoa ja on
erityisen hyodyllista, jos tavoitteena on rakentaa

tunnettavuutta.
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Video moninkertaistaa tapahtuman yleisén

Eraassa  jarjestamassani  aamiaisseminaarissa
paikalla oli partkymmenta osallistujaa. Videoin
tilaisuuden ja julkaisin puheenvuorot myo6s

verkossa.

Parasvideo sai useita satoja katselukertoja. Pienella
vaivalla siis yli kymmenkertaistin tapahtuman
yleisoén. Vaikka nama eivit myynnin kannalta ole
niin hyvid kontakteja kuin tapahtuman vierailijat,

el tatd kanavaa kannata jattada kdayttamatta.

Tapahtumaa kuvatessa tulee huomioida muuta-

ma asia:

* Tilan on mahdollistettava kameroiden
(mielelladn kahden) asettelu niin, ettd toinen
kuvaa yleisempaa kuvaa ja toinen lahikuvaa
esiintyjasta.

Aidni on kriittisessd osassa: mikdin kameran
lahella oleva mikrofoni ei saa sita talteen
laadukkaana. Kannattaa ostaa langaton
mikrofoni, jolla 4dnen saa puhujalta suoraan
kameraan tai audiotallentimeen.

Puhujat tulee ohjeistaa esimerkiksi liikkumisen
osalta, jotta esityksen saa tallennettua.

Kalvot ervat 7 hyvin videolla, joten ne
tulee pyytaa esiintyjiltd ja lisdtd mukaan jalki-

kasittelyssa.




11. Kaikki myyntitilanteet:
viestinta tavoittaa isoja joukkoja

ja auttaa selkeyttamadn viesteja

Viestinnén roolin méaérittely on haastavaa, silléd monissa yrityksen toiminnoissa

ja prosesseissa tarvitaan viestintéd. Myyntiprosessien liséksi viestintd osallistuu

usein muun muassa sisdiseen viestintaén, rekrytointiin, yhteiskuntasuhteiden

rakentamiseen ja sijoittajaviestintédn. Samalla viestintda tekevét yrityksissd

muutkin henkilt kuin viestinnén asiantuntijat. Téssé luvussa keskitytaén viestinnén

rooliin eri myyntitilanteissa.

Jos yritys el onnistu jalkauttamaan strategiaansa,
lopputulos on luultavasti se, ettd kaikki tekevit asioita
kuten ennen. Talléin yritykselld voi olla oikeasti hyva
konsulttien luoma strategia, mutta silla ei ole mitaan
tekemista todellisen tekemisen kanssa. Hyva strategian
viestiminen voi nain olla yksi kriittinen tekija yrityksen

menestyksen kannalta.

Myo6s timén kirjan laajuudessa eli myyntiprosessissa
viestinndlla on useita erilaisia rooleja. Niita rooleja
voidaan tarkastella esimerkiksi myynnin 1dhtéaseman

kautta:

* Ensimmaiinen myyntitilanne (markkinat): Vies-
tinta voi herattaa kiinnostuksen laajemmassa yleisossi
tuoden lisdd prospekteja markkinoinnin suppiloon ja

osallistua samalla sisallon tuottamiseen.
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* Toinen myyntitilanne (suppilo): Tassa vaiheessa
asiakas tunnetaan jo paremmin yksilotasolla. Kyse
on kuitenkin edelleen vaikuttamisesta ja selked viesti-

minen erl kanavissa osa vaikuttamista.

* Kolmas myyntitilanne (ostavat asiakkaat):

Viestinndn rooli ostavien asiakkaiden kohdalla
madraytyy kuten markkinoinnin rooli: asiakas-

suhteiden johtamisen mallien kautta.

Dataohjatun markkinoinnin viitekehyksessa viestinta
voidaan toimenpiteiden lisdksi ndhdda myos mahdol-
listajana: markkinoinnin tavoitteiden toteuttaminen
vaatil viestintdosaamista eri tasoilla, esimerkiksi sisallon-
tuotannossa. Télloin viestintd on yksi myyntiprosessin

vaatima patevyys.



Erilaisissa organisaatioissa toimivat erilaiset jarjeste-
lyt, joten yhtd kaikille toimivaa jarjestelyd viestinnan
jarjestamiseen ei ole olemassa. Isommassa organisaa-
tiossa viestintd voisi olla omana osastonaan, jolta muut
“ostavat” resursseja tai viestinndn osaajat suoraan
tietyissa tilmeissd. Varsinkin ketterdsti toimivissa
organisaatioissa tiimit voidaan rakentaa jokaisen tavoit-

teen kohdalla uudelleen.

Tarkeinta yritykselle kuitenkin on, ettd viestinnan ja
markkinoinnin toimenpiteet ovat linjassa litketoiminta-
tavoitteiden kanssa. Samalla markkinoinnin ja viestin-
nan on toimittava yhteisty6ssa myo6s ajoituksen osalta;
hyvin onnistuneen mediaulostulon hyoddyt voivat
valua ainakin osittain hukkaan, jos taman seurauksena
uusia henkil6itd el onnistuta

sivustolle  tulevia

konvertoimaan.

Ansaittu media kasvattaa tunnettavuutta

Mika olisikaan parempi tapa kasvattaa tunnettavuutta

kuin Kauppalehden etusivulla ja ensimmaiselld
aukeamalla oleva 1so kirjoitus liittyen yritykseesi? Tama
on “ansaittua mediandkyvyyttd”: journalistista sisaltoa
yrityksesta, josta ei ole maksettu. Harvoin tosin
kannattaa than niin isoa nakyvyytta odottaa: tulos voi
olla mitd tahansa lyhyen uutisen ja pitkdn artikkelin

valilta.

Ansaitulla medialla voidaan pyrkid useisiin eri

lopputuloksiin: silla voidaan lisitd tunnettavuutta,
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rakentaa brandid ja asemointia sekd parhaimmillaan
herattad potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus athe-
piiriin ja saada heidat esimerkiksi verkkosivujen kautta
konvertoitumaan prospekteiksi ja timan kautta liideiksi.
Mittaaminen on kuitenkin haastavaa, silla sanoma-
lehden lukeminen ei ndy jarjestelmissd, vaan tdméi
ensimmainen kosketuspiste pitisi

kysyd suoraan

asiakkaalta.

Omien tarinoiden saaminen mediaan vaatii pitka-
janteista tyotd ja toimittajakontaktien rakentamista,
silla media karsastaa myyntipuhetta. Mediandkyvyys
onkin ansaittava teoilla; yritykselld on oltava jokin
mediaa kiinnostava tarina. Téllainen toiminta on usein
my0s kallista eikd tuloksia voida taata — tai tulokset
voivat poiketa merkittavasti suunnitellusta. Mutta kun
onnistuminen tapahtuu, voi silla saada paljon arvokasta
nakyvyyttd. Ihmiset osaavat jattdd mainokset omaan
arvoonsa, mutta juuri journalistisen sisdllon takia

mediaa kulutetaan.

Ansaitun mediandkyvyyden ytimessi on ymmarrys
siitd, ettel esimerkiksi lehti ole tassa yhteydessa
mainoskanava (maksetut mainokset ovat tietenkin asia
erikseen). Yritys el vol vain pommittaa eri medioita tai
journalisteja omilla myyntiviesteillaan ja toivoa, ettd
joku tarttuisi nithin. On ajateltava median lukijakuntaa:
mistd he haluavat lukea? Kuinka voit auttaa toimittajaa
tekemaan lukijoidensa nakokulmasta mielenkiintoisen

tarinan?



Lahestymistapoja on useita:

* Lehdistotiedote, joka yleensd lahetetdan tiedote-
palvelun kautta valitulle toimittajista muodostuvalle
sopivalle kohderyhmaille. Lehdist6tiedote kannattaa
yleensd kirjoittaa valmiin uutisen muotoon. Naista
harvoin kirjoitetaan pidempid tarinoita, mutta
kiireinen toimittaja voi parhaimmillaan julkaista

tiedotteen lahes sellaisenaan.

* Jutun tarjoaminen yksittiiselle toimittajalle
eli pitchaus. Téssa lahestytddn toimittajaa, jonka
tiedetadn kirjoittavan athepiiristd ja tarjotaan talle
yleensd yksinoikeudella jotain mielenkiintoisempaa

ja laajempaa tarinaa.

Mielipidekirjoitukset alan julkaisuissa, kuten
Talouselama-lehden Tebatti-palsta. Naissd kirjoitta-
jan omalla painoarvolla on merkitystd, joten ne tulisi
lahettaa joko toimitusjohtajan tai jonkin merkittavin

asiantuntijan nimissa.

Inbound-PR on hieman uudempi ilmié. Jos
perinteinen viestintd tarkoittaa sitd, ettd yritys
yrittdd tavoittaa mediat viesteillddn, inbound-PR
kadntaataman ajattelunylosalaisin, kuten perinteinen
inbound- vastaan outbound-markkinointi. Siind
voidaan julkaista tarinoita yrityksen omissa kanavis-

saan ja kohdentaa me medialle.

Sosiaalisen median ilmiditd voi myos kdyttaa
hyvikseen, mutta tallaisten luominen on haastavaa.
Media seuraa aktiivisesti sosiaalista mediaa, joten
tietyn ilmidn atkaansaama aktiivinen keskustelu voi

herattaa toimittajien kiinnostuksen.
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Rakenna tutkimuksen ympadrille iso
kokonaisuus

Téaman kirjan viimeistelyn kanssa pééllekkéain
sattul myo6s paivatoissani Biit Oy:ssd teettamamme

min_johtamiesssa -tutkimuksen viimeistely,

jonka mediaulostulon tuloksia odotan innolla.

Tallaiset luotettavan tahon toteuttamat tutki-
mukset ovat tehokkaita, mutta kalliita tapoja saada
nakyvyyttd mediassa. Siksine kannattaa hyodyntaa

mahdollisimman kattavasti.

Mediaulostulon lisaksi tutkimuksesta voi kirjoittaa
laajemman raportin, jossa esitelladn tutkimuk-
sen tdrkeimpid 16y 14 ja avataan niiden taus-
toja. Ketdaan tuskin kiinnostaa pelkat prosentit,
mutta nakemyksellisesti tuloksia avaava raportti on
huomattavasti mielen-

lukijan ndkoékulmasta

kiintoisempi.

Kirjoitettu raportti voi toimia hyvin sisalto-
kampanjan konversiopisteena. Talloin sen julkaisu
on ajoitettava mediaulostulon kanssa samaan

hetkeen.

Raportista on helppo irrottaa paljon yksittaisia
atheita esimerkiksi blogitekstien, videoiden ja
infografiikkojen pohjalle. Lisaksi myynti voi olla

kkaisiin yhteydessd raportin tulosten varjolla
Markkinointi

esitellakseen tuloksia asiakkaille.

taas vol tuottaa materiaalit tata varten.




Ansaitun median isoin haaste on se, ettel toivottua
nakyvyyttd vol koskaan taata. Toimittaja kirjoittaa
juttuja julkaisun journalistisen linjan pohjalta, ei siksi
Medialle

tarinoiden on oltava kyseisen median lukijoiden

etta yritys tillaista pyytaa. tarjottujen
kannalta mielenkiintoisia. Mita pidemmalle yritys voi
valmistella jutun aiheen toimittajaa varten huomioiden

median lukijakunnan, sen parempi.

Esimerkiksi Smart Rekry Oy voist kirjoittaa lehdisto-
tiedotteen merkittdvasta sopimuksestaan globaalin
suuryrityksen kanssa ja lahettdd sen sopiviin medioi-
hin hoystettynd molempien osapuolten edustajien
lainauksilla. Téllainen tiedote saatetaan noteerata
lehdistossa pienen uutisen muodossa, jos siitd 1oytyy
jotain mielenkiintoista tai uutta kulmaa. Merkittdvam-
mattarinat, kuten teetetty tutkimus rekrytointiviestinnin
tilasta Suomessa, kannattaa tarjota suoraan oikeille

toimittajille.

Viestien selkeyttéminen ja terévéittéminen

Viestinnan ammattilaisten keskuudessa ovat pitkdain
kiertaineet Osmo A. Wiion satiiriset viestinnén lait, jois-
ta ensimmainen kuuluu seuraavasti: “Viestinta epaon-
nistuu aina, paitsi sattumalta.” Vaikka emme olisi ndin
pessimistisid, on viestinndssa useita tapoja epaonnistua,
joihin sorrutaan helposti liian kiireessd tai osaamisen
puuttuessa. Yleensda nama epaonnistumiset pohjautuvat
vaariin oletuksiin. Yleisé6 ymmartaa asiat haluamallaan

tavalla, ei silld tavalla, mitd viestija olettaa.
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Muutamia yleisia seurauksia vaarista oletuksista:

* Vairille kohderyhmalle viestiminen.
* Viesteja (sisaltd, terminologia jne.) ei ole raatiloity
kohderyhmiéa varten, vaan ne on laadittu esimerkiksi

yrityksen oman asiantuntijan nikokulmasta.

* Viesti on aivan liian pitkd, jotta vastaanottaja jaksaisi

sita lukea.

* Viesti ei erotu viestitulvasta riittavan hyvin, eikd saa

kohderyhman huomiota.

Smart Rekry Oy:n kaltaisessa yrityksessa iso haaste voisi
olla esimerkiksi se, ettd he tyoskentelevit paivittain juuri
rekrytointiviestinnan haasteiden parissa, joten alan
kaikki kasitteet ovat heille selvid. Samalla he ovat tietyn
pienen osa-alueen syvidasiantuntijoita, joten heilld on
paljon sanottaa tistd osa-alueesta. Viestintaosaamista
vaaditaan, jotta tama sanottava saadaan tiivistettyad
sellaiseen muotoon, ettd asiakas jaksaa lukea sitd ja
terminologia kdannettyd asiakkaan ymmartimaan

muotoon.

Hyvien viestien rakentaminen ei aina vaadi oman

viestinndn ammattilaisen palkkaamista (monissa
pk-yrityksissd tima olisi mahdotonta), mutta kannattaa
silti kysya itseltaan: osaanko rakentaa ytimekkaat ja asi-
akkaita kiinnostavat viestit? Jos tastd ei ole varmuutta,
kannattaa hankkia apua ulkopuolelta, ainakin kriitti-

sempien asioiden kohdalla.



Myyminen on vaikuttamista ja vaatii myds viestimista.
Esimerkiksi

tarjous on pahimmillaan vaikeaselkoinen kaaos, josta

teknisen  asiantuntijan  kirjoittama
asiakas hadin tuskin ymmartad, mita siind on tarjottu.
Ensimmainen askel on luoda selkedt pohjat ja
kaytinnot tarjouksia varten. Ohjeista ja valmiista
pohjista huolimatta tuotetu teksti voi olla vaikeaselkoista
jasisaltad paljon kirjoitusvirheitd. Myos kaiken myyntia
tukevan sisallon kohdalla hydty on sama: tuotetun

tekstin selkeyttaminen, sujuvoittaminen ja oikoluku.

Viestinté dataohjatun markkinoinnin
n&kékulmasta

Viestinnan haaste varsinkin  ansaitun median

kohdalla on se, ettd sen vaikuttavuuden mittaaminen
on vaikeaa. Esimerkiksi lehdessd julkaistun artikkelin
tuottamien liidien laskeminen

on kiytdnnossi

mahdotonta yhtd luotettavasti kuin digitaalisen
mainoskampanjan kohdalla. Viestintatoimenpiteeseen
tehtyd investointia voidaan verrata esimerkiksi
sithen, kuinka paljon vastaava nakyvyys olisi maksanut
ostettuna mainoksena. Mutta nakyvyyden vaikutuksen
osoittaminen tulokseen vaatisi paljon dataa ja moni-

mutkaisia tilastollisia malleja.

Yksinkertaisempi mittaaminen voi olla mielekasta,
mutta vaatii oletusten tekemistd. Esimerkiksi tietyn
mediaulostulon jilkeen viikon aikana verkkosivuille
selkedd tunnistettua lahdettd

ilman saapuneiden

ja saman teeman oppaan ladanneiden prospektien
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MQinos

Medaulostulo vot olla yksi tapa saada lisid vierailyorta verkko-

swuille konversioita varten. Tilloin sitdi on pyrittivd arviotmaan

samoilla mittareilla kuin muita vastaavia keinoja.



ensimmaiseksi  kosketuspisteeksi  voidaan olettaa
kyseinen mediaulostulo. Toisaalta ndiden prospektien
maardd voldaan verrata esimerkiksi aikaisempaan

viikkoon ja laskea naiden lukujen erotus.

Onko mediaulostulo jarkevampi investointi kuin

tarkasti kohdennettu digitaalinen kampanja? Jos
mediaulostulon tavoitteena on saada sivustolle liideik-
si konvertoituvaa litkennettd, puhutaan vastaavista
investoinneista kuin digitaalinen mainoskampanja
samalla tavoitteella tai tapaamisia sopivan ulkopuoli-
sen toimiston toteuttama puhelinkampanja. Jos yritys

pystyy investoimaan vain yhteen toimenpiteeseen, on
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valittava naista tehokkain — riippumatta siitd, minka

osaston budjetin kautta se toteutetaan.

Vastaus sithen, millainen toimenpide on paras

investointi, selvidd usein vain kokeilemalla ja
mittaamalla. Isolle kohderyhmalle myytiessd voi tatd
kohderyhmaa kiinnostava media olla tehokas tapa
tavoittaa heidat. Toisaalta jos yritys toimii pienilld niche-
markkinoilla, voi sen kohderyhmia olla niin pieni,
ettel ansaittuun mediandakyvyyteen investoiminen ole
jarkevdd, vaan parempaan tulokseen pédstéisiin
suoraan esimerkiksi laadukkaalla sisdllolla ja hyvin

kohdennetulla LinkedIn-kampanjalla.



Markkinoinnin
mahdollistajat
myyntiprosessin
nakokulmasta

Dataohjatun myynnin taustalla olevassa TPPE-mallissa péatevyydet ja
edellytykset ovat ominatasoinaan. Téssé mallissa olen yhdistényt ne samalle
mahdollistajattasolle. Kun markkinoinnin toimenpiteet on suunniteltu,
voidaan nykytilannetta peilata siilhen, mité suunnitelman l&pivieminen
vaatii. Onko esimerkiksi markkinointitiimin tai kumppaneiden osaamisessa
aukkoja? Mahdollistaako kanavaosaaminen oikeiden asiakkaiden

tavoittamisen tai onko markkinoinnilla kéytésséén tarpeellinen teknologia?

Tahdn osaan olen ottanut esittelyyn nelja pétevyydeksi laskettavaa osa-
aluetta ja kolme edellytysté, jotka ovat térkeité tuotaessa markkinointia

osaksi yrityksen myyntiprosessia digitaalisessa maailmassa.



Liiketoiminnan . Markkinoinnin
. Strategia .
tavoitteet tavoitteet

Strategia

Tavoite 1 Tavoite 2 Tavoite 3

Suunnittelu Toimenpiteet ja Toimenpiteet ja Toimenpiteet ja
kanavat kanavat kanavat

—

Toteutus kanavissa, Toteutus kanavissa, Toteutus kanavissa,
Toteutus johtaminen ja datan johtaminen ja datan johtaminen ja datan
kerdé@minen kerdéminen kerddminen

Patevyydet
Mahdollistaiqt Organisoituminen, asiakasymmaérrys,
sisalléntuotanto-osaaminen,
kanavaosaaminen

Edellytykset
Bréndi, myynnin tuki,
teknzrogia

Mittaaminen Data ja analytiikka




12. Patevyydet: markkinoinnin
organisoituminen nopeasti
muuttuvassa maailmassa

Maailma muuttuu nopeaa vauhtia. Jopa vuoden aikana voi jokin asia muuttua

merkittévdsti, joten kiveen hakattujen vuoden mittaisten markkinointisuunnitelmien

aika on jo mennyt. Vastaus haasteeseen on ketteré markkinointi - agile - jota

tassa luvussa kasitelladn.

Vuoden aikana voi tapahtua paljon asioita, jotka voivat

vaikuttaa my6s markkinointiin:

* Uudet teknologiat joko mahdollistavat uusia asioita
vanhojen tekemistd tehokkaammin tai muuttavat
asiakkaiden kayttaytymista merkittavasti.

+ Kilpailutilanne muuttuu,jotenyrityksen onreagoitava
muuttuneeseen tilanteeseen.

* Asiakasymmarryksen kasvaessa jatkuvan oppimisen
ansiosta tehdddn merkittavd havainto, jonka avulla

asiakkaat voidaan tavoittaa merkittavasti paremmin.

» Vaikuttaa siltd, ettd nykyiselld suunnalla tavoitteita ei

saavuteta, joten on tehtiva korjaavia toimenpiteita.

Nopeasti muuttuvassa ymparistossd markkinoinnilla

on oltava reaaliaikainen nakyma tapahtumiin keratyn
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datan kautta. Tata tarkastellaan tarkemmin viimeisessa
osiossa. Tdssa luvussa kasitelldan sitd, kuinka markki-

nointi voidaan organisoida tallaisessa ympéaristossa.

Varsinkin I'T-hankkeiden vyhteydessa ja ohjelmisto-
kehityksessa kettera kehitys eli agile on yleistynyt
merkittavasti, silla naissi  hankkeissa kohdataan
vastaavia ongelmia; vuosien hankkeen aikana raken-
nettu monoliitti voi olla jo valmistuessaan vanhentunut
eikd madrittely vastaakaan sitd, mitda jarjestelmalta
oikeasti tarvitaan. On parempi jakaa kehitys pienempiin
oslin, joita julkaistaan aikaisemmin ja sddnnollisesti, ja

oppia tamin pohjalta.

Ketterdssa kehityksessd I0ytyy useita menetelmia,

kuten scrum tai kanban, mutta ytimessa on ajatus,




Kanban-taulu markkinoinnin tyén ohjaamisessa

Jos el ole tormannyt mihinkdan muuhun ketteraan
kehitykseen liittyvddn, on luultavasti nahnyt jossain
ainakin kanban-taulun, jonka taustat ovat Toyotan

1940-luvulla kehittamassa kanban-toimintamallissa.

Kanban-taulu voi olla fyysinen taulu esimerkiksi
huoneen seinalld, mutta my6s monet tehtavanhallintaan
keskittyneet ohjelmistot, kuten Asana tai Trello,

tarjoavat mahdollisuutta kanban-ndkymaan.

Yksinkertaisimmillaan kanban-taulu auttaa tilanteen

visualisoimisessa; siina voi tehtaville asioille olla esimer-

Ei aloitettu

Blogi 3

Video 1

Blogi 1

Blogi 2

Artikkeli 1

Tyén alla

Blogi 4

Video 2

kiksi kolme saraketta (ei aloitettu, tyon alla ja valmis)
ja jokainen tehtava on oma lappunsa, joka siirretian

tehtavan tilasta kertovaan kohtaan taululla.

Pidemmalle vietyna taulussa voi olla enemman
sarakkeita, kuten kolmen alkuperdisen lisaksi esimerkiksi
“ideat”, “valmis tarkistettavaksi”, “valmisjulkaistavaksi”
tai “jumissa”. Lisaksi eri vaiheissa voi olla rajoituksia
siitd, kuinka monta asiaa on kerralla tyostettavand.
Rajoitus varmistaa sen, ettei markkinoinnille tule liian

montaa padllekkaista tyotehtavaa.

Valmis Jumissa

Blogi 5



jonka mukaan muuttuvassa maailmassa periteiset
vesiputousmallilla toteutetut hankkeet eivit enid
toimi. Tilanne on muuttunut usein jo ennen kuin iso

jarjestelmahanke saadaan maaliin.

Ketteryys ei tarkoita, etta tehtaisiin samoilla resursseilla
enemman tal nopeammin. Se tarkoittaa kdytannossi
sitd, ettd kokonaisuus pilkotaan pieniin, usein yhden
sprintin kattaviin palasiin, joka sprintin paatteeksi

julkaistaan ja josta opitaan.

Suoraan ketterdn ohjelmistokehityksen menetelmat

eivait  valttdmattd  markkinointiin ~ sovi,  mutta
markkinointikin voi ottaa tillaisista menetelmista oppia.
Tarkeinta on kuitenkin lahtckohta, jossa tehdain
jokin asia, opitaan siitd ja korjataan tekemistd saatujen
tulosten pohjalta valittomésti, ei vasta seuraavan

vuoden markkinointisuunnitelmassa.

Kaytannossa kettera markkinointi voi tarkoittaa mita
tahansa valilta “Tehddan asioita ja korjataan opitun
pohjalta, kirjoittamatta koko vuoden suunnitelmaa
ja
scrum-menetelmasta johdetun ketteran mallin pohjalta

kiveen” “Organisoidaan  markkinointitiimi

paivittdisine statuspalavereineen”.

Ketteryys auttaa priorisoimaan

Yksi markkinoinnin yleisia ongelmia on tekemisen
paljous: Smart Rekry Oy:n markkinoinnilta voitaisiin
suunnitellun tyon lisaksi tulla pyytimaan apua muun

muassa myyjien PowerPoint-kalvojen siistimiseen
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samalla kun johto huomaa marraskuussa, ettd henki-
l6stolle pitiisi jarjestdd kivat pikkujoulut ja joku kyse-
lee vield t-paitoja firman maratonjoukkueelle. Ketterdan
mallin ympdrille organisoitu markkinointitiimi keskittyy
liiketoiminnan kannalta oleellisiin  toimenpiteisiin,

jotka priorisoidaan yhdessa johtoryhmén kanssa.

Smart Rekry Oy:n liiketoiminnan tavoitteiden saavut-
taminen voisi vaatia kuuden asian tekemistd (nama
saattavat olla esimerkiksi oppaita, tuotemarkkinoinnin
materiaaleja, artikkeleita, uusia nurturointiohjelmia,
tapahtuman ilmoittautumissivuja jne.), mutta ketterasti
organisoitunut ja kahden viikon sprinteissd operoiva
markkinointitiimi kykenee tuottamaan yhden sprintin

aitkana vain kaksi asiaa.

Sen sijaan ettd kaikki tekeminen kaadettaisiin kerralla
markkinointitiimin niskaan johtaen tyontekijoiden
ylikuormittumiseen, ty6hyvinvoinnin pienenemiseen
ja taydelliseen luovuuden kuolemaan, ottaa ketterd
markkinointitiimi yhteen sprinttiin tehtdvaksi asiat,

jotka se pystyy tekemédin sen aikana. Tastd on useita
hyotyja:

* Hyodyt saadaan aikaisemmin kayttoon, kun kaikki
kuusi asiaa ei valmistu vasta kuuden viikon paista,
vaan ensimmaiset kaksi jo ensimmaiisen sprintin

jalkeen ja seuraavat kaksi toisen jalkeen.

* Keskittyminen mahdollistaa asioiden tekemisen

laadukkaammin ja vdhentdd henkiloston yli-

kuormitusta.



* Vihentynyt ylikuormitus johtaa varsinkin markki-
noinnin kaltaisessa luovuuttakin vaativassa tyOssd

selkedsti parempiin tuloksiin.

* Ketterd ldhestyminen mahdollistaa reagoimisen
muuttuvaan ymparistéon tehokkaammin.

* Kun

tavoitteiden pohjalta (esimerkiksi johtoryhmissé tai

tekeminen  priorisoidaan  litketoiminta-
yhteistyossa myynninjohdonkanssa), saadaan tarkeita

tuloksia nopeammin.

Isommassa organisaatiossa ketterasti toimivia tiimeja
voi olla useampia. Markkinoinnin johdon on toimit-
tava portinvartijana, jotta tiimille ei kerry ylimdaraista
tekemistd muita reitteja pitkin, vaan kaikki tekeminen

pohjautuu litketoiminnan kanssa tehtyyn priorisointiin.

Kokeile, mittaa, opi

Ketterat kokeilut ja niiden pohjalta oppiminen ovat
agile-filosofian ytimessd. Yrityksessa voidaan tehda
rohkeitakin kokeiluja, keratid tuloksia ja jos tulokset
eivat ole hyvia, lopetetaan kokeilu ja siirrytaan seuraa-
vaan asiaan. Nain voidaan 16ytda uusia mielenkiintoisia
tuote- tai palveluideoita tai tapoja sddstdd rahaa ja
resursseja, ja olla kayttamatta rahaa turhaan asioihin,

jotka eivit toimi.

Markkinoinnissa kokeilua ja oppimista voi tapahtua

usealla tasolla.

Liiketoiminnan tasolla kyse voi olla esimerkiksi koko-

naan uudesta litketoiminta-alueesta tai palvelusta. Sen
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sjjaan ettd yritys investoisi merkittdvasti uuden palve-
lun tai tuotteen kehittimiseen, voidaan markkinoilla
tunnustella sen kiinnostavuutta esimerkiksi aithepiiria
kasittelevilla sisaltomarkkinoinnilla. Jos kiinnostusta
l16ytyy, on yritykselli timéan avulla jo valmiina lista
potentiaalisista uusista asiakkaista esimerkiksi pilotointia
varten. Jos kiinnostusta taas ei ole, voidaan hanke

kuopata kidyttamatta sithen lisad resursseja.

Markkinoinnin tekemisen tasolla voi kokeilu kattaa
esimerkiksi uuden kanavan. LinkedInia maksetussa
mainonnassa kédyttdnyt yritys vol esimerkiksi ottaa
kokeilussa kdyttoon Twitterin yhtend kanavana, kerati
dataa tuloksista ja tehda paitoksensd siitd, jatkaako

kyseisen kanavan kdyttamista.

Yksittaisten toimenpiteiden tasolla taas kyse on
tekemisen optimoinnista. Esimerkiksi laskeutumissivua
voidaan kehittad niin sanotun A/B-testauksen avulla:
tehdédén sivusta kaksi eri versiota, joita tarjotaan satun-
naisesti sivulla kavijéille. Tamén pohjalta voidaan valita
parempi vaihtoehto kéytettavaksi jatkossa. Vastaavaa
voidaan kayttaa esimerkiksi sahkoposteissa tai mainos-

ten kuvissa ja copyissa.

Ketterd kehitys markkinoinnin tyékaluissa

Teknologialla on yhéd isompi merkitys my6s markki-
noinnille. Jo esimerkiksi markkinoinnin automaatio-
jarjestelman kéyttoonotto voi olla iso projekti, joka
vaatii resursseja markkinoinnilta, I'T:Itd ja myynnilta.

Tallaisesta kokonaisuudesta ei kannata yrittaa rakentaa



kerralla taydellistd, silld tuloksena on usein pitkdn kehi-
tyksen jalkeen monoliitti, joka ei palvelekaan todellisia
tarpeita, silla maarittelyvaiheessa kukaan ei osannut

sanoa tarkasti, mita tarvitaan.

Parempi lahestymistapa on ottaa aluksi yksinkertaisin
vahittaisvaatimukset tdyttava ratkaisu (minimum viable
product, MVP) ja jakaa loppukehitys pieniin palasiin,
joita kehitetadn sprinteissd priorisoiden litketoiminnan
kannalta tarkeimpid. Markkinoinnin johdon on kyettava

priorisoimaan nama kehitettavit ominaisuudet.

Jos Smart Rekry Oy olisi vasta ottamassa kayttoonsa

markkinoinnin  automaatiojarjestelmid,  voitaisiin
yrityksessd ensimmaisessd askeleessa pystyttaa jarjestel-

ma ja laittaa valttamattomat silla hetkella tehtavat asiat

4 Hyddyt

Ketteryyden tuomat
liséhyddyt

kuntoon, kuten CRM-integraatio, uutiskirjeen tilaus-
lomakkeet ja tuoda uutiskirjeen tilaajat vanhasta uutis-

kirjejarjestelmasta.

Uusia ominaisuuksia voitaisiin tuoda mukaan seuraa-
vissa sprinteissd. Nama saattaisivat liittyd esimerkiksi
inbound-markkinoinnin konversiopisteisiin, mittaami-
seen ja raportointiin tai integraatiothin ulkopuolisiin
jarjestelmiin, kuten Smart Rekry Oy:n itse asiakkailleen

tarjoamaan jarjestelmiin

Ottamalla tybalut kaytt6on vaiheittain padstian
tarkeimpid ominaisuuksia hyodyntaimidn aikaisem-
min ja samalla saadaan kerdttya kokemuksia jatko-
kehitysta varten: esimerkiksi mitd ominaisuuksia tulisi

priorisoida.

Vesiputousmallin kéyttéSnotto

Sovelluksen tuomat
hysdyt

Yksi ketteryyden tuomista edwista on se, eltd ratkaisun tuomat hyodyt on kédyleltivissi atkaisemmn, kun

vesiputousmallilla hyodyt olisi kiytettdvissi vasta kaiken ollessa valmista.



13. Patevyydet: asiakas-
ymmdrryksen kasvattaminen
ostajapersoonien avulla

Alussa kasiteltiin - asiakasymmarrysté

jo ostajapersoonia pintapuoleisesti.

Asiakasymmadérrysté ei voi kuitenkaan korostaa lilkaa ja koska kyseessd on

yrityksen liiketoiminnankin kannalta merkittédvé asia, on syytd pureutua aiheeseen

vielad yhden luvun verran.

B2B-markkinoinnin ndkokulmasta ostajapersoonat
ovat tirkein asiakasymmarryksen tyokalu, jonka
ymparille toiminta rakennetaan. Ostajapersoonat

auttavat kohdentamaan toimenpiteet oikeisiin kohde-
ryhmiin, tuottamaan ndiden kannalta hyodyllista
sisaltoa ostoprosessin eri vaiheisiin ja puhuttelemaan
kohderyhman edustajia oikeilla viesteilli naiden
edetessd  ldpi  ostoprosessin. Kun oikean ostaja-
persoonan henkil6 on tunnistettu, voidaan esimerkiksi
verkkosivuilla tai sahkoposteissa nayttad dynaamisesti

téille persoonalle radatéiloityja viesteja.

Koska ostajapersoonien tekeminen on usein tyolasta

ja kallista, vaaditaan priorisointia. Tama voi tarkoittaa
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esimerkiksi sitd, ettd tehdddn strateginen paatos

keskittya tiettyithin segmenttethin, joiden avain-

henkil6istd luodaan ostajapersoonat.

Dataohjatun markkinoinnin viitekehyksessd ostaja-
persoonat sijoittuvat brandin tavoin mahdollistajiin:
kampanjoiden suunnittelu ja laadukkaan sisallon tuot-
taminen ei ole mahdollista, ellei yritys tunne asiakkai-
taan. Mita haasteita heilld on? Misti asioista he haluavat
lisatietoa? Kuinka heidan ostoprosessinsa etenee? Mita
kanavia he seuraavat? Missda muodossa he haluavat
kuluttaa sisaltonsa? Parempi asiakkaiden tuntemus

my0s johtaa parempaan etenemiseen suppilossa.



Ostajapersoonien rakentaminen voidaan jakaa seuraa-

viin askeliin:

1. Rakenna sisdinen ndkemys ostoprosessiin osallistu-

vista persoonista.
2. Haastattele kohderyhmaan kuuluvia henkildita.

3. Rakenna haastatteluiden pohjalta ostajapersoonat

ja tarvittaessa vahvista tulokset.

4. Jatka ostajapersoonien kehittdmista keradmalla

dataa ja kokemuksia.

Tyépajojen avulla rakennetaan l&ahtékohta

Harva yritys toimii sellaisessa tilanteessa ja sellaisilla
markkinoilla, ettei silla ole mitddn kasitystd siitd,
miten asiakkaiden ostoprosessi etenee ja ketkd paa-
toksid tekevat. Myyjit ja asiakkaan parissa tyoskente-
levit asiantuntijat tuntevat asiakkaat monesti melko

syvallisesti.

Ostajapersoonien  rakentamisessa  ensimmainen
askel onkin luoda alustava kdisitys siitd, missd eri
vaiheissa asiakkaan henkilot osallistuvat ostopaatoksen
tekemiseen. Yksi tapa on jarjestdd asiakkaan parissa
tyoskenteleville henkil6ille tydpaja, joka voidaan aloittaa
esimerkiksi silla, ettd kaikki kirjoittavat erillisille lapuille
eri rooleja, jotka ovat olleet mukana tekemaissa osto-
paatostd. Nédiden pohjalta maaritellddn eri persoonat ja

heidén osallistuminen ostoprosessin etenemiseen.

Tallainen tyopaja on helppo jdrjestid ja on tyhjaa
huomattavasti parempi ldhtokohta, mutta harvoin

riittdd  yksindan. Ilman asiakkaiden haastatteluja
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yrityksessd tormataan luultavasti kahteen merkittavaan

ongelmaan:

* Nékemys asiakkaiden tarpeista el aina vastaa
todellisuutta. Yrityksessa ajatellaan asiaa aina omasta
nakokulmasta, jolloin korostuvat asiat, jotka ovat
hienoja yrityksen omien tyontekijéiden nédko-
kulmasta. Ja vaikka nama voisivat auttaa asiakasta,
eivat ne vilttamatta ole viestejd, joihin asiakas
reagoisi tai asioita, joita asiakas itse pitdd tarkedna.

* Asiakasta haastattelemalla saadaan merkittavasti
parempaa ymmarrysta ostoprosessin etenemisesta
ja voidaan esimerkiksi havaita yrityksen suuntaan

nakyméttomid paatokseen vaikuttavia rooleja.

Koska Smart Rekry Oy on tehnyt strategiassaan
paatoksen, ettd se pyrkii tavoittelemaan teknologia-alan
yrityksid, on sen tamdn paditcksen jialkeen rakennet-
tava strategian mahdollistava asiakasymmarrys. Osa
tastd asiakasymmarryksesti saadaan ensimmaisessa
luvussa kuvatuilla menetelmilla, mutta tima ei valtta-
mattd takaa, ettd yritys kykenisi esimerkiksi puhuttele-
maan kohteena olevan asiakaspersoonan edustajia tai
tuntisi asiakkaiden paatoksenteon niin hyvin, etta osaisi
nimetd yleisimmat paatoksentekoon osallistuvat ostaja-

persoonat.

Tyépajojen tuloksien tédydentdminen omalla
datalla
asiakkaisiin

Yrityksilla  on liittyvaa

dataa useissa paikoissa. Tatd dataa voidaan hyodyntaa

hyadyllista



my0s ostajapersoonien rakentamisessa. Erityisesti jos
yritykselld on kaytossaan markkinoinnin automaatio-
jarjestelma ja sen avulla on tunnistettu maariteltyihin
ostajapersooniin kuuluvia henkil6ita, saadaan jarjestel-

mastd paljon hyodyllista tietoa.

Tassda muutamia tapoja hyddyntdd olemassa olevaa

dataa:

* CRM-jirjestelmistd saadaan tietoa siitd, millaisia
myyntimahdollisuuksia yritykselld on ollut ja mitd

tuotteita tai palveluita asiakkaat tilla hetkella ostavat.

* Markkinoinnin ~ automaatiojirjestelmia  tarjoaa

paremman nakemyksen siitd, millainen sisdlto
asiakkaita kiinnostaa: mitd oppaita he lataavat, mita

blogeja lukevat tai mitéd videoita katsovat?

* Mainosjarjestelmat kertovat, millaisiin viesteihin
asiakkaat reagoivat. Jos esimerkiksi LinkedInin
maksullinen kampanja on kohdennettu ostaja-

nahdaan

persoonan kohderyhmaan, tuloksista,

millaiset erilaiset vietit ovat parhaiten toimineet.

* Verkkosivuanalytiikka kertoo, misté asiakkaat verkko-

sivuille tulevat ja miten he litkkuvat verkkosivuilla.

Omien lahteiden lisdksi tietoja voidaan taydentda
ulkopuolisista tietolahteistd. Esimerkiksi LinkedInin
avulla voiloytda ostajapersoonaan kuuluvia henkil6itéd ja
saada lisitietoa muun muassa siitda, millaisia keskuste-

luja he kayvat.
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Kohdepersoonien haastatteluilla rakennetaan
todellinen ymmaérrys

Kun yrityksen sisdinen nidkemys ostajapersoonista on
luotu, voidaan tallaisia henkil6itd ryhtya haastattele-
maan ymmarryksen syventamiseksi. On tarkedd, ettd
haastateltaviksi valikoituu henkilitd muistakin yrityk-
sista kuin vain yrityksen omista asiakkaista. Muuten
riskind on, ettd vastaukset vinoutuvat. Haastateltavia
asiakkaita kannattaa valita sekd dskettdin ostoprosessin
lapéisseistd (sekd voitetut ettd hévityt) ettd muista

kohderyhman yrityksista.

Haastattelijan ei tulisi olla koskaan asiakkaan kanssa
tyoskenteleva henkil6, kaikkein vdhiten myyja. Néin
valtetadn se, ettd asiakas kokisi tilanteen myyntind
ja saadaan laadukkaampia vastauksia. Haastattelua
el myoskaan pida jisentad vahvasti, vaan avoimilla
kysymyksilld voidaan kaivaa pinnan alta odottama-
tonta, mutta hyodyllista tietoa. Monesti tallaiset haas-
tattelut tehdain ulkopuolisten yritysten avustuksella,
silla kokenut haastattelija saa asiakkaasta irti enemman

hyodyllista tietoa.

Haastatteluilla  pyritddn  saamaan  syvillisempaa

tietoa haastateltavan kokemista haasteista, osto-
prosessin etenemisestd yrityksessd ja muista sisallon
kulutukseen liittyvistd mieltymyksistd. Térkeita kysytta-

via asloita voivat olla esimerkiksi:

* Millaisesta tilanteesta ostoprosessi lihti litkkeelle

yrityksessdnne?



* Mita asioita selvitit ostoprosessin alussa ja mistd

kanavista? Millaista tietoa olisit halunnut lisaa?

* Ketkd osallistuivat yrityksessasi paatoksen tekemi-

seen? Mikd oli oma roolisi?

» Mitka kriteerit olivat tarkeitd paatosta tehtaessa?

» Miksi paadyitte valitsemaan meidat? Miksi paadyitte
olemaan valitsematta meitd?

» Mitd haasteita kohtaat omassa tyssidsi nyt ja tule-

vaisuudessa?

e Mista asioista haluaisit lisaa tietoa?

Taman tiedon pohjalta rakennetaan ostajapersoonat.
Jos halutaan vahvistaa haastattelujen tulokset,
voidaan myo6s suorittaa laajemmalle kohderyhmélle
esimerkiksi selkedmmin strukturoitu verkkokysely,
jonka avulla varmistetaan, ettd haastatteluissa l6ydetyt

asiat on yleistettavissa kohderyhmaan.

Yksittéisestdé projektista jatkuvaan oppimiseen

Kuten monilla konsulttiyritysten vetamilld strategia-
projekteilla, ostajapersoonissakin on riski, ettd tuotetut
PowerPoint-kalvot jaavat polyttymédan jonkin verkko-
levyn nurkkaan. Sen lisdksi, ettd ostajapersoonat tulee
saada kayttoon monella eri tasolla, on niitd myo6s kehi-

tettava jatkuvasti.

Tietoa voidaan kerata useasta eri ldhteestd, joten
yrityksessd on madritettdva kiaytannot, miten kaikki
tama tieto saadaan hyddynnettyd ostajapersoonien

paivittamisessa.

e Asiakkaiden

kuten heiddn kayttaytyminen verkkosivuilla, sisallon

kayttaytymiseen perustuva data,

kuluttaminen, oppaiden lataamiset sekd tietenkin

itse tuotteen kaytostd syntyva data.

* Yrityksen CRM:ssd oleva data, joka kertoo, mita
asiakkaat oikeasti ostavat ja mita asiakkaan kontakte-

ja on tunnistettu eri myyntimahdollisuuksiin liittyen.

* Yrityksen asiantuntijoiden ja myyjien kerddma tieto,

jota kertyy vuorovaikutuksesta asiakkaiden kanssa.

* Asiakaspalautteet ja muu esimerkiksi asiakaspalvelun

keraama tieto.

» Asiakkaat itse. Kaytdnndssa tama tarkoittaa uusien
asiakashaastattelujen tekemistd saannéllisesti alun
projektin lisdksi.

* Asiakkaisiin hittyva julkisesti saatavilla oleva tieto.

Suurin haaste on saada kaikki tima tieto yhteen paik-
kaan ja péivittdd ostajapersoonia sen avulla. Térkeintd
on varmistaa, ettd jokaisella ostajapersoonalla on
vastuuhenkil6, joka pitad tiedot ajan tasalla ja asiakas-
kontaktissa tyoskenteleville kertyva hiljainen tieto

saadaan huomioitua.

Smart Rekry Oy voisi kerdtd esimerkiksi kerran
neljannesvuodessa kokoon kaikki ne henkil6t, joilla on
tietoa tietystd ostajapersoonasta. Tdmia joukko kévisi
lapi kaikki uudet 16ydokset ja paattdisi, mitkd ndistd
ovat niin merkittavia, ettd ne tulisi paivittda myos

ostajapersoonaan.



14. Patevyydet: sisdlto-
markkinointi vaatii panosta
markkinointiosaston ulkopuolelta

Sisdltévetoisen markkinoinnin yksi suurimpia haasteita on siséllén tuottaminen,

sillé se vaatii kahta osaamista, joita yhdeltd ihmiselta |6ytyy harvoin riittéivén

syvdllisesti samaan aikaan: sisélléntuotanto ja substanssiosaaminen. Lisdksi siséltd

pitdisi saada toimitettua asiakkaille, jotka eivat valittéméttéd huomioi mainoksia

juuri mitenk&én.

Perinteisen markkinointiosaamisen lisaksi  sisalto-

markkinoinnissa vaaditaan osaamista, jota
markkinointiosastosta ei valttamatta 16ydy. Usein tima
vaatil organisaatiossa my0s sellaisten ithmisten osallista-
mista, jotka eivit kuulu mitenkdan perinteisen markki-

noinnin piiriin.

Osaamista vaaditaan esimerkiksi seuraavilla osa-

alueilla:

* laadukkaan sisillon tuottaminen (esimerkiksi kirjoit-

taminen tai videot),
* substanssiosaaminen liittyen sisdllon aihepiiriin ja

* sisallon jakelu laajemmille kohderyhmille.
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Osaamista sisélldntuotantoon

Sisallontuotannon osaaminen voidaan jakaa kahteen

eri ryhmaan:

1. Sisaltoon liittyva osaaminen, kuten tekstin tai kési-
kirjoituksen kirjoittaminen.
2. Tekninen osaaminen, kuten videoiden kuvaaminen

tai podcastien tekeminen.

Moni ihminen kykenee kirjoittamaan kohtuullisen
blogitekstin, mutta liaheskdan kaikki eivat kykene
kirjoittamaan hyvaa blogitekstid. Puhumattakaan

vaativammista sisdltoformaateista, kuten oppaista
tai white papereista. Naita koskevat aikaisemmassa

luvussa esitellyt viestintddn littyvat haasteet, kuten



viestien teravoittaminen tai viestiminen oikealle kohde-
ryhmélle. Harva ihminen esimerkiksi lukee blogitekstia
kokonaan, joten tima on kyettiva huomioimaan teks-
14 kirjoittaessa. Videon kohdalla taas on tarkeaa saada

katsojan kiinnostus ensimmaisten sekuntien aikana.

Yhi useammissa viestinti- ja mainostoimistoissa nikee
entisid toimittajia tuottamassa sisaltéd. Tama onkin
yksi tarked tapa, miten viestinnan ammattilaiset voivat
tuottaa arvoa myyntiprosessissa; heilld on koulutuksen
ja kokemuksen pohjalta laadukkaan sisallon tuottami-
seksi vaadittavaa osaamista. Varsinkin toimittajat osaa-
vat haastatella asiantuntijaa ja kirjoittaa timén pohjal-
ta blogitekstin tai artikkelin, joka summaa tirkeimmat
nakokulmat. He myo6s voivat pitad huolen, etta tuotettu
sisalto sisaltdd selkedn punaisen langan ja oikeat viestit

kohderyhmaa varten.

Sisallontuotanto ei kuitenkaan saa olla irrallinen
kokonaisuus, vaan tiukasti osa yrityksen myynti-
prosessia. Taman takia on tarkeda varmistaa, ettd
tuotettava sisdltd johtaa litketoiminnan tavoitteiden
toteutumiseen eli kiinnostaa oikeaa ostajapersoonaa
oikeassa valissa ostoprosessia, johtaen konversioihin ja

liidethin.

Se miten tdmd kannattaa jarjestad, riippuu jélleen
yrityksesta. Usein sisallontuotantoa ostetaan ulkoa
palveluna, mutta jos sisallontuotantokyvykkyyttd 16ytyy
yrityksen sisalta, voivat nama osaajat olla joko osana
markkinointitiimia tai jos sellainen on, erillisessa

viestintatiimissa, jonka palveluita markkinointi “ostaa”.
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Videon tdrkein ominaisuus: ddni

Itse videoita kuvattaessa unohtuu usein yritys-
kaytossa olevan videon tarkein puoli: 4ani. Pienet
virheet esimerkiksi kuvanlaadussa (videot katso-
taan usein pienessa ikkunassa tai kdnnykalld) ja

valaistuksessa on helpompi antaa anteeksi kuin

huono aanenlaatu.

Hyva aéani koostuu kolmesta eri tekijasta:

Oikea laitteisto. Parhaaseen tulokseen paastda
ulkoisella audiotallentimella ja mahdollisim-
man lahella ddnilahdetta olevalla mikrofonilla.
Ihmisia aanitettaessa suuntaava mikrofoni on
hyva vaihtoehto.
Sopiva ymparisto. Litka ymparilld oleva haly
on yksi ongelma, mutta muukin tilan akustiikka
vaikuttaa asiaan.

« Jalkikasittely. Vaikka tavoite on saada mahdolli-
simman valmis déni talteen, jalkikésittelylld sitd

voidaan vield parantaa hieman.

Kameran tai kdnnykdn omalla mikrofonilla
siis harvoin pédastaan edes tyydyttavaan loppu-
tulokseen. Vahintaan kannattaa kayttaa kame-

raan suoraan kiinnitettyd mikrofonia.

Ketterdt toimintamallit voivat my6s tuoda lisad jousta-
via vaihtoehtoja toiminnan jarjestelyyn: viestintdosaaja
vot liittya agile-mallin mukaiseen tiimiin yhden sprintin

ajaksi.



Sisalléntuotannon tekninen puoli esimerkiksi videoi-
den tai podcastien kohdalla on haastavampi kysymys.
Kuluttajateknologia on kehittynyt niin huimaa vauhtia,
ettd laadukkaan videon tuottamisen vaatiman kalus-
ton saa hankittua joillain tuhansilla euroilla. Videon
tuottaminen vaatii kuitenkin laajempaa osaamista:
konseptointi, kasikirjoitus, ymparisto, valaistus, déni,
kuvaaminen ja tietenkin editointi. Toisaalta ulko-
puolelta ostettuna yksi video voi tulla maksamaan

saman verran kuin toimiva perustason kalusto.

Merkittavaksi tekijaksi nousee videon tavoite: jos
kannykalld kuvattu vlog-formaatti (video blog) sopii
yrityksen brandiin ja yrityksesta 10ytyy ihmisid, joilla
on mielenkiintoista sanottavaa, voi tallainen “koti-
kutoinen” formaatti toimia. Toisaalta perinteisemmét
videot vaativat enemman teknista osaamista ja monesti

my6s ymmarrystd, miten tarina kerrotaan videon avulla.

Sisdlléntuotanto vaatii substanssiosaamista

Tuotettiin sisalto sitten yrityksen sisalld tai kaytettiin
ulkopuolisia kirjoittajia, sisallon tuottamisen vaativa
osaaminen on l0ydyttava yrityksen sisdltd. Ulko-
puolisella sisallontuottajallakaan ei voi olla yrityksen
toimialan osaamista ja sisdltomarkkinoinnin vaatimaa
asiantuntijuutta. Esimerkiksi Smart Rekry Oy:ssd paras
asiantuntemus liittyen rekrytointiviestintadn ei 16ydy

markkinointiosastolta, vaan jostain aivan muualta.

Kun on paitetty, millaista sisaltéa halutaan tuottaa, on

kyettavd rakentamaan teeman ympdrille looginen ja
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Miksi asiantuntija kirjoittaisi blogitekstin?

Asiantuntijoiden  loytymisen lisaksi  yleinen
ongelma liittyy my0s motivaatioon: harvoissa
yrityksissd asiantuntijoiden rekrytoinnissa on
huomioitu tarve sisallontuotantoon. Asiantuntija
haluaa keskittya yleensd mieluummin omaan osa-
alueeseensa kuin osaamisensa osoittamiseen ulos-
pain. Joskus my0s asiantuntijan henkilokohtaiset
tavoitteet voivat suosia keskittymistd kaikkeen

muuhun paitsi sisalléntuotantoon.

aitkaansa

WIS

esimerkiksi blogitekstin kirjoittamiseen? Yksit-

asiantuntija  sitten kayttaisi
taisen tyontekijjan kohdalla argumentti “Se on
yrityksen etu” harvoin riittda, vaan sisallon tuotta-

misesta on tehtava m

P

s tyontekijan etu. Erilaisia
parempia nakokulmia l6ytyy useita:
halu edistad omaa uraa pidemmalla aikavalilla,
halu osallistua teemaan liittyvaan keskusteluun,
halu auttaa muita samalla alalla toimivia,
halu oppia uutta,
halu tuottaa jotain konkreettista tai
halu dokumentoida omat oivallukset.
Monesti sisallontuotanto kannattaa lisata tiettyjen
tunnistettujen asiantuntijoiden tavoitteisiin ja

tulevissa rekrytoinneissa huomioida myos kyky ja

halu osallistua sisallontuotantoon.




selkedn punaisen langan sisaltava kokonaisuus. Tama
vaatil sekd substanssiosaamista etta asiakkaan tunte-

musta.

Iso kysymys on, 10ytyykoé yrityksestd tarvittava osaami-
nen sisallontuotantoa varten? Asiantuntijuus ei tarkoita
pelkdstaan suurta madrdd teoriatictoa, vaan kykyid
soveltaa timd tieto kaytdntoon ja ymmarrystd siitd,
mikd osa tiedosta on asiakkaan kannalta oleellista ja
strukturoida timd tieto

kykya ymmarrettivian

muotoon.

Vaikka osaajat l6ytyisivit, heilldi on harvoin paljoa
vapaa-aikaa. Usein tilanne on juuri painvastainen;
parhaat osaajat, jotka voisivat auttaa tuottamaan
laadukasta sisdltdd, ovat jo valmiiksi ylityollistettyja.
Viimeistadn tissa vaiheessa nousee esiin yrityksen kyky
nahdd markkinoinnin merkitys: pidetaanko yrityksen
resursoinnissa huolta, ettd asiantuntijoilla on atkaa

my0s tuottaa sisaltod?

Jos asiantuntijan kéayttimia aika on pois esimerkiksi
laskutettavasta tyostd, on tama aika nahtava kustan-
nuksena ja kyettava kohdentamaan oikeaan paikkaan

investointilaskelmien takia.

Henkilstén verkostojen hy8dyntéminen

Yrityksella [6ytyy useita tapoja tavoittaa potentiaaliset
asiakkaat. Orgaaninen nékyvyys sosiaalisen median
kanavissa on kuitenkin melko tehotonta, koska nama

kanavat elavat mainostuloilla. Kohdennettu mainonta
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on tehokkaampaa, mutta nykyisessa mainostulvassa
ihmiset ovat oppineet suodattamaan namakin entista

paremmin.

Yritys on harvoin mielenkiintoista seurattavaa, mutta
ihminen uskoo helpommin toista ihmistd. Yrityksen
asiantuntijoilta 10ytyy monesti my0s laajat verkostot,
jotka sisdltavat sekda muita samalla alalla tyoskentelevid
ettd (potentiaalisia) asiakkaita. Taman mahdollisuu-
den hyddyntaminen voi laajentaa tavoitettavaa kohde-
ryhmaa merkittavasti. Tyontekijoitd harvoin kuiten-
kaan kiinnostaa jakaa yrityksen tuottamaa sisalt6a vain
siksi etta sita pyydetaan. Tastd on tehtivd molempia

osapuolia hyodyttiva asia.

Ensimmainen askel on 16ytaa yrityksen asiantuntijoiden
karki, joilla on oikeaa osaamista ja kiinnostus rakentaa
omaa mainettaan alan asiantuntijana. Tama hyodyttaa
molempia; samalla kun yritys padsee hyodyntamaan
naiden asiantuntijoiden verkostoja, paasevat asian-
tuntijat kasvattamaan tunnettavuuttaan oman alansa
aslantuntijoina, mika auttaa heitd urallaan pitkassa

juoksussa.

Avuksi voidaan ottaa myo6s erilaisia tyokaluja, jotka
mahdollistavat yrityksen tuottaman sisallon jakamisen
helposti omille verkostoilleen esimerkiksi LinkedInissa
ja Twitterissd. Téssakin haasteeksi nousee yleensa se,
miksi tyontekijd jakaisi esimerkiksi yrityksen julkaise-
man blogitekstin? Naihin haasteisiin voi 10ytyd ratkai-
su esimerkiksi erilaisten palkintojen tai pelillistimisen

avulla.



Markkinointihenkinen organisaatio pit&d
rakentaa

Nykyisin markkinoinnin on oltava monessa paikassa
yhtd aikaa. Kun yrityksen johtoryhmé (johon markki-
noinnin johdon tietenkin tulisi kuulua) on saatu vakuu-
tettua sisdltomarkkinoinnin merkityksesta, on raken-
nettava tarvittava osaaminen omaan tiimiin ja valittava
oikeat kumppanit. Tamakaan ei vield riita; koko yritys
on saatava mukaan, jotta el kohdata edelld esiteltyja

haasteita sisallontuotannossa.

Markkinointihenkisen —organisaation rakentaminen

vaatil useita erilaisia toimenpiteita:

» Lahtokohdaksi kannattaa ottaa tilaisuus, jossa on
mahdollisimman paljon henkilostoa mukana, kuten
tilivuoden aloitustilaisuus tai vastaava tapahtuma.
Tallaisessa henkilostolle voidaan kertoa korkealla

tasolla, mitd ollaan tekeméssa ja miksi se on tarkeaa.
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* Markkinoinnin on jalkauduttava myo6s eri tiimien tai
osastojen palavereihin kertomaan tarkemmin siité,
mitd eri tahoilta odotetaan. Tallaisissa tilaisuuksissa
henkil6ston on my6s helpompi nostaa esiin erilaisia
huolia ja nakemyksid.

* Avainhenkilstolle kannattaa jarjestda erikseen
koulutuksia. Sopiva aihe voi olla esimerkiksi blogi-

tekstin kirjoittaminen.

+ Sisdllontuotannon tarpeet on huomioitava my0s
osana henkiloston kehittamistd, palkitsemista ja
rekrytointia. Ilman tatd sisaltomarkkinointi jaa
helposti liian pinnalliseksi ja irralliseksi kokonaisuu-

dekst, eika pysty saavuttamaan tayttd potentiaaliaan.

Markkinointihenkisen organisaation rakentaminen ei
onnistu hetkessd, vaan vaatii usein jopa vuosien pitka-

janteistd tyotd.



15. Patevyydet: kanava-
osaaminen kattaa koko

myyntiprosessin

Hyvé sisaltd ja viimeisen padlle suunnitellut viestit eivét viel@ riité, jos ne eivéttavoita

oikeita ihmisié ostoprosessin oikeassa vaiheessa. Tassé luvussa tarkastellaan

myyntiprosessin vaatimaa kanavaosaamista laajemmassa mittakaavassa.

Aikaisemmin kirjassa tutustuttiin muutamiin digitaa-
lisiin kanaviin osana asiakkaiden tavoittamista ensim-
maisessd myyntitilanteessa. Kanavaosaamista voidaan
kuitenkin tarkastella laajemmassakin kontekstissa:
oikeiden kanavien valinta (kanavamix) ja hy6édyntami-
nen mahdollisimman tehokkaasti koko myyntiprosessin

aikana, ei vain sen alussa.

Kanavaosaamisen merkitys koostuu erityisesti seka

ensimmaisessd ~ myyntitilanteessa, jotta asiakkaat
kyetddn tavoittamaan mahdollisimman aikaisin, ettd
ostavien asiakkaiden kohdalla, jotta heille saataisiin
myytyad lisda (cross- ja up-sell) tai vahintdan pidettya

heiddt ostavina asiakkaina. Kekselidat markkinoijat

102

voivat tietenkin rakentaa esimerkiksi yksittaiseen
yritykseen kohdennettuja kampanjoita, joilla paran-
netaan mahdollisuuksia voittaa merkittavia myynti-

mahdollisuuksia.

Oikea kanava tavoittaa ostajan
kustannustehokkaasti

Yksi nykypéivan markkinoinnin haaste ja mahdollisuus
on kanavien paljous: perinteisten kanavien rinnalle on
noussut valtavasti uusia digitaalisia kanavia. Tilanne
on mahdollisuus siksi, ettd asiakkaat on mahdollista
tavoittaa entisti monipuolisemmin ja kohdennetum-
min. Tilanne on haaste siksi, ettd kokonaisuuden hallinta
on haastavaa, puhumattakaan yksittaisista kanavista

sithen péélle.



Oletko néhnyt mainoksia taisteluhévittdjistd,
vaikket ole sellaista ostamassa?

Olen

mainoksiaerilaisista taisteluhavittajista. En ole tallaista

vilmeisen vuoden aikana nahnyt usein

kuitenkaan itselleni ostamassa, vaan liikkumis-

tarpeisiini riittdd tavallinen henkildauto ja kodin
turvallisuudessakin  tyydyn

perinteiseen halytys-

54 Vero-

jarjestelmaan. Mutta Suomi on kdyttama

rahojani merkittavaan havittdjdhankintaan.

Vaikka havittgjahankinnasta pédéttavd tyoryhma ja
poliitikot tekisivat oikean padtcksen, voisi se isked
heidan napeillensa, jos kansalaiset eivat pitaisi paa-
tostd otkeana. Nain merkittavin hankinnan kohdalla
valmistajan kannattaa auttaa paatoksentekijoita
luomalla omasta tuotteestaan positiivista kuvaa

laajemmassa mittakaavassa.

Kanavaosaaminen ei siis tarkoita yksin sitd, ettd mark-
kinojja osaa laittaa Facebook-kampanjan pyorimédin.
Téadman voi oppia kuka tahansa muutamassa minuutissa.
Korkeammalla tasolla kanavaosaaminen tarkoittaa
ymmarrystd siitd, mitd erilaisia kanavia on olemassa,
ketd niiden kautta tavoitetaan ja millaisiin tilanteisiin
kanavat parhaiten sopivat. Yksittdisen kanavan tasolla
taas pitaa ymmartdd, kuinka kanava toimii: miten
siitd ostetaan mainoksia niin, ettd ne tavoittavat oikeat

kohderyhmit mahdollisimman kustannustehokkaasti?

Millaiset mainokset ja sisallot eri kanavissa toimivat?
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Monesti  esimerkiksi isoa IT-hanketta myyvét
henkilot eivdt ole missaan tekemisissd lukuisten
loppukayttdjien kanssa, mutta loppukéyttajit voivat
silti vaikuttaa paatoksentekoon yrityksen sisilla. He

ovat talloin yksi ostajaryhma.

Hyvan asiakasymmarryksen (mita asioita kayttdjat
pitavit tirkeind?) lisdksi tdhdn ryhmaan vaikutta-
minen vaatili hyvaa kanavaosaamista: et pysty vain

kertomaan mainosverkostolle, etta sen pitdisi

kohdentaa mainoksia tietyn

Mutta

yrityksen tiettyyn

kayttajaryhmaan. toimisiko  esimerkiksi
koko yritykseen kohdennettu LinkedIn-kampanja,
jonka viestit on kohdennettu selkeésti tietylle kohde-

ryhmélle?

Ensimmiinen askel toimivan kanavamixin rakenta-
misessa on asiakasymmarrys: missd kanavissa asiak-
kaat viettdvat aikaansa? Kayttddko esimerkiksi Esko
Solutions Oy:mn Samuli LinkedInid vai pystyyké hanta
lahestyméan tybasioissa my0s Facebookin kautta? Voi-
siko hanet tavoittaa Twitterista? Lukeeko hian Helsingin
Sanomia tai Kauppalehted verkossa? Mistd ja milla
hakusanoilla hdn hakee tietoa sitd tarvitessaan? Tulisiko
han ehka mieluummin kuuntelemaan aiheesta aamiais-

seminaariin?



Ensimmaiisen hypoteesin jalkeen on lahdettava
toteuttamaan markkinointia eri kanavissa ja kokeiltava
erilaisia vaihtoehtoja. Vaihtoehtoja 16ytyy yksin-

kertaisesta  LinkedIn-kampanjasta  aina  moni-
puolisiin mainosverkostojen omaa dataa hy6édyntaviin
kampanjoihin, jotka sisaltavit erilaisia viestejd eri tilan-
teissa ja hyodyntdvat my0s retargeting-mainontaa (tasta
lisdd edempind). Kirjan viimeisessd osassa kasitellaan
tarkemmin my6s markkinoinnin mittaamista, joka on

tarked osa kokeiluja.

Lisahaasteita kanavien hydodyntamiseen tuovat erilaiset
hinnoittelumallit, joista yleisempid ovat CPC ja CPM
-mallit. Taitava digitaalinen markkinoija osaa hyodyn-
tad erilaisia hinnoittelumalleja kustannusten minimoi-

miseksi.

* Cost-per-click (CPC) on markkinojjan kannalta
helpoin hinnoittelumalli, jossa mainostaja maksaa
jokaisesta mainoksen klikkauksesta ja sosiaalisen
median kanavien kohdalla mahdollisesti my6s jokai-
sesta muusta vuorovaikutuksesta mainoksen kanssa,

kuten tykkayksesta.

* Cost-per-mille (CPM) tarkoittaa mainoksen nayt-
téjen hinnoittelua: hinta tuhatta nayttéa kohden.
Mainostaja siis ostaa 1 000 nayttoa ja maksaa niista
riippumatta siita, klikkasiko mainoksen nahnyt

henkilo sita tai el.

Monissa  kanavissa mainokset myydadan huuto-

kauppaperiaatteella: mainostaja madrittada esimerkiksi

maksimihinnan, jonka on valmis maksamaan tietyn
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klikkauksesta

5,00 €). Mainosverkosto nayttaa jokaisessa tilanteessa

kohderyhman yhdesta (esimerkiksi
mainoksen siltd mainostajalta, joka on valmis maksa-
maan eniten. Jos olet madrittanyt klikkauksen maksimi-
hinnaksi 5 euroa ja kilpailijasi 4 euroa, mainoksesi
naytetaan, ja jos kayttaja klikkaa sita, mainostililtasi
veloitetaan 4,01 euroa. Google AdWords taas listaa
hakutulosten yhteydessa naytetyt mainokset sen perus-
teella, kuka maksaa eniten eli korkeimman tarjouksen

tehnyt saa mainoksensa kédrkeen.

Erilaisia kanavia asiakkaan tavoittamiseksi

Kattava opas digitaalisesta markkinoinnista vaatisi
kokonaan oman kirjan kirjoittamista, ja silloinkin
raapaistaisiin vain pintaa joillain osa-alueilla. Téassa
on paallisin puolin esiteltynd muutamia kanavavaihto-
ehtoja, jotka toimivat parhaiten ostoprosessin alku-

paassa eli potentiaalisen asiakkaan tavoittamisessa.

Inbound-kanavat lahtevit liikkeelle l16ydettavyydesta:
asiakas etsii tietoa erl paikoista, joten markkinoi-
jan tehtdvaksi jaa pitdd huoli, ettd yritys 10ytyy naistd
kanavista oikeilla haukutekijoilli. Hakukoneet ovat
selkein esimerkki: kayttaja kirjoittaa kenttadan haku-
sanan ja saa vastaukseksi ehdotuksen aihetta késitte-
levistd verkkosivuista. Hakukoneoptimoinnilla (search
engine optimization, SEO) pyritadn saamaan oman yri-
tyksen sivut nousemaan korkealle ndissa hakutuloksissa.
Hakukonemarkkinoinnilla (search engine market-
ing) taas ostetaan mainostilaa tiettyjen hakusanojen

yhteydesta.



Hakukoneoptimoinnissa on tarkedd varmistaa, ettd
tairkeimmat hakusanat 10ytyvit sekd otsikoista ettd
leipatekstistd, mutta aivan yhta tarkedd on kirjoittaa
ihmisille, ei hakukoneille. Térkeimpien hakusanojen
lisaksi kannattaa myos kohdentaa kirjoituksia hieman
vahemmaian kaytetyille hakusanoille, joiden kohdalla
on helpompi nousta karkitulosten joukkoon. Sopivia
hakusanoja voi etsid erilaisten tyokalujen avulla,
mutta helpointa on lahtea liikkeelle Googlen ehdotta-

mista vastaavista hakusanoista.

Sosiaalisen median kanavat, kuten LinkedIn,
Twitter tai Facebook voidaan jakaa nakyvyyden osalta
kahteen eri ryhméén: orgaaniseen nakyvyyteen ja mak-
settuun nakyvyyteen. Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa
kaytannossa sita, etta yritys julkaisee omilla sivuillaan
paivityksen. Koska nama kanavat eldvit mainostuloista,
eivat ne anna tallaisille paivityksille paljoa nakyvyyttd.
Orgaanista nakyvyyttd voidaan kasvattaa silld, ettd
yrityksen julkaisun jakavat myos omat tyontekijét ja

mahdollisesti muut vaikuttajat.

Sosiaalisen median hyédyllisempi ominaisuus on mak-
settu nakyvyys, jota saa kohdennettua monipuolisesti
eri tavoin. LinkedIn mahdollistaa kohdentamisen
litketoimintaan liittyvien muuttujien kautta, kuten
yrityskoko, asema  yrityksessd, senioriteetti jne.
Facebook ei mahdollista tallaisia muuttujia, mutta on
merkittavasti LinkedInid pidemmailld datan hyodynta-

misessa muuten. Facebookista 16ytyy muuttujia muun
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Blogi hakukoneoptimoinnin tydkaluna

Blogi on digitaalisessa markkinoinnissa todellinen
monitoimityokalu. Niitd on suhteellisen helppo
tuottaa (ainakin verrattuna videoihin), mutta
ne my0s sopivat moneen. Blogin avulla voidaan
muun muassa julkaista ostoprosessin alkupaan
sisaltoa, tehda sisaltoa ostaville asiakkaille, rakentaa
ajatusjohtajuutta ja tuoda yrityksen henkiloston

osaamista eslin.

Blogi on my6s erinomainen hakukoneoptimoinnin

tyokalu. Siind missd yrityksen tarjoomasta
kertovat sivut voidaan optimoida tirkeampid
hakusanoja varten, voidaan yksittédiset blogitekstit
optimoida harvinaisempia hakusanoja tai pidem-
pia fraaseja varten. Hakukoneoptimointi kannat-

taa siis ottaa osaksi sisaltosuunnitelmaa.

Esimerkiksi Smart Rekry Oy voisi optimoida

tarkeimmat sivunsa esimerkiksi hakusanoille

rekrytointiviestintd  tai  tyonantajamielikuva.

Hakusanaan tyonantajamielikuva liittyen
Google antaa muiksi vaihtoehdoiksi esimerkiksi
tyonantajakuva tai tyonantajamielikuvatutkimus,

jotka voidaan siséllyttaa erillisiin blogiteksteihin.

muassa kiinnostuksen kohteita varten sekd mahdolli-
suus kohdentaa mainonta tarkemmin maantieteellisen

sjjainnin perusteella.



Mainosverkosto on taho, joka ostaa mainostilaa
eri paikoista verkossa (muun muassa verkkomediat tai
erilaisten menetelmien kautta myos yksittaiset verkkosi-
vut) jamyy tata tilaa mainostajille. Jotkin mainosverkostot
tarjoavat kehittyneitd tapoja kohdentaa mainontaa
hyvin tarkasti mairiteltyihin, kohderyhmien omaan

verkkokayttaytymiseen pohjautuviin segmentteihin.

Google AdWords on hyvi esimerkki mainosverkostosta;
sen lisdksi ettd AdWordsin avulla voi kohdentaa
mainontaa hakutulosten yhteydessd, voi silld nayttaa
mainoksia kaikilla verkkosivuilla, jotka ovat lisanneet
sivuilleen paikan naille mainoksille. AdWordsissa
vol rakentaa mainosryhmille erilaisia kohderyhmid

hyodyntien Googlen keraamaa dataa.

Natiivimainonta on muutaman viime vuoden aikana
verkossa yleistynyt mainonnan muoto. Kaytinnossa
kyse on journalistisen sisdllon yhteydessd olevista
maksetuista sisalloista tai esimerkiksi verkkomedian
jutun jalkeen “Lue lisaa” -listaukseen upotetuista

mainoksista.

Retargeting tai remarketing ei varsinaisesti ole
oma kanavansa, vaan useissa eri kanavissa tarjottu
ominaisuus. Olet varmaankin havainnut, ettid vierail-
tuasi verkkokaupassa saat nakyville vastaavien tuottei-
den mainoksia, joita kavit katsomassa? Retargeting-
mainonnassa rakennetaan mainosryhmia verkkosi-
vuvierailjoista ja niytetaan heille vierailun jalkeen
sopivia mainoksia. Esimerkiksi Google AdWords ja

Facebook tarjoavat mahdollisuuden tahan.
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Retargeting sopii my6s B2B-markkinointiin, silla
esimerkiksi blogin lukija ei valttamatta konvertoidu
toimintakehotteessa esiin  nostettu

silla kertaa tai

konversiopiste ei kiinnosta hidntd. Markkinoijan
kannattaa rakentaa myo6s retargeting-yleisoja, joilla voi
kokeilla erilaisia mainoksia ja sisdltéja. Smart Rekry
Oy voisi esimerkiksi nayttad blogin lukijoille mainosta,
jossa kehotetaan rekisteritymédin ilmaista demoa
varten, toimintakehote

kun blogin on oppaan

lataaminen.

Verkkosivu on muutakin kuin passiivinen
tuotekatalogi

Kun potentiaalisen asiakkaan huomio on saatu osto-
prosessin alkupéddssd, sirrytddn seuraavaksi verkko-
sivuille. Passiivisen tuotekatalogin aika on auttamatta
ohi. Siind missd atkaisemmin vierailija kirjoitti verkko-
sivujen osoitteen selaimen osoitekenttddn ja lahti etu-
sivun kautta perehtyméddn sivustoon, voi nykyisin
asiakas saapua sivustolle lukuisia eri reitteja pitkin ja

kiertaa sivustolla edes-takaisin.

Nykypaivan verkkosivu onkin ennen kaikkea alusta.
Osa vierailjoista tulee vield suoraan sivustolle etsimédéin
tietoa, joten tiedon on oltava helposti 16ydettavissa.
Samalla verkkosivu on kuitenkin alusta, joka
mahdollistaa tdssdkin kirjassa kasiteltyja markkinoinnin

ja myynnin yhteiseen prosessiin liittyvid asioita.



Erilaisia tapoja saapua esimerkiksi Smart Rekry Oy:n * Google-haku, joka voi johtaa melkein mille tahansa
verkkosivuille voist olla useita: alasivulle (tata voi hallita hakukoneoptimoinnin

: . . avulla),
* saapuminen suoraan ctusivulle (titd tapahtuu

cdelleen), » yrityksen omissa kanavissaan jakama blogikirjoitus

C e Lo tai muu sisalto,
* crl patkoissa olevat linkit yrityksen verkkosivuille

- . . . . * videon jalkeen naytettava toimintakehotus tai
(sosiaalisen median kanavien profiilit, kumppanit

jne.), * yrityksen nayttamat mainokset, joista saavutaan joko

jonkin siséllon pariin tai laskeutumissivulle.

“Perinteinen” tapa kdyttéad verkkosviuja

Q

Sisallot

1
|
1
1
1

".
Perinteisesti verkkosivu on ollut katalogi, johon on saavuttu ".
etusioulle  ja sutd lihdetty etsimddn tieloa alasiwuilta. :
Nokyisin enilaisia reittejd on lukuisia, kuten hakukoneen

kautta loytynyt blogiteksti. Kayttdjad tulee olyata swuilla

towottuun suuntaan.

Nykylnen tapa kéyttaé verkkosviuja
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Tilanteessa puhutaan siis jo atkaisemmin kirjassa
esitellyista konversiopoluista; siitd nakemyksestd, kuin-
ka verkkosivuille esimerkiksi blogin tai laskeutumis-
sivun kautta saapunut vierailija saadaan ohjattua
konversiopisteeseen ja konvertoitumaan eli tiyttd-
madn esimerkiksi yhteydenottolomakkeen, lataamaan

oppaan tai aloittamaan tuotteen kokeilujakson.

Konversiopolussa on hyva huomioida my6s, mita
konversion jilkeen tapahtuu. Esimerkiksi yhteydenotto-
lomakkeen tdyttamisen jalkeen nakyva viesti voi sisaltaa
myo0s kehotuksen kdydd lukemassa viimeisin blogiteksti

odotellessa yhteydenottoa.

Tassa ympdristossd verkkosivujen rakentaminen vaatii

paljon ymmarrystai ja osaamista:

* Asiakasymmarrys, jotta sivuilla voidaan vastata

asiakkaan tiedon tarpeeseen mahdollisimman

tehokkaasti.

* Ymmairrys omasta tarjoomasta ja yrityksestd, jotta

asioista voidaan nostaa esiin tarkeimmat osiot.

* Sisdllontuotanto-osaaminen, jotta verkkosivujen
sisallot yhdistdisivit mahdollisimman tehokkaasti

kaksi edeltavaa kohtaa.

* Tekninen osaaminen, jotta sivustosta saadaan
rakennettua toimintavarma alusta osaksi yrityksen
markkinointikoneistoa. Kaytettavin sisallonhallinta-
jérjestelmin on muun muassa oltava riittdvan turval-
linen, toimittava responsiivisesti ja mahdollistettava

sivuston nopeuden optimointi.
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Chat lisdéméssa verkkosivujen
konversioita?

Olet

olevaan keskusteluikkunaan, jonka avulla voit

varmasti tormannyt lukuisilla sivuilla

keskustella yrityksen asiakaspalvelun kanssa.

Tallaiset chatit ovat yleistyneet viimeisen parin

vuoden aikana merkittavasti.

Chatin toteuttamiseksi 16ytyy erilaisia vaihto-

chtoja:

Verkkosivuille lisatty ohjelmisto, jota yrityksen
oma henkil6sto kayttad.

Palveluna ostettu chat, jossa on ulkopuolinen
operaattori.
Chatbot, erilaisia

johon  konfiguroidaan

keskustelupolkuja.
Tekoalya hyodyntava chatbot, joka voi tarvit-

taessa ohjata keskustelun myo6s ithmiselle.

Olisiko chatista sinulle hy6tyd? Yksi iso kysymys
on se, kayko verkkosivuillasi paljon vierailijoita,
jotka eivat konvertoidu. Muuten vastaus on
perinteinen: kokeile ja mittaa. Isompien vierailija-
madrien kohdalla voisi my6s kokeilla A/B-
testausta, jossa osalle vierailijoista naytetadn chat

ja osalle ei, ja verrataan naiden kovertoitumista.




* Graafinen osaaminen, jotta sivusto on sekd linjassa
yrityksen brandin kanssa ettd viestiiilmeelldan oikeita,

asemointia tukevia seikkoja.

» Kiytettdvyysosaaminen, jotta sivusto on kohde-
ryhmélleen mahdollisimman helppo kayttaa heiddn

kayttamillaan paatelaitteilla.

» Hakukoneoptimointiosaaminen, jotta  sivuston
rakenne ja sisallot saadaan toimimaan mahdollisim-

man hyvin hakukoneiden kanssa.

» Konversio-optimointiosaaminen, jotta verkkosivujen
konversiopolut saadaan rakennettua mahdollisim-

man tehokkaiksi.

* Analytitkkaosaaminen, jotta sivuston avulla saadaan
kerattya markkinoinnin eri tasoilla tarvitsemaa

dataa.

Kun konversio on tapahtunut, siirrytddn seuraavassa

vaiheessa yleensd siahkopostin kaytt6on viestinnéssa.

Sahkdposti ei ole katoamassa

Sdhkoposti on ollut perinteisesti B2B-markkinoijien
tarkeimpid tyokaluja; markkinoijat ovat kasvattaneet
sdhkopostilistaansa eri kanavien kautta ja tdydentdneet
sitd vield ostetuilla listoilla. Nykyisin tilanne on kuiten-
kin hieman muuttunut, osittain hyvien markkinoinnin
kaytantojen kautta jo pidempaan, ja osittain GDPR:n
el kuitenkaan ole

kautta. Sdhkopostin  merkitys

kadonnut.
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Sahképostilistojen ostaminen on ollut jo pidempain
riskialtista, silld monilta listoilta on 16ytynyt esimerkiksi
roskapostiansoja, jolloin sahképostin  ldhettiminen
voi lisiata lahettajan domainin roskapostilistalle. Tama
vaikuttaisi markkinointiviestien lisdksi my6s kaikkiin
muthin  viestethin. ~ Markkinoinnin  automaatio-
ratkaisuja tarjoavat yritykset ovat jo pitkdan vaatineet,
etta ldhettdjilla on oltava vastaanottajan lupa ldhettaa

sahkdpostia.

Sen sijjaan ettd B2B-markkinoija yrittdisi kasvattaa
esimerkiksi Facebook-seuraajamédaraansi, on parempi
lahestymistapa kasvattaa sahkopostilistaa sellaisilla
henkil6illa, jotka ovat antaneet luvan viestien ldhet-
tamiselle ja haluavat kuulla yrityksestasi. Syy haluta
kuulla yrityksestasi on yleensd hyvin sisallon julkaisu eli

téssa tullaan jalleen oman median rakentamiseen.

Sahkoposti on my0s yleisin tapa pitdd yhteyttd konver-
toituneeseen vierailijaan — prospektiin — ennen liidi-
vaihetta. Drip-kampanjan aikana lahetetyt sdhko-
postit pyrkivit lisédmaan prospektin kiinnostusta sekéd
johdattamaan tatd ostopolulla eteenpidin. Samalla
markkinoija voi kartoittaa, kannattaako prospektista
tehda liidia myynnille. Viestien on tarkeda sopia tilan-
teeseen. Viestin formaatin, tekstien, kuvien, otsikoi-
den, toimintakehotteiden ja muiden elementtien lisaksi
on tarkeda osata loytda tarjottavaksi oikeat sisdllot ja

esimerkiksi miettid, kenen nimissa viesti lahetetaan.



Lisaksi sahkoposti on tehokas viestintatyokalu ostaville

asiakkaille, esimerkiksi auttaen heitd hy6dynta-
maan tuotteita tai palveluja paremmin sekd samalla
pyrkien herdttdmaan kiinnostuksen ostaa lisaa. Pelkkien
“osta lisdd”

yksittdisten -viestien sijaan voidaan

kuitenkin rakentaa monipuolisempia nurturointi-
ohjelmia, jotka tarjoavat ensiksi aiheeseen liittyvaa
sisaltod luettavaksi ja lahettivat myyntiviestin niille,

jotka ovat sisdlton reagoineet.

Geneeristen sihkopostiviestien sijaan on aina parempi
lahettaa viestejd, jotka sisaltavat vastaanottajaa kiin-
nostavia teemoja. Vastaanottajat voidaan esimerkiksi
segmentoida eri listoille kayttaytymiseen tai kiinnos-
tuksiin pohjautuvien tietojen pohjalta ja muokata joko
yksittaisten sahkopostien sisdltoja tai valita, mitd sahko-

posteja vastaanottajalle lihetetdan.

Mahdollisuuksien mukaan kannattaa myds testata
erilaisia sahképosteja esimerkiksi A/B-testauksella, jossa
vaihdetaan muun muassa otsikoita, sisaltojd, toiminta-
kehotteita tai kuvia ja etsitddn parhaiten reaktion
aikaan saavia kokonaisuuksia. A/B-testauksesta lisda

kirjan viimeisessd osassa.
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Toimiiko jokin kanava? Kokeile ja mittaa

kokeillut

mainontaa. Kéyttamiassini palvelussa sisallon

Olen muutamaan otteeseen natiivi-
mainos on nakynyt eri medioiden Lue lisaa -juttu-
listassa, joita loytyy kaytannossa kaikista verkko-
medioista. Sain kampanjoiden avulla paljon
lukijoita mainostetuille artikkeleille, joten olivatko

kampanjat menestys?

Lukijjat eivat kuitenkaan konvertoituneet pros-
pekteiksi asti. He eivat tilanneet uutiskirjetta tai
ladanneet sisdltdja. Minulla et mydskddn
ollut mitaan mahdollisuutta tietaa, kuuluivatko
lukijat kohderyhmaimme. En tietenkadn ole
valmis kayttdmaan rajallista markkinointibudjettia

tallaiseen.

Natiivimainonta ei siis kuulu tilla hetkella kayt-
tamaani kanavavalikoimaan. Se e1 kuitenkaan
tarkoita, etteiko se voisi toimia sinulla. Asia selviaa

vain kokeilemalla ja mittaamalla.

Vo1 olla, etta itsekin kokeilen tata kanavaa

uudelleen eri sisall6illa ja selkeammilla toiminta-
Talla hetkella

kokeilujen edessa on kuitenkin oma ehtimiseni.

kehotteilla. suurin este uusien




16. Edellytykset: vahva brandi
on merkittava kilpailuetu myos

B2B:ssa

Kérijistetysti voidaan sanoa, ettd markkinointi on néhty usein B2B-liiketoiminnassa

fontin véreja miettivéing ja ilmapalloja tilaavana tukifunktiona. Témén kérjistyksen

ei kuitenkaan pidé antaa luoda késitystd, ettei brandillé olisi merkitystd. Tassd

luvussa tarkastellaan bréndin merkitysté edellytyksend ja kilpailuetuna.

Brindi on datasta pitavan markkinoijan kannalta
hankala asia. Siind missd esimerkiksi liiddin arvo on
suhteellisen helppo maarittda, on harvalla yrityksella

mahdollisuutta laskea brandinsa arvoa.

Brandi on kuitenkin yrityksen harvoja kilpailuetuja,
joita kilpailija e1i voi kopioida. Jokaisen yrityksen on
rakennettava oma brandinsd itse. Vahva brandi auttaa
myymain enemman ja nopeammin. Se myos mahdol-
listaa paremmin kilpailun muillakin ominaisuuksilla
kuin hinnalla. Samalla kopioimisen mahdottomuus
muodostaa haasteen; vahva brandi ei synny yon yli,

vaan vaatii vuosien jarjestelmallisen tyon.

Dataohjatun markkinoinnin viitekehyksessa brandi

toimii mahdollistajana. Se edistad viestien lapimenoa

m

ja kaytannossa voi johtaa jokaisessa askeleessa parem-
paan tulokseen; useampi thminen klikkaa mainosta ja
lataa oppaan, jos jo tuntee yrityksen ja luottaa siithen.
Myyjien on helpompi myyda asiakkaille, jotka luottavat
yritykseen. Tai kuten eras myyja kerran sanoi: “Mark-
kinointi on tehnyt tyénsa hyvin, kun minun ei tarvitse
esitelld yritysta uudelle asiakkaalle, vaan voin menna

suoraan aslaan.”

Mik& on bréandi?

Vaikka esimerkiksi logo ja oikea kuvamaailma ovat
tarked osa yrityksen brandid osana yrityksen visuaa-
lista identiteettid, brandi on paljon muutakin. Brandi

voidaan jakaa kahteen osaan:



l. Yrityksen omassa viestinnassa kayttamat nimet,
brandi-

identiteetin osat, jotka erottavat yrityksen ja sen

logot, wvarit, kuvat, tekstit ja muut

tarjoamat tuotteet tai palvelut muista.

2. Asiakkaan padssd oleva nakemys yrityksestd, sisaltd-
en asiakkaan kasityksen yrityksen mahdollisuuksista
auttaa hanti tiettyjen asioiden kohdalla sekd asiak-

kaan suhtautumisen ja tunteet yritystd kohtaan.

Yritys pystyy vaikuttamaan sithen, kuinka omassa
toiminnassaan viestii asioista: miten brandi-identiteetti
on rakennettu ja miten jarjestelmallisesti sitd kdytetaan
erilaisissa viestintatilanteissa. Ei kuitenkaan ole mitdédn
takeita, ettd tama toiminta rakentaa asiakkaan paassa
juuri sellaisen kuvan yrityksesta, kuin tavoitteena
on. Tastd nakékulmasta brandin johtaminen (brand
management) ei ole suoraan mahdollista, silld emme
vol tehdd maaritelmdaa oman mielemme mukaan ja
siirtad sitd suoraan asiakkaan paidhin. Mutta johdon-
mukaisella ja pitkdjanteiselld tyolla voidaan vaikuttaa

asioihin, joista mielikuva asiakkaan pdassa rakentuu.

Millaiset tekijat voisivat olla Smart Rekry Oy:n asiak-
kaiden mielesta tarkeita? Yksityisyydensuoja ja tieto-
vuodot ovat nykyisin jatkuvasti tapetilla. Tyonhakijoiden
tietojen vuotaminen voisi olla asiakkaan maineen
kannalta tuhoisaa — erityisesti juuri teknologia-
alalla. Voi olla, ettd Smart Rekry Oy:n tulisi pitad huoli,
ettd sen brandi-identiteetti huomioisi turvallisuuden ja

luotettavuuden sekd herattaisi tahan liittyvia tunteita.
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Sen lisaksi ettd briandiin litettyjen ominaisuuksien
tulee olla asiakkaan kannalta merkityksellisia, on niiden
oltava my06s aitoja; brandin on heijastettava yrityksen
ja Brandi-

1dentiteetin rakentaminen vaatikin itsensa tuntemista.

todellista  luonnetta organisaatiota.

Sen pohjalla on useita tekijoitd, kuten:

* Yrityksen missio, visio ja arvot — mitkd asiat ovat

meille tarkeita?

* Yrityksen asemoituminen markkinoilla — miten ero-

tumme kilpailijoista ja missd olemme parhaita?

* Organisaatiokulttuuri — millaisia ihmisid meilla on

toissa ja millaista meilla on tyoskennelld?

Tallaisten kysymysten pohjalta rakennetaan se néke-
mys, mihin asioihin asiakkaiden halutaan yritys yhdis-
tavan. Taman niakemyksen pohjalta taas rakennetaan
brandi-identiteetti eli milta yrityksen on kuulostettava
ja naytettava, jotta se yhdistetaan asiakkaiden mielessa

oikeisiin asiothin.

Visuaalinen identiteetti, johon kuuluvat muun muassa
logo, virimaailma, fontit ja kuvamaailma, on tirkea
osa yrityksen brandia. Hyvin suunnitellulla ja jarjes-
telmalliselld visuaalisen identiteetin kdytolld on useita

merkittavid etuja:

* Tunnistettavuus: Yritys on tunnistettavissa
selkedsti ja atkaisempi positiivinen (sekd tietenkin
negatiivinen) suhtautuminen siirtyy helposti myds

uusiin kohteisiin. Jos henkilé suhtautuu yritykseen



positiivisesti, hin luultavammin suhtautuu my0s
talta yritykselta saatuun tarjoukseen posititvisemmin.

Selked ja tunnistettava visuaalinen ilme edistaa tata.

* Viestinta: Kuvat, varit ja muodot viestivat asioita.
Jarkevasti valittuna ne voivat edistad halutun kuvan

rakentumista asiakkaan ajatuksissa.

* Uskottavuus: Hyvin rakennettu ja hyodynnetty
visuaalinen identiteetti vaikuttaa ammattimaisem-

malta ja rakentaa timin kautta uskottavuutta.

Kuinka mittaan bréndin kehityst&?

Brand  Finance  -yrityksen  julkaiseman raportin®
mukaan maailman arvokkain brindi oli vuonna 2018
Amazon: sen brandin arvoksi maaritettiin yli 150 mil-
jardia dollaria. Keskimaardiselle Suomessa toimivalle
B2B-markkinoinnin ammattilaiselle tallaiselle tasolle
menevit laskelmat eivat kuitenkaan ole realistisia,
mutta menestyksekds johtaminen wvaatii kuitenkin

jotain mittareita.

Tehokkain tapa lihted mittaamaan brindin kehitystd
ovat erilaiset tutkimukset, joissa selvitetian yrityk-
sen ja sen brandin tunnettavuutta ja asemoitumista
kohderyhmissd, mieluiten suhteessa kilpailijoithin. Jos
tallainen tutkimus tehdddn tasaisin viliajoin samalla
menetelmalld ja kohderyhmailld, voidaan kehitystd
seurata ja timan pohjalta pdittaa, mitd toimenpiteitd

brandin kehittamiseksi tarvitaan.

* http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/
brand-finance-global-500-2018/
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Asiakaskokemus muodostuu yksittéisisté
kohtaamisista - kuten bréndi

Brindi muodostuu asiakkaan paassd kaikista
kohtaamisista yrityksen kanssa, oli kyse sitten digi-

taalisista kanavista tai esimerkiksi henkilokohtai-

sesta vuorovaikutuksesta. My0s asiakaskokemus

muodostuu ndista samoista yksittaisista kohtaa-
misista. Kaytdnnossa voidaan ajatella brandin
ja asiakaskokemuksen olevan saman kolikon eri
puolia, jotka kuitenkin vaikuttavat toisiinsa joka

tilanteessa.

Brindin johtaminen painottuu siithen, ettd jokai-
nen kohtaaminen rakentaa asiakkaan mielikuvaa
yrityksestd oikeaan suuntaan. Asiakaskokemuksen
johtamisessa taas painotetaan usein enemman
asiakkaan odotuksia asiakaskohtaamisesta ja
naiden tayttamistad. On selvaa, ettd aikaisemman
kokemuksen kanssa ristiriidassa olevat viestit
vaikuttavat asiakaskokemukseen. Toisaalta huono
asiakaskokemus vaikuttaa kasitykseen yrityksesta

ja taman kautta tuhoaa brandia.

Asiakaskokemus ja brindi ovat siis tiukasti

kiinni toisissaan, eikd naita asioita suunniteltaessa

vol unohtaa toista puolta.



http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-global-500-2018/
http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-global-500-2018/

Tutkimustenkin teettdminen on kuitenkin kallista ja
vaikeaa perustella pienella markkinointibudjetilla
toimittaessa. Talloin brandin kehitysta voidaan seurata

epasuorilla mittareilla ja kerattavilla datalla, kuten:

* Suorat vierailut verkkosivuille eli kuinka paljon
vierailuja tulee vierailijan kirjoittaessa verkko-

osoitteen suoraan selaimen osoitekenttaan.

* Myyjien liidien tai myyntimahdollisuuksien lahteisiin
kirjaamat tiedot. Kuinka moni myyntimahdollisuus
on syntynyt, kun asiakas paatti olla yritykseesi yhtey-
dessa tarpeen tultua?

* Myyjiltd ja muilta asiakasrajapinnassa tyoskentele-
viltd saatava avoin palaute ja myyjien kokemukset
muun muassa ensimmaisistd asiakastapaamisista;
joutuiko myyja esittelemdin yritysta vai paasiko

suoraan asiaan?

Jos yrityksessa nahdaan selked tarve panostaa brandin
kehittdmiseen, tulisi tAma ottaa yhdeksi markkinoinnin
tavoitteeksi ja toimenpiteet purkaa auki, aivan kuten

muiden tavoitteiden kohdalla.

Miksi myyjdn pitéisi kiinnostua bréndist&?

Ostotilanne sisdltda aina epavarmuutta. Vaikka ostaisit
tuotteen, jota paasisit kokeilemaan ennen ostopaitosta,
et vol olla varma, toimiiko tuote vuoden pddstd tai
toimitko huolto kuten pitdisi. Tasta nakokulmasta
brandi voidaan ndhda paatostd auttavana nyrkkisadn-
tona: vahva ja luotettava brindi pienentdd paatokseen

liittyvaa koettua riskid.
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Vaikka Smart Rekry Oy tarjoaisi asiakkaalleen kuu-
kauden ilmaisen kokeilujakson, jad ilmaan edelleen
monia kysymyksid: Saako yritykselta tarvittavaa tukea?
Toimiiko ohjelmisto aina kun sitd tarvitsen? Onko
yritystd olemassa vield viiden vuoden pééstd? Julkais-
taanko ohjelmistoon sadannollisesti uusia ominaisuuk-
sia? Jos asiakas el ole aikaisemmin edes kuullut Smart
Rekry Oy:std, korostuu laadun ja uskottavuuden

merkitys lapi ostoprosessin.

Myos

tunteilla on merkitys. Vaikka haluamme ajatella

B2B-kauppaan liittyvdssd pddtoksenteossa
tekevimme naitd pditoksia puhtaasti rationaalisin
perustein, on todellisuus toinen; mitd suuremmasta
paatoksesta on kyse, sitd isompi merkitys on tunteil-
la. Esimerkiksi CEB:n Googlen kanssa yhteistyossi
tekemassa From promotion to emotion — Connecting B2B
customers to brands -tutkimuksessa* henkil6kohtaisella
arvolla (urakehitys, ylpeys, suosio, varmuus) oli kaksi
kertaa enemmén vaikutusta B2B-ostopaatokseen kuin
liiketoiminta-arvolla (toiminnalliset hyodyt ja litke-

toiminnalliset tulokset).

Tama on helppo ymmartad, silla merkittavilla paatok-
silla voi olla iso vaikutus esimerkiksi henkilon uraan tai
bonuksiin, jolloin my6s epdonnistumisen vaikutukset
olisivat isoja. Toisaalta huono piaités lounaspaikasta
vol tarkoittaa lahinna sitd, ettei lounas ollut ithan

niin hyva silld kertaa. Epavarmassa péditostilanteessa

* https://www.cebglobal.com/content/dam/cebglobal/us/EN/best-prac-
tices-decision-support/ marketing-communications/pdfs/promotion-emo-
tion-whitepaper-full. pdf


https://www.cebglobal.com/content/dam/cebglobal/us/EN/best-practices-decision-support/marketing-comm
https://www.cebglobal.com/content/dam/cebglobal/us/EN/best-practices-decision-support/marketing-comm
https://www.cebglobal.com/content/dam/cebglobal/us/EN/best-practices-decision-support/marketing-comm

olemme valmiita maksamaan korkeamman hinnan

lisadantyneestd varmuudesta.

Hyvin rakennettu B2B-brandi herattidd luottamusta ja
tunteita, jotka tukevat yrityksen asemointia. Kun tama

pohja on kunnossa, on myds myyminen helpompaa.

Léydd oma lokero asiakkaan péadssé

Asemoinnista puhuttaessa tarkoitetaan yrityksen ja sen
brandin asemaa asiakkaan mielessd suhteessa muihin
yrityksiin ja toimijoihin. Miten se auttaa ja kenelle se on
tarkoitettu? Asemointi on erittdin tarked markkinoin-
nin tydkalu, silld menestyminen kilpailluilla markkinoil-

la ilman erottautumista ei ole realistinen tavoite.

Asemointia voidaankin tarkastella useasta eri nako-

kulmasta.

Oman yrityksen nakokulmasta tavoitellun aseman tulee
pohjautua todellisuuteen, silld jos tuotteen tai palvelun
kaytto el vastaa aikaisemmin rakennettua mielikuvaa,
atheuttaa tdma asiakkaassa lahinnd hammennysta.
Asiakkaan nakokulmasta asemoinnin tulee olla merki-
tyksellinen hénelle itselleen. Yritystd on turha asemoida
esimerkiksi ketterdksi, jos tdlld ominaisuudella ei ole

merkitystd asiakkaan ostopdatoksen kannalta.

Pelkkaan

asemoinnissa huomioidaan myos kilpailijat. Esimer-

brandi-identiteettiajatteluun nahden
kiksi Al Ries ja Jack Trout painottavat markkinoinnin
klassikkokirjassaan Positioning — The battle for your mind

ensimmaiseksi ehtimisen merkitystda; kuinka moni
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esimerkiksi muistaa, kuka kaveli ensimmaisena kuussa?

Entd toisena? Tai kolmantena? Toinen voi vield
joskus parjata, mutta kolmannella ja neljannelld on jo

vaikeammat oltavat.

Ensimmaisend aseman asiakkaan mielessa saavuttava
yritys saa tamin aseman suhteen merkittdvan edun.
Sen haastaminen olisi lahinnd paan seinddn hakkaa-
mista. Vaikka seina olisi kipsilevya, josta paasisi kovalla
tyolld 1api, tulist siind ainakin paa kipedksi. On parempi
kulkea viereisesta ovesta. Asemoinnin tuleekin olla
yksilollinen: sen on otettava asiakkaan padssa joku

asema, johon kukaan muu et ole itseddan asemoinut.

Tasta voidaan rakentaa helposti aasinsilta koko litke-
toiminnan ytimeen: jos yritys yrittdd haastaa markki-
noilla muita kilpailijoita identtisilldi ominaisuuksilla,
on menestyminen arpapelid. Yrityksen tulee onnistua
luomaan yksilollinen tapa auttaa asiakkaita, ei jaada
taistelemaan muiden, asiakkaan nakokulmasta ident-
tisten yritysten kanssa. Taktisessa kuvassa markkinoin-
nin vastuulle jaa rakentaa puitteet timan asemoinnin

viestimiselle asiakkaan suuntaan.

Tavoitteena ajatusjohtajuus?

Asiantuntijalitketoiminnassa @jatus- tai mielipidejohtajuus
(thought leadership) on varsinainen Graalin malja. Ja
miksi ei olisi? Ajatusjohtaja on tunnistettu asiantuntija
ja auktoriteetti omalla alueellaan. Tata kuunnellaan
ja taman nakemyksiin luotetaan. Asiakkaat voivat

myos usein tulla omatoimisesti kysyméaan apua ajatus-



Hyvé asemointi on yksiléllinen

Jos kilpailijja on jo ehtinyt valtaamaan asiakkaan
mielessa yrityksen tavoitteleman lokeron (ylin kuva), et
samaa lokeroa kannata enida tavoitella, silla sinne ei
enad mahdu. Jo viedyn lokeron valtaaminen on yleensa

tarpeettoman tyolasta.

Liian lavea asemointi (keskimmiinen kuva) ei johda
hyvaan asemointiin usealla eri alueella, vaan asemointi
jaa luultavasti saavuttamatta kokonaan. Tallaista tavoi-

tetta varten tarvitaan esimerkiksi useita brandeja.

Onnistunut asemointi (alin kuva) on yksilollinen: se
ottaa asiakkaan mielessd tilan, jota kukaan muu ei ole

viela ehtinyt ottamaan.




johtajan aseman saavuttaneelta yritykselta, mikd luo

lisada myyntimahdollisuuksia.

Ajatusjohtajuuden rakentaminen kulkee kési kadessd
nykyaikaisen sisaltomarkkinoinnin kanssa, mutta vaatii
Pelkét

awareness-vaitheen oppaat ja klikkiotsikoidut “Viist

perustason sisaltomarkkinointia enemman.
vinkkia” -blogitekstit eivat rakenna ajatusjohtajuutta,
vaan sen rakentamiseksi vaaditaan syvallisempad
toimialaa luotaavaa ja sen tulevaisuuttakin tarkastele-

vaa sisaltoa.

Ajatusjohtajuus e1 myoskdan ole vain markkinoinnin
padtos, vaan sen tavoittelun on oltava koko yrityksen
kattava

strateginen paatds. Ennen ajatusjohtajan

aseman tavoittelua kannattaa varmistaa seuraavat asiat:

* Loytyyko yrityksestd henkil6itd, joilla on oikeasti
riittdvan syvdd asiantuntemusta? Kuinka heidat

tunnistetaan tai mista tallaisia rekrytoitaisiin?

* Ovatko yrityksen parhaat asiantuntijat valmiit otta-

maan asiantuntijan roolia julkisuudessa?

* Kuinka varmistetaan, ettd asiantuntijan kannattaa

kayttdd aikaansa ajatusjohtajuutta  edistivddn

tyohon? Onko tdma esimerkiksi sidottu heidan

tavoitteisiinsa?
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Vaikka Smart Rekry Oy ei tarjoakaan rekrytointiin
liittyvaa konsultointia, on tillaisen ratkaisun tarjoavalla
yritykselld oltava riittavasti myds toimialaosaamista ja
sen on oltava jatkuvasti hereilla liittyen alan viimei-
simpiin trendeihin. Ndin Smart Rerky Oy voisi lahtea
tavoittelemaan markkinoillaan ajatusjohtajan asemaa
esimerkiksi tydnhakijakokemukseen liittyen. Paatokseen
vaikuttavat my6s muut toimijat; jos kyseisestd
atheesta kirjoitetaan jo paljon ja markkinoilta
16ytyy ajatusjohtajan aseman saavuttaneita toimijoita,

kannattaa yrityksen etsia omaa kulmaansa.

Smart Rekry Oy:n kohdalla esimerkiksi Esko Solutions
Oym Samulia kiinnostava “Viisi vinkkia parempaan
tyonhakijakokemukseen” voi olla tirked blogiteksti
osana sisaltomarkkinointia, mutta ei vield riita raken-
tamaan ajatusjohtajuutta rekrytointialalla. Varis Vaat-
teet Oy:n Maria luultavasti pahkailee téllaisia asioita
paivittdin, joten hianen kannaltaan hyodyllinen sisalto
menisi atheeseen huomattavasti syvemmalle. Todellinen
ajatusjohtajuus syntyy osaamisella, joka vakuuttaa

my6s muut alan asiantuntijat.



17. Edellytykset: apua tarvitaan

myos myynnilta

Nykyaikainen B2B-markkinointikoneisto ei ole musta laatikko, josta pulpahtelee

myynnille timanttisia liidejd@ automaattisesti. Markkinointi voi auttaa myyntid,

mutta my®&s myynnin tulee auttaa markkinointia. Téssé luvussa kéyddan lépi

joitain tarkeimpid tapoja, kuinka myynnin on autettava markkinointia.

Kuten on mainittu jo aikaisemmin tassa kirjassa,
asiakkaan polku ei sisalld pistettd, jossa myynti odottelee
markkinointia tuomaan viestikapulaa ja markkinointi
pysahtyy vaihtoalueelle. Siirtyminen kohti nykyaikaista,
paremmin myyntidkin auttavaa B2B-markkinointia

vaatii mukaan myG6s myynnin.

Samalla tima matka voi olla my6s hyva paikka myynnin
itsetarkastelulle; Tukevatko kaytetyt jarjestelmat myyn-
tia parhaalla mahdollisella tavalla? Mahdollistavatko
ne myynnin johtamisen datan avulla? Onko kaikki
yrityksen myyntiprosessit rakennettu jarjestelmiin?
Auttavatko jarjestelmat myyjia vai koetaanko ne vain

kyttaystyokaluksi?
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Odotusten hallintaa ja realismia

Tassa kirjassa esitelty dataohjattu ja osaksi yrityksen
myyntiprosessia tuotu markkinointi ei ole asia, joka on
mahdollista laittaa kdyntiin vain avainta kdantamalla.
Se el myoskddan ole vain markkinoinnin matka, vaan
markkinoinnin ja myynnin yhteinen matka, jossa tulos-
ten saaminen vie oman aikansa ja joka ei ole koskaan

valmis.

Kun jarjestelmédt on saatu ensimmdiset kokeilut
mahdollistavalle minimitasolle, on selvaa etteivat ndiden
kokeilujen aikana tuotetut liidit ole viela niin laadukkaita
kuin ne voisivat olla. On todennikdistd, ettei myyn-

ninkdan puolella vield tiedetd, miltd ihanteellinen



liidi nayttad, jos aikaisempaa kokemusta inbound-
markkinoinnista ei ole. Koska liidi pitaisi siirtda nurtu-
roinnista myynnin liidiksi? Mitka kriteerit kertovat, etta
prospekti voisi olla kiinnostunut ostamaan yrityksen

tuotteita?

Odotusten hallinta on siis onnistumisen kannalta kriit-
tistd. Jos myynnissa el ymmarretd, millaisesta matkasta
on kyse, jaa kokonaisuus vain markkinoinnin irralliseksi
projektiksi, joka ei tuota haluttuja tuloksia. Téllaisessa
tilanteessa myynti on luultavasti odottanut markki-
noinnin muodostuvan liideja pyorayttelevaksi mustaksi

laatikoksi, joka toimii itsekseen omassa maailmassaan.

Jos myynnissa taas odotetaan liikoja, lopahtaa innostus
nopeasti ja lidit pédidtyvit taas inbound-limboon.
Tastd syystd uutta toimintamallia ei tulisi yrittad myyda
vallankumouksellisena ja huikeita tuloksia tuottavana
asiana, vaan realistisesta nakokulmasta; selkedaan lisa-
myyntiin on mahdollisuus, mutta tulosten saaminen vie

aikaa ja vaatil tyota

Liikkeelle yhteisen prosessin suunnittelusta

Yrityksen myyntiprosessit tulisi rakentaa asiakkaiden
ostoprosessien pohjalta. Jos prosesseja ei ole maaritelty,
toimivat ihmiset oman mielensda mukaan — ja tima on
harvoin paras mahdollinen tapa toimia. Esimerkiksi
myyjat eivit kirjaa liidia suljetuksi oikeassa tilanteessa
tai noudata samoja kriteereitd myyntimahdollisuuden
luomisessa. Néin prosessi el tuota mdidramuotoista

dataa, joka on valttamatonta johtamisen kannalta.
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Vaikka keskitytddnkin asiakkaaseen ja tdmin osto-
polkuun, on yrityksessa oltava selked sisdinen prosessi,

joka vastaa useisiin tarkeisiin kysymyksiin, kuten:

* Kenelle markkinoinnin luoma lidi osoitetaan?
Suoraan tietylle myyjalle vai esimerkiksi liidijonoon,

josta myynnin johto ohjaa sen oikealle myyjalle?

* Miten ja milld aikataululla myyja kontaktoi hinelle

tulleen liidin?
* Missd vaiheessa liidista luodaan myyntimahdollisuus?
* Milloin myyntimahdollisuus suljetaan?

* Mitd tiectoa missdakin vatheessa jarjestelmédin on

syotettava?

Kun koko prosessi markkinoinnista myyntiin ja
asiakkaaksi (ja tamén péalle toimitukseen ja asiakas-
palveluun) on maédritelty, voidaan prosessin osia myos
automatisoida tai rakentaa jarjestelmadn esimerkiksi
automaattisia muistutuksia kontaktoida liidi tiettyyn
paivaan mennessa. Nama tehostavat tyoskentelya ja

helpottavat prosessin mukaista johtamista.

Smart Rekry Oy:n kohdalla yhteinen sisdinen prosessi

voisi sisaltaa muun muassa seuraavat aslat:

* Esikvalifioinnin madritetadn, kenelle

liidi

oma vastuualue,

pohjalta
Jokaisella

mikd maarittelee

ohjataan. myyjalla on selked
sen, kenen
vastuulle uust lidi tulee. Myyja saa automaattisesti
ilmoituksen uudesta liidistd ja hanelle luodaan auto-

maattisesti tehtava kontaktoida liidi.



* Myyjin on kontaktoitava liidi vuorokauden kuluessa
sen luomisesta. Myynnin johdolla on reaaliaikainen
nakyma avoimista liideistd ja erikseen punaisella
niiden kontaktoimattomien liidien maard, mitka

ovat yli vuorokauden vanhoja.

* Ensimmaisen kontaktoinnin jalkeen myyja paattia,

tayttyviatkd  myyntimahdollisuuden  luomisen
kriteerit ja jos ndin on, muuntaa lidin myynti-
mahdollisuudeksi. Jos liidi ei johda jatkotoimiin,
muuttaa myyja liidin statuksen “’kuolleeksi”. Samal-
la jarjestelma kysyy taltd syyta (esimerkiksi ei ole
budjettia, vddrd henkilo tekemadn paatosta tai ei ole
potentiaalinen asiakasyritys), jonka avulla markki-

nointi saa arvokasta tietoa.

* Myyntimahdollisuuden sulkeutuessa on jalleen
tarkedd péivittad tiedot — varsinkin jos se havittiin,

tulee myyjan myos valita syy haviolle.

Tarvittava tieto on syédtettévd jdrjestelmiin

Dataohjattu myynti tai markkinointi ei toimi ilman
dataa. Markkinointi kykenee tuottamaan dataa itse
sithen pisteeseen asti kun liidi siirretadn myynnille. Jos
lidin kriteerit on selkedsti madritelty, voidaan tastd
tehda jo jotain paitelmid, mutta pidemmalle menevien
analyysien tekeminen ei ole mahdollista ilman ettd

my6s myynti syOttad tarvittavan datan jarjestelmiin.

Ajan tasalla oleva CRM-data on tosin tarkedd myo6s
myynnin johtamisen nakokulmasta: jos myynnin joh-

dolla ei ole tietoa myynnin tekemistd toimenpiteista,
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Myds epédmuodollinen keskustelu on
tarkead

Monet asiat vaativat hyvin valmisteltuja palave-
reja ja tyopajoja (workshop), jotta niita saadaan
edistettyd. Esimerkiksi prosessia suunniteltaessa
on kyettava keskittymaén juuri sen suunnitteluun.

Olen kuitenkin huomannut, etta parhaat uudet

ideat syntyvit ihan jossain muualla, kun ideoita

saa vapaasti pallotella keskendan.

Vapaamuotoinen keskustelu esimerkiksi kahvi-
automaatin vieressd tai after work -tilaisuudessa
olutlasin aarella rakentaa my6s henkilokohtaisia
suhteita ja parantaa ymmarrysta toisen osapuolen
tyosta. Tamad on erityisen tarkedd, jos markki-
nointi- ja myyntiosastot on sijoitettu erilleen

toisistaan.

Henkilokohtaisen keskustelun lisaks: erilaiset

keskustelun mahdollistavat kollaboraatiotyokalut
mahdollistavat hyodyllisen keskustelun ja tiedon-
vaihdon. Naissa esimerkiksi uusista ideoista
voidaan keskustella alustavasti jo ennen palaveria,

jossa niita kasitelldan.

el myynnin johtaminen ole mahdollista miara-suunta-
laatu -ulottuvuuksien kautta, mitkd ovat dataohjatun

myynnin ytimessa.



Markkinoinnin kannalta tarkeita kysymyksia ovat

muun muassa.

* Missa vaiheessa liidi on menossa? Onko liidi kontak-
toitu? Onko se muunnettu myyntimahdollisuudeksi

vai suljettu “kuolleena”?

* Mikd on myyntimahdollisuuden tilanne? Ketka
asiakkaalta on tunnistettu asiakkaan paatokseen

vaikuttaviksi henkiloiksi?

* Kuinka paljon myyntia asiakkaalle saatiin tehtya?
Miksi asiakas valitsi yrityksen?

» Miksi asiakas valitsi kilpailijan? Hinnan vai jonkin
ominaisuuden puutteen takia? Vai oliko kilpailija

uskottavampi?

Myo6s datan kerdamisen nakokulmasta prosessi ja sen
noudattaminen on tirkedad. Joissain jarjestelmissid
Liidi

mahdollisuudeksi. Jos myyntimahdollisuutta ei luoda

voidaan  esimerkiksi  muuntaa myynti-
niin, vaan myyja luo kokonaan uuden myynti-
mahdollisuuden, ei jirjestelmd kykene yhdistimédan
liidia myyntimahdollisuuteen ja mittaamisen mahdol-

listava ketju katkeaa.

Kun tarvittava tieto on keratty, voidaan markkinoin-
tiakin mitata investointina. Tasta mittaamisesta lisaa

kirjan viimeisessd osassa.

Jatkuva palaute asiakasrajapinnasta
Markkinoinnin ja myynnin yhteisen prosessin pystyt-
taminen ei ole kertaharjoitus, jonka jilkeen palataan

arkeen ja unohdetaan asioiden kehittiminen, vaan
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prosessi ja yhteinen tekeminen vaativat jatkuvaa oppi-

mista ja parantamista.

Markkinointi  toimii harvoin aktiivisesti asiakas-
rajapinnassa, jossa taas myynniltd pitdisi kulua suurin
osa ajasta. CRM:ddn sy6tetyn tiedon lisaksi myyjat
saattavat kuulla palautetta esimerkiksi toteutetuista
kampanjoista ja tuotetuista sisalloista. Oliko uusi opas
mielenkiintoinen tai puuttuiko siitd jotain? Lukeeko
asiakas yrityksen blogia tai muita julkaisuja? Onko
asiakas nahnyt yrityksen mainosta tai siita kirjoitettua

artikkelia mediassa?

Mitd parempaa tydtda markkinointi tekee, sitd enem-
min myyjat pystyvit myymadn. Taméin takia on
my0s myyjien etu kertoa markkinoinnille, miten asiak-
kaat eri asioihin reagoivat. Asiakkaiden lisdksi myyjét
voivattuodamarkkinoinnille arvokasta tietoa esimerkiksi
kilpailijoiden toimista, kuten siitd, missa kilpailijat
vaikuttavat, miten he ovat hinnoitelleet palveluitaan tai

milla viesteilld ja kulmilla he viestivit asiakkaille.

Inbound-liidien kontaktointi

Myyjalla saattaa perinteisesti olla kahta erilaista uus-

asiakaskontaktointia: kylmésoittoja ja asiakkaalta
tulleisiin kyselyihin vastaamista. Naistd jalkimmaisessa
asiakkaalla on jo luultavasti ostoprosessi pitkalld,
ensimmaisessd taas asiakas eiole valttamatta edes kuullut

myyjayrityksesta aikaisemmin.

Suurin osa markkinoinnin tuottamista liideista osuu

johonkin niiden ddripdiden valimaastoon. Se miten



pitkalla asiakas on ostoprosessissaan vaihtelee, mutta
esimerkiksi luettuaan blogitekstin ja oppaan tima
tietda jo huomattavasti enemmaian aihepiirista, josta
myyja haluaa tdméan kanssa keskustella. Myyjan on siis

kyettdvd muuttamaan omaa lahestymistapaansa.

Samalla tietoa on saatavilla huomattavasti enemman:
kun asiakas on tunnistettu, saadaan avoimista lahteista
(yrityksen verkkosivut, erilaiset rekisterit tai LinkedIn)
ja maksullisista rekistereistd sekd palveluista paljon
lisdtietoa henkil6std ja yrityksestd. Samalla myyjélla on
kaytettavissaan asiakkaan kayttdytymiseen pohjautuvaa
tietoa, kuten mitd tima on ladannut tai milla sivuilla

tama on vieraillut.

Kun myyja osaa hyodyntaa kaikkea saatavilla olevaa
tietoa, paranee ensimmaisen kontaktoinnin onnistumi-

sen todennakoisyys merkittavasti.
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Liséd tilaajia uutiskirjeelle

Yrityksen uutiskirjeen tavoitteena on yllapitaa
saannollista kontaktia asiakkaan kanssa ja toimia
alustana myos lisamyynnin mahdollistamiseksi.
Mita suurempi yleisd, sen parempia tuloksia

uutiskirjeelld voidaan saavuttaa.

Perinteisten markkinoinnin kanavien lisaksi my6s
myynti voi tuoda lisdd tilaajia uutiskirjeelle;
myyjan on helppo kysya sopivassa vilissa asiak-
kaalta, haluaisiko tama liittya uutiskirjeen tilaajien

listalle.

Jarjestelmien nakokulmasta tama on tarkeaa

tehda mahdollisimman helpoksi: esimerkiksi
CRM-jarjestelmassa voi olla ruksi uutiskirjeen
tilaamista varten ja kenttd, johon myyja voi tayttaa

tiedon, miten markkinointilupa on saatu.




18. Edellytykset: nykyaikainen
B2B-markkinointi tarvitsee

teknologiaa

Teknologian merkitys markkinoinnissa kasvaa huimaa vauhtia. Vaikkei edes

puhuta isojen B2C-markkinointiorganisaatioiden valtavista dataa eri léhteistd

kerddvisté jdrjestelmisté, on keskisuuressa B2B-yrityksessékin jo kohtuullisen

kokoinen markkinoinnin “teknologia-stack”, jota téssd luvussa tarkastellaan.

Markkinoinnin teknologia-stack tarkoittaa kaikkea sita
teknologiaa, jota markkinointi tarvitsee paastakseen
tavoitteeseensa. Teknologia ei ole itseisarvo, vaan
mahdollistaja. Joskus kuitenkin voi olla jarkevaa
tutustua uuden teknologian mahdollistamiin asiothin ja

16ytda sita kautta uusia asioita kokeiltavaksi.

Tassd luvussa esiteltyjen tyokalujen lisaksi myds analy-
titkkka tarvitsee mahdollisesti omat tyokalunsa. Analytii-

kasta ja sen tarpeista lisia seuraavassa luvussa.

Esimerkissa Smart Rekry Oy voisi tarvita myynnin ja
markkinoinnin prosessia varten tyokaluja seuraaviin

tilanteisiin:
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Markkinoinnin ~ suunnittelu  ja  johtaminen,
kuten budjetointi, suunnittelu, tehtavien hallinta ja

sisallontuotanto.

Kanavat, joiden avulla kohderyhmat tavoitetaan,
kuten sosiaalisen median kanavat ja mainosverkostot.
Eri kanavat sisdltavit lahtokohtaisesti omat tyoka-
lunsa niiden kayttimiseen, mutta osa markkinoinnin
tyokaluista vol my0s sisaltdd ominaisuuksia nédiden
kayttdmiseksi yhdesta paikasta.
Kollaboraatiotyokalut.

Verkkosivujen tarvitsemat tyokalut, kuten sisallon-
hallintajarjestelma ja isommassa mittakaavassa myos
esimerkiksi sisallonjakeluverkostot, jotka nopeuttavat

verkkosisillon latautumista ympari maailmaa.



* Verkkosivujen kehittimisen ja testaamisen tyoka-
lut, joilla esimerkiksi optimoidaan verkkosivujen

nopeutta.

Esimerkiksi

AdWords kannattaa usein ottaa joka tapauksessa

* Verkkoanalytiikkatyokalut. Google

kayttoon  verkkosivuilla. Samoin erilaiset

heatmap-tyokalut ja reaaliaikaisen seurannan
tyokalut auttavat ymmartamaan, kuinka vierailijat

toimivat sivuilla.

* Sosiaalisen median seuranta- ja hallintatyokalut seka

perinteisen median seurantatyokalut.
* Alusta videoiden esittamista varten.

* Markkinoinnin automaatiojarjestelmé, joka on

kiinni yrityksen CRM-jérjestelmassa.

Markkinoinnin ja myynnin yhteinen prosessi

Yleensd suurin investointi markkinoinnin teknologia-
stackissa on tyokalu, joka mahdollistaa timén kirjan
atkana kasitellyn myynnin ja markkinoinnin yhteisen
prosessin  pyorittamisen. Kéytannossa siis tarvitaan
markkinoinnin automaatiojdrjestelmai, joka saadaan
yhdistettya my0s yrityksen myynnin kayttamaan
CRM-jarjestelmaan.

el

Jos

saada toimimaan yhdessd, on edessd tyolasta tauluk-

markkinoinnin ja myynnin jarjestelmiad

kojen pyorittelyd. Esimerkiksi liidin tiedot on siirret-
tava manuaalisesti jarjestelmastd toiseen ja liidin (seka

sitd mahdollisesti seuranneen myyntimahdollisuuden)
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Markkinat:

Mainostyékalut, mainosverkosto,
sosiaalisen median hallinta,
videotyskalut

Verkkosivut:

Sisdllénhallinta, verkkoanalytiikka,
kehitystyskalut

Konversio:

Laskeutumissivujen hallinta,
testaustydalut, lomakkeet

Prospekti:

Markkinoinnin
automaatiojérjestelméa

Liidi:
CRM:-integraatio

Lisaksi:
Markkinoinnin suunnittelun ja johtamisen tydkalut,
analytiikkatydkalut, kollaboraatiotyékalut

tiedot on yllapidettivd késin jossain — usein Excel-
taulukossa, jossa sitten analyysit tehddan ja siirretdan

tieto esitettaviksi PowerPoint-esitykseen.



Enemmaén ei ole parempi

Perinteisesti kovin markkinointijohtaja on ollut
se, jolla on isoin budjetti. Tama ei tietenkdadn pida
paikkaansa: kovin tyyppi on se, joka tekee eniten
vahimmalla. Myoskdaan isompi martech-budjetti tai

teknologia-stack ei aina ole parempi.

Markkinoinnille kylld 16ytyy erilaisia tyokaluja
jokaiseen mahdolliseen kayttokohteeseen. Tehtavia
voidaan hallita yhdelld tyokalulla, kalenteria toisella
ja kolmannesta 16ytyy budjetti. Seurauksena voi olla
nopeasti sillisalaatti, jossa jokainen asia tehddan
erilliselld, omat tunnukset ja kirjautumisen vaativalla
tyokalulla ja viime kadessa mitadan tyokalua ei oteta

kaytt66n kunnolla.

Tarkeaa siis on, ettd tieto kulkee eri jarjestelmien
valilla vaivatta. Liidi siirtyy markkinoinnin automaatio-
jarjestelmistd automaattisesti CRM:d4n myynnin
liidiksi ja myyja nakee kaiken oleellisen liidiin liitty-
van tiedon, kuten timian toiminnan yrityksen verkko-
sivuilla. Samalla markkinoinnin on saatava automaat-
tisesti tieto myyntimahdollisuuksien etenemisestd omaa

toimintaansa ja raportointiansa varten.

Markkinoinnin operatiivinen johtaminen

Markkinoinnin automaatiojirjestelmé on tyokalu, joka

mahdollistaa markkinoinnin toimenpiteiden suoritta-

Itse olen pyrkinyt omassa tyOssani sithen, ettd tuon
tai rakennan erilaisia tydkaluja mahdollisimman pal-
jon samalle alustalle. Jokainen tyokalu ei valttamatta
ole juuri se kaikkein paras kayttotarkoitukseensa,
mutta kaikki data on yhden kirjautumisen taka-
na samalla alustalla. Naihin lukeutuvat esimerkiksi
budjetinhallintatyckalu ja kanban-tauluna nakyva
sisaltokalenteri, joka myds lahettdd kirjoittajalle

muistutuksen lahestyvasta deadlinesta.

Tata kirjaa kirjoittaessani seuraava suunnittelemani
tyokalu samalle alustalle on tapahtumanhallinta-
tyokalu, joka my0s ohjaa tyota kertoen eri vaiheissa
tehtavat asiat ja mahdollistaen tehtavien hallinnan
suoraan tapahtuman alla. Téamédn rakentaminen

vienee minulta iltapaivan.

misen, kuten sihkopostien lahettamisen, lomakkeet ja

nurturointiohjelmien rakentamisen.

Markkinoinnin johtamisessa on kuitenkin paljon

muitakin tarpeita erilaisille jarjestelmille:

* Mittaristot ja raportit, jotka mahdollistavat
tilanteen seurannan reaaliaikaisesti ja potentiaalisten
ongelmien juurisyiden selvittimisen.

* Markkinoinnin omat tyénhallinnan tyékalut,
kuten tehtdvit, kampanjoiden hallinta, budjetointi,

sisaltokalenteri jne.



* Kollaboraatiotyokalut, jotka helpottavat mer-
kittavasti esimerkiksi sisdllontuotantoa, poistaen
tarpeen yksittaisten tiedostojen pallottelulle paikasta

toiseen.

Osa ndista asioista hoituu varsinkin pienemmissa
organisaatioissa Excelin tai Google Sheetin kaltaisen
taulukkolaskentasovelluksen avulla. Kaytannossa kaik-
keen on my0s saatavilla omat maksulliset ohjelmat,
mutta litan 1so paletti tallaisia luo sekalaisen sillisalaatin,

josta varoitin luvun alussa.

Monipuolisimmat  jarjestelmdt taas mahdollista-
vat markkinoinnin ja myynnin yhteisen prosessin ja
mahdollisesti my0s kaiken edella mainitun hoitamisen
saman alustan avulla, jolloin my0s tieto kulkee saumatta
paikasta toiseen niin ettd markkinointijohtaja voi nahdéa
samassa mittaristossa esimerkiksi sekd kampanjoiden

statuksen ettd yleisndkyman markkinointibudjettiin.

Smart Rekry Oy:n

rekrytointiratkaisun

demon aloitus

Integraatio:
Tieto kokeilun aloituksesta
ja yhteystiedot

Integraatiot muihin j&rjestelmiin

Markkinoinnin automaatiojarjestelman ja CRM:mn
lisaksi tiedon on kuljettava muidenkin jarjestelmien
vililld, silla markkinoinnin automaatiojarjestelma ei
kykene kaikkeen mahdolliseen. Erilaisia markkinoinnin
kayttamia ulkopuolisia jarjestelmid ovat muun
muassa mainosverkostot sekd webinaari-, tapahtuma- ja

videotyokalut.

Miten esimerkiksi Smart Rekry Oy hoitaisi ilmoittautu-

miset webinaariin?

1. Asiakas

olevan

ilmoittautuu webinaariin verkkosivuilla
markkinoinnin  automaatiojdrjestelman
lomakkeen kautta. Kaikille ilmoittautuneille lahete-
tadn vahvistus ja osallistumisohjeet manuaalisesti ja

tiedot siirretaan webinaarijarjestelmadn kasin.

Markkinoinnin
automaatiojérjestelmé

Integraatiot kuljettavat tietoa eri jérjestelmien véleilld. Esimerkiksi jos Samuli pédttais aloittaa Smart Rekry Oy:n tuotteen kokeiluversion

kaytin, voitaisiin tieto téistd ja Samulin antamat tiedot olyata integraation avulla myiss markkinoinnin automaatiojdrjestelmdcn automaattisen

on-boarding-nurturointioljelman kéiynnistamasekst. Integraatiot votvat toimia molempuin suuntin.
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2. Asiakas ilmoittautuu  webinaariin ~ webinaari-
ohjelmiston oman lomakkeen kautta. Tiedot siirtyvit
automaattisesti myds markkinoinnin automaatio-
jarjestelmdan sekd paivittyvat CRM-jérjestelméan,
jostamyyjasaa tiedon oman asiakkaansa ilmoittautu-
misesta. Webinaariohjelmisto lahettdd osallistujalle

automaattisesti osallistumisohjeet ja linkit.

Puhuttaessa tiedon siirtymisestd jdrjestelmien valilld
puhutaan integraatioista. Integraatiot mahdollistavat

sen, ettd yksi jarjestelma siirtaa tiedon toiseen ja

Alusta vai sovellus?

Nykyisin vastaan tulee harvoin muita CRM-ratkai-
suja ja markkinoinnin automaatioratkaisuja, kuin
SaaS-mallilla (software as a service) tarjottavat ratkai-
sut, joissa koko jéarjestelma pyorii palveluntarjoajan
palvelimilla ja sita kaytetaan yleensa selaimen kautta —
kehittyneemmaét ratkaisut tosin tarjoavat myos
erilliset mobiilisovellukset. Iso osa tarjottavista tuot-
teista on yksittaisia sovelluksia, jotka ratkaisevat jonkin

yksittdisen ongelman.

Puhuttaessa alustasta tarkoitetaan sitd, etta palvelun-

tarjoaja tarjoaa alustan, josta 1oytyva data on useiden
eri sovellusten kaytettavissa. Nain esimerkiksi mark-

kinoinnin automaatiojarjestelma ja CRM-jarjestel-

ma kerddvat datan samaan paikkaan. Asiakastiedot

ovat taman ansiosta aina ajan tasalla ja erillisia

integraatioita ei tarvitse rakentaa.
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mahdollisesti kdynnistdd sielld muitakin toimenpiteita.
Esimerkiksi webinaarijarjestelma siirtaa tiedon ilmoit-
tautumisesta markkinoinnin automaatiojirjestelmaan

ja samalla kdynnistetian automaatio, joka kertoo

myyjalle, ettd tdmédn asiakas on ilmoittautunut
webinaariin.
Markkinoinnin ~ automaatiojdrjestelmista  I6ytyy

valmiita integraatioita erl jarjestelmiin, mutta usein
myOs monipuoliset rajapinnat, jotka mahdollistavat

uusien integraatioiden rakentamisen. Uusien inte-

Pidemmélle vietynd voidaan puhua myds ekosystee-
meist@: yksi yritys on rakentanut alustan ja mahdol-
lisesti erilaisia sovelluksia sen paille. Ekosysteemista
vol kuitenkin 16ytya esimerkiksi muita yrityksia, jotka
tarjoavat omia sovelluksiaan alustalle, samoin kuin
yrityksid, jotka konsultoivat sovellusten ja alustan

kaytossa.

Ekosysteemeista puhuttaessa tuotteet ja sovellukset
ovat myos usein hyvin raatiloitavissa ja laajennetta-
vissa. Parhaimmillaan kaikki markkinoinnin operatii-
viseen johtamiseen liittyvd, kuten raportit, mittaristot,
budjetointi ja tehtavien hallinta saadaan rakennettua

yhden alustan péélle.




graatioiden rakentaminen on luonnollisesti valmiita
integraatioita kalliimpaa, joten tilanteessa on maari-
teltava, miten paljon aikaa ja vaivaa automaattinen

tiedon siirtyminen saastaa.

Integraatiot voivat liittyda my6s yrityksen muihin jar-
jestelmiin. Jos esimerkiksi Smart Rekry Oy:n poten-
tiaalinen asiakas rekisteréityisi jarjestelmain demoa
varten, olisi tdstd mentdvd tieto myds markkinoinnin
automaatiojarjestelmaan. Tama voisi esimerkiksi ottaa
henkilén pois myyntiin tahtaavasta drip-kampanjasta
ja samalla aloittaa kayttévinkkeja sisaltavin drip-kam-

panjan.

Tekodly tulee - osalle aikaisemmin, osalle
mydhemmin
liike-

toimintaan liittyvistd sivuamatta tekodlyd. Tekodlyyn

Nykyisin on mahdotonta puhua mistadn

liittyy paljon mielenkiintoisia mahdollisuuksia, mutta

keskusteluissa on my6s paljon hyped. Olemme
vield kaukana siitd ajasta, ettd Smart Rekry Oymn
voisi tietokoneelle:

markkinointipadéllikko sanoa

“Haluan 100 uutta liidid segmentistd x”.

Monista elokuvista tuttu itsensa tiedostava ja ihmista
muistuttava tekodly el ole viela tita paivaa. Liike-
toiminnassa voidaan puhua esimerkiksi kaytannolli-
sestd tekodlystd. Tama tarkoittaa erilaisten tekoaly- ja
koneoppimisen teknologioiden hyodyntamistd osana

litketoiminnan eri osa-alueita ja prosesseja.
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Moni markkinoija on jo hyodyntanyt kaytannollista
tekodlya kohdentaessaan mainontaa. Tiettyd mainosta
voidaan ndyttdd suurelle ryhmaille ihmisida. Kun osa
naista alkaa reagoimaan mainokseen, jarjestelman
algoritmit paattelevit automaattisesti, mika néitd ithmi-
sid yhdistaa ja kohdentaa mainontaa jatkossa tallaisille
ithmisille. Tama kuvastaa sitd, miten markkinoinnin
ammattilaiset tulevat kidyttdmaan tekodlyd tulevaisuu-
dessa; he eivat avaa erillistd tekodlysovellusta, vaan
tekodly on osa heidan kayttamiaan tyokaluja sielld,

missa siitd on hyotya.

Nykypéivan koneoppimisen menetelmat ovat parhaim-
millaan tilanteissa, joissa niiden kdytssd on suuria
maarid dataa ja selked lopputulos, kuten mainoksen
nayttiminen ja lopputuloksena mainoksen klikkaami-
nen. Toisaalta tama kertoo my0s tekodlyn haasteista:
tekodly ei ole vield erityisen dlykds. Jos tavoitteena
on mainoksen klikkaukset, toimitetaan mainoksen
klikkauksia. Jos yritys mainostaa uutta opastaan, joka
kiinnostaa myds alan opiskeljjoita, kohdentaa tekodly
mainoksia my0s opiskelijoille, vaikka he eivat olisikaan

osa yrityksen kohderyhmaa.

Mainosten nayttamisen kohdentaminen on tarkeaa,
mutta tekodlylle tulee kertoa lopullinen, litketoiminnan

kannalta merkityksellinen tulos.

Yksi tekodlyn suurimpia vahvuuksia tilla hetkelld on
kuitenkin sen kyky kayda lapi suuria datamairia ja

madrittdd tdiman pohjalta, mikd data vaikuttaa loppu-



tulokseen. Aikaisemmin tama olisi vaatinut tilastollisten
mallien rakentamista, mutta nykyisin niita toiminnal-
lisuuksia ndkee yha useammin osana markkinoinnin

ohjelmistoja.

B2B-liiketoiminnan kannalta mielenkiintoinen tapaus
on esimerkiksi prospektien kvalifiointi siirrettaessi
niitd myynnin liideksi. Talla hetkelld tatd tehddan
madrittelemalld kdsin, minkd verran mitkd asiat
vatkuttavat prospektin pistemaddraan. Jatkossa tekodly
voi aikaisemman datan pohjalta arvioida paljon
tarkemmin, onko jokin prospekti valmis myynnin

liidiksi.

Muita hyodyllisid tekodlyn sovelluksia markkinoinnissa

ovat esimerkiksi:

* niytettdvin sisallon ja mainosten kohdentaminen ja

personointi,

* asiakkaille lahetettdvien sahkdpostien ja drip-ohjel-

massa tarjottavien sisaltdjen valinta,

* asiakasyrityksen paatoksentekijoistd tietoa keradvat

account based marketing -tyckalut,

+ asiakkaiden segmentointi ja ennusteiden tekeminen

seka

* henkil6kohtaisen vuorovaikutuksen parantaminen.
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Markkinoija, et (luultavasti) tule
kdyttéméadn tekodlyé

Tekodlysta puhuttaessa puhutaan paljon siitd,
miten Suomessa tarvitaan valtavasti lisda tekoaly-
osaajia. Puheista saa kuvan, ettd jokaisen pitdisi
tulevaisuudessa olla tekodlyasiantuntija. Itse
ennustan painvastaista; suurin osa markkinoinnin
ammattilaisista ei koskaan tule varsinaisesti kéyt-

tamaan tekoalya.

Isommissa yrityksissa on luonnollisesti isommat
tehda

hankintoja. Naihin voi sisaltya myds erilliset

mahdollisuudet laajempia jarjestelméa-
tekoalysovellukset. Suurimmalla osalla markki-
noijista ei kuitenkaan ole mahdollisuutta tallaisiin

investointeihin.

Tekodlya tullaan kylla

enemman, mutta se tulee osaksi markkinoinnin

kayttimaan jatkossa

ratkaisuja. Markkinoija ei osta esimerkiksi erillista
tyokalua prospektien kvalifiointiin, vaan se on osa
markkinoinnin automaatiojarjestelmaa, esimer-
kiksi erillinen luku prospektin tiedoissa nollasta
sataan. Ja ehka erillinen laatikko, joka nostaa esiin

mielenkiintoisimmat prospektit.




Markkinoinnin
mittaaminen ja
kehittaminen

Dataohjatun markkinoinnin ytimessé on luonnollisesti data: sen kerééminen,
analysointi ja hyédyntéminen sekd paivittdisessaé markkinoinnin
johtamisessa ett& toiminnan kehittémisessd pidemméllé aikavélilla. Datan
avulla markkinointia voi johtaa tehokkaammin ja esittéd markkinoinnin

investointing, jolla on liikketoiminnan kannalta merkitystd.

Kirjan viimeisessé osiossa tarkastellaan markkinoinnin mittaamista eri
nakékulmista: yleiseltd tasolta, sen vaatimuksia, markkinoinnin mittaamista
investointien nékdkulmasta seké markkinoinnin johtamista ja kehittémista
datan avulla. Lopuksi tarkastellaan alun esimerkkikampanjan tuloksia

ROMI-laskelmien (return on marketing investment) avulla.



Liiketoiminnan . Markkinoinnin
. Strategia .
tavoitteet tavoitteet

Strategia

Tavoite 1 Tavoite 2 Tavoite 3

Suunnittelu Toimenpiteet ja Toimenpiteet ja Toimenpiteet ja
kanavat kanavat kanavat

——

Toteutus kanavissa, Toteutus kanavissa, Toteutus kanavissa,
Toteutus johtaminen ja datan johtaminen ja datan johtaminen ja datan
kerdé@minen kerééminen kerdé@minen

Patevyydet
Mahdollistaiat Organisoituminen, asiakasymmadrrys,
I sisdlldntuotanto-osaaminen,
kanavaosaaminen

Edellytykset
Bréindi, myrnnin tuki,
teknologia

Mittaaminen Data ja analytiikka




19. Analytiikka auttaa tekemadn
parempia padatoksia

Dataohjattuun markkinointiin siirryttéiessé ensimmdéisen kierroksen tavoitteet ovat

datan puutteen takia enemmén arvauksia kuin tivkkaan dataan pohjautuvia

padtéksid. Tamén takia dataa onkin keréttédvé heti alusta asti. Tassé luvussa

tarkastellaan analytiikkaa ja sen vaatimuksia yleisellé tasolla.

Analytiikalla ja datan hyodyntamisella on yksi tavoite:
tehda parempia paatoksid. Markkinoinnilla on harvoin
pulaa datasta tai erilaisista mittareista, mutta taméan
paljouden keskella voi olla vaikeaa 10ytaa olennaiset
mittarit, joilla markkinointia voidaan kehittdd like-
toiminnan tarpeiden méarittamaan suuntaan. Samalla
data on usein hajallaan; esimerkiksi Google Analytics
voi kertoa siitd, miten hyvin mainokset johtivat konver-
sioithin, muttei sisalld tietoa siitd, miten liidit etenivit ja

mitka paatyivat yrityksen asiakkaaksi asti.

Koska paitoksia tehdadn usealla eri tasolla, voidaan

analytiikkaakin ldhestyd usean eri tason kautta:

* Strategisen tason mittarit kertovat markkinoin-

nin toimenpiteiden kannattavuudesta. Jokainen
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markkinointiin sijoitettu euro on investointi, jonka
kannattavuutta voidaan mitata erilaisten mittarien,
kuten ROMIn tai MROILn ("return on marketing
investment” tai “marketing return on investment”)

tai CLV:n (customer life-time value) avulla.

Operatiivisessa toiminnassa voidaan harvoin
kiayttaa ROMIn kaltaisia mittareita, vaan on
hy6dynnettiva mittareita, jotka vaikuttavat tuloksen

syntymiseen ja joihin voi vaikuttaa matkan varrella.

Itse tekemisen ja osaamisen kehittimiseen
tarvitaan vield tarkempia mittareita. Tassd valissd
voidaan mitata esimerkiksi eri kanavien CTR:a
(click through ratea) tai konversioprosentteja, jotka

ovat tarpeellisia my6s markkinoinnin suunnittelussa.



Naiden kolmen kategorian lisdksi voidaan tunnistaa
vield “nice-to-know-mittarit”, jotka voivat joissain
tilanteissa kertoa jostain, mutta joilla ei litketoiminnan
kannalta ole isoa tai ainakaan selkedsti osoitettavaa
merkitystd osana myyntiprosessia. Esimerkiksi yhdelld-
kadn Facebook-tykkdamiselld el makseta tyontekijoiden
palkkoja tai omistajien osinkoja, eikd naita ole

mahdollista  yhdistad esimerkiksi markkinoinnin

aitkaansaamaan myyntiin ainakaan ilman moni-

mutkaisempaa tilastollista mallinnusta.

Yksi merkittava haaste B2B-markkinoinnin mittaami-
sessa on myynnin rooli: jos tuotteen tai palvelun myymi-
nen tapahtuu henkilékohtaisen myynnin kautta, eivit
tulokset ole yksin markkinoinnista kiinni. Vaikka mark-
kinointi tuottaisi timanttisia liiddeja, mutta jos myynti el
saa aikaan kauppaa niille, eivit markkinoinnin toimet
euromadraisesti mitattuna vaikuta kannattavilta — eivatka

sita olekaan, ennen kuin myynti saadaan kuntoon.

Jos myynti ei saa tehtyd kauppaa markkinoinnin tuotta-
mista liideistd, johtaa tama herkasti keskindiseen syyt-
telyyn: “Myynti el osaa myyda” vastaan “Markkinointi
el tuota hyvid liideja”. Télloin on tirkeaa pitda paat
kylmand, lahted rakentavalla asenteella purkamaan
tilannetta ja erityisesti tukeutua dataan. Jos esimerkiksi
markkinoinnin tuottamat liidit ovat selkedsti huonom-
pia, ndkyy tdma vertailtaessa niitd muista ldhteistd

tulleisiin liidethin.

Samalla on kuitenkin hyvd muistaa, ettd aivan kaikkea et

vol mitata. Kuten aikaisemmin on todettu, esimerkiksi
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Analytiikka auttaa myds ennustamaan

Smart Rekry Oy myy palvelua, jonka kaytostd
tehdaan sopimus vuodeksi kerrallaan. Jos yrityk-
sessd onnistuttaisiin 10ytimaan ne jarjestelman
kayttoon liittyvat tekijat, jotka ennustavat sopimuk-
sen Irtisanomista, voisi myynti tai asiakaspalvelu
tilanteeseen ennen

reagoida sopimuskauden

paattymista ja yrittaa pelastaa asiakkuuden.

Tilanteessa olisi luotava historiallisen datan avulla
tilastollinen malli, jossa pyritaén I6ytdmaan datasta
(kuten kirjautumiskerrat, yhden session kesto,
kasiteltyjen hakemusten maéra, sdhkopostien
maarajne.) ne tekijat, jotka vaikuttavat useimmiten

johtaneen siithen, ettei asiakkuus enda jatku.

Kaytannossa yhtdan monimutkaisempien
tilastollisten mallien rakentaminen vaatii oman
data-analytitkon palkkaamista tai palvelun osta-
mista ulkopuolelta. Tulevaisuudessa tekoalylla
ja koneoppimisella on kuitenkin yhd suurempi
rooli tallaisten ennusteiden tekemisessa, silla teko-
aly voi kayda lapi suurempia datamassoja, 1o

lopputuloksen kannalta merkitykselliset tekijat ja

antaa suosituksia jopa reaaliajassa.

brandi voi olla merkittava kilpailuedun lahde, mutta sen
tarkka mittaaminen on mahdotonta. Tallaisten asioi-
den kehittimisessd on oma paikkansa markkinoinnin

johdon omille arvioille ja kokemukselle.



“Closed loop reporting” mittaa koko matkan

Markkinoinnin mittaamisesta puhuttaessa kiytetdan
termia closed loop reporting. Tama tarkoittaa koko prosessin
kattavaa mittaamista ja raportointia. Otetaan esimer-
kiksi Smart Rerky Oy:n potentiaalinen asiakas Esko
Solutions Oy ja Samuli:

* Samuli ndkee LinkedIn-mainoksen blogitekstistd
“Viisi tapaa parantaa tyonhakijakokemusta” ja

klikkaa mainosta.

* Luettuaan blogitekstin Samuli klikkaa sen perassa
olevaa toimintakehotetta, paatyy lataussivulle ja
lataa aihetta késitelleen oppaan. Niin Samuli paatyy
prospektiksi Smart Rekry Oy:n markkinoinnin auto-
maatiojarjestelmaan.

* Drip-kampanjan kautta Samuli pddtyy lataamaan
myos toisen oppaan, joka tdyttada myynnin liidin
kriteerit. Samulista tehddan liiddi myynnin CRM:44n.

* Myyjd saa sovittua Samulin kanssa palaverin ja

muuntaa liidin myyntimahdollisuudeksi.

* Ostoprosessin péaitteeksi Esko Solutions Oy:std
tulee Smart Rekry Oy:n asiakas ja he tilaavat yhden

uuden lisenssin. Vuoden laskutus on 5000 euroa.

Markkinoinnilla on kéytettavissaan paljon prosessin

alkupdahan osuvia mittareita, kuten:

* mainosten naytot (yleiselld tasolla ja per henkild),

* click-through-rate (CTR) eli kuinka iso osa naytéista
johtaa mainoksen klikkaukseen ja

* konversioprosentti eli kuinka iso osa vierailijoista

johtaa konversioon.

LinkedIn-mainos Facebook-mainos

Laskeutumissivu
(konversio)

Nurturointi-
kampanija

Myynti-
mahdollisuus

Asiakas
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Esimerkiksi Google Analyticsin ja UTM-tunnisteiden
avulla voidaan ndhdd, kuinka iso osa yksittaistd
mainosta klikkaavista henkil6ista konvertoituu. Nailld
mittareilla ei kuitenkaan voida mitata liiketoiminnan
kannalta merkityksellisia asioita (poikkeuksena Google
Analyticsid tukevat verkkokaupat), vaan parhaimmil-

laan ne toimivat yksittdisten osien optimoinnissa.

Mittausputki on siis saatava ulottumaan koko prosessin
matkalle eli markkinoinnin on kyettiva yhdistamaan
prosessin Samulin tekeméd LinkedIn-mainoksen klik-
kaus sen aikaansaamaan myyntiin. Tastd kaytetdan

nimed closed loop reporting.

Markkinoinnin mittaamisen edellytykset
jariestelmétasolla

Markkinoinnin ~ mittaamisessa  jirjestelmdt  ovat
tarkeassd osassa, silld kaikki tarpeellinen tieto on
saatava yhteen paikkaan analytiikkaa varten. Johonkin
on siis tallennettava tieto siitd, mitd eri kosketuspisteitd
henkil6lla on ollut yritykseen ostoprosessinsa aikana
ja miten kyseisestd kontaktista on tullut liidi, myynti-
mahdollisuus ja asiakkuus. Lisaksi kaikki tieto on

kyettava analysoimaan ja esittimaan.

Tassa markkinoinnin  automaatiojarjestelmdn  ja
CRM:n saumaton yhteispeli on kriittisessa osassa. Jos
tarvittava tieto el kulje automaattisesti, joutuu markki-
nointi tekemaan paljon manuaalista ty6ta — tdysin tur-

haan.
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Kosketuspisteitd digissé ja sen ulkopuolella

Ostoprosessi ei laheskdan aina ole suoraviivainen
putki, kuten closed loop reporting -esimerkissi on
esitetty. Ostoprosessin aikana kosketuspisteitd voi
tulla lukuisia, kuten erilaiset mainokset, sisallot
ja digitaalisten kanavien ulkopuolella esimerkiksi

tapahtumat.

Markkinoinnin  mittaamisen  kannalta on
tarkeaa, etta erilaiset kosketuspisteet saadaan

kaikki talteen ja samalle viivalle mitattaviksi.

kohdalla

on helpompi selvittdd, kuka tapahtumaan on

Toisaalta esimerkiksi tapahtumien
ilmoittautunut ja kuka on saapunut paikalle. Nain
esimerkiksi aamiaisseminaariin osallistuminen on
saatava mainoksen klikkauksen rinnalle yhdeksi
asiakkaan ostopolulla tapahtuneeksi kosketus-

pisteeksi.

Tassa esimerkki siitd, kuinka mittaaminen jérjestelma-

tasolla voisi edeta:

* Varis Vaatteet Oy:n Maria klikkaa Google-haun
yhteydessa ndkyvaa Smart Rekry Oy:n AdWords

-mainosta oppaasta.

klikkaama linkki el

oppaan lataamissivulle, vaan kiertad markkinoinnin

e Marian vie  suoraan

automaatiojarjestelman kautta. Téaman avulla



Marian tietoihin jaa merkinta siitd, ettd ensimmai-
nen kosketuspiste Smart Rekry Oy:hyn oli kyseinen
AdWords-mainos.

* Myyntiprosessin edetessa Mariasta tehddin CRM:n
puolelle ensiksi liidi, joka sitten konvertoidaan
myyntimahdollisuudeksi ja lopulta merkitaan

voitetuksi.

* Tieto CRM:m puolella tapahtuvista tilamuutok-
sista palaa takaisin markkinoinnin automaatio-
Rekry  Oyin

markkinointipdallikké ndkee, miten paljon myyntid

jarjestelmdin,  jolloin  Smart
tama AdWords-kampanja on tuottanut ja miten
se vertautuu muthin kampanjoihin sekd niiden

kuluthin.
Olennaisessa osassa on siis kolme asiaa:

1. Mahdollisuus keritd jokaisesta kosketuspisteestd
(kuten mainoksen klikkaaminen tai oppaan lataa-
minen) tieto talteen yksittaisen prospektin tasolla.
Tarkedad on my6s saada yhdistettyd eri kanavista
keratty tieto tahan prospektiin.

2. Mahdollisuus yhdistda prospektista keratty tieto
liidiin ja sen etenemiseen myyntimahdollisuudeksi

ja astakkuudeksi asti.
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3. Mahdollisuus saada kaikki keratty tieto yhdistettya,

analysoitua ja esitettya raporteilla ja mittaristoissa.

Markkinoinnin automaatiojarjestelmasta tai CRM:sta
l6ytyy usein tyokalut perustason raportteja varten,
kuten esimerkiksi kaikkien markkinoinnin tuottamien
liidien raportoiminen, liidien segmentit ja ldhteet.
Kehittyneempad analytiikkaa, kuten attribuutio-
mallinnusta (josta lisdd seuraavassa luvussa) varten

tarvitaan usein ulkopuolisia analytiikkatyokaluja.

Yksilon tiedot on mahdollista yhdistaa ennen lomak-
keen tayttamista tapahtuneeseen kayttaytymiseen evas-
teiden avulla. Kun edellisessd esimerkissda Samuli on
klikannut nakemaansd mainosta, linkki ohjaa hénet
markkinoinnin automaatiojarjestelmin osoitteeseen,
josta hinet ohjataan vélittémasti lopulliseen kohtee-
seen. Samassa jarjestelmd tallentaa Samulin tieto-
koneelle evasteen, jonka avulla aikaisempi toiminta
voidaan yhdistia hénen lomakkeella antamiinsa

tietothin.

On kuitenkin hyva huomioida, ettd evasteiden avulla
mittaaminen ei ole aukotonta; ne voidaan poistaa tai
estdaa kokonaan tai henkilo voi vaihtaa valissa selainta

tal tietokonetta.




Hierarkkinen kampanjarakenne mittaamisen
taustalla

Yksi tapa tarkastella markkinoinnin mittaamista ja
sen vaatimaa dataa on tarkastella sitd kampanjoiden
hierarkian kautta, jossa hierarkian alin taso on esimer-

kiksi yksittaisen kampanjan yksittdinen mainos.

Kun Esko Solutions Oy:n Samuli nidkee Smart Rekry
Oy:n mainoksen ja klikkaa mainoksen yhteydessa
olevaa linkkid, kily Samulin selain tAman huomaamatta
markkinoinnin automaatiojarjestelman sivulla, jolta se

uudelleenohjataan valittémasti lopulliseen osoitteeseen.

Samassa yhteydessa Samuli lisitaan kyseistd mainosta
vastaavan kampanjan jdseneksi ja Samulin tieto-
koneelle tallennetaan evaste, jonka avulla jarjestelma
tunnistaa Samulin  jatkossa ja yhdistdd tdman

lomakkeen avulla keréttyihin tietoihin.

Perustietojen, kuten klikkaamisen tai kampanjaan
lisadmisen ajankohdan lisaksi kampanjan tiedoista
16ytyy esimerkiksi kampanjan tyyppi (kuten mainos tai
sdahkopostikampanja). Tehokasta mittaamista varten
tietomallissa on my0s huomioitava tarkempia muuttu-
jia, kuten kanava (LinkedIn vai Facebook) seké tyyppi
(orgaaninen nakyvyys, CPC vai CPM).

Hyvien tietomallien avulla dataa on mahdollista rapor-
toida monessa eri ulottuvuudessa. Jos halutaan tarkastel-
la yksittaisen kampanjan tehokkuutta, otetaan raportin

pohjalle kyseisen korkean tason kampanjan kaikki

alemman tason kampanjat, nithin syntyneet prospektit,
liidit, myyntimahdollisuudet ja kauppa. Jos taas halu-
taan tarkastella kanavien tehokkuutta, raportin pohjalle
otetaan tiettyyn kanavaan liittyvat kampanjat kaikista

kampanjoista.

Esimerkissa Samuli on lisdtty useaan eri kampanjaan,
kuten mainoksen klikkaaminen, uutiskirjeen ldhetta-
minen ja oppaan lataaminen. Nain voidaan tarkas-
tella Samulin polkua kohti yrityksen asiakkuutta ja
mahdollistetaan seuraavassa luvussa esitelty attribuutio-
mallinnus. Jos kampanjan jasenyyden tiedoissa on
olemassa myo0s status (esimerkiksi sahkoposti lahetetty,
siahkoposti avattu, linkkia klikattu), voidaan naissa
analyyseissd huomioida vain tietyn statuksen omaavat

kampanjat.

Tallaisen rakenteen hienous on myds se, ettel jarjestel-
méan kannalta ole merkitystd, onko kampanja esimer-
kiksi digitaalinen mainos vai tapahtuma; tima tieto on
vain yksi kentta osana kampanjan tietomallia. Néin
kaikki kampanjat saadaan helposti samalle linjalle, oli
kyse sitten digitaalisesta markkinoinnista tai perintei-

semmista kanavista.



FY19-liidihankinta

vudet asiakkaat

Kampanija 2

l l

. Orgaaninen

Kampanja 1 ndk s

LinkedIn 1

LinkedIn 2 Facebook

—
— -

Tyyppi: Mainos Tyyppi: Mainos Tyyppi: Mainos

Kanava: LinkedIn Kanava: LinkedIn Kanava: Facebook
Maksumalli: cost-per-click Maksumalli: cost-per-click Maksumalli: cost-per-click
Teema: tydnantajamielikuva Teema: rekrytoinnin teho Teema: tydnantajamielikuva

Kampanjapuun voti rakentaa momlla eri tavoilla. Tdssd estmerkissi Smart Rekry Oy:n vuoden luditavoite uusasiakashankintaa varten on

ylin taso, jonka alta loytyvdt erilaiset tyypit. Naiden tyyppien alta loytyvdt yksittdiset kampanjan ja kampanjoiden alta vield esimerkikst ert
kanavat tai teemat.

Jos Samuli klikkaisi mainosta, joka kuuluu LinkedIn 1 -kampanjaan, markkinoinnin automaatiojdrjestelma voisi lisdtd hénet téhan

kampanjaan statuksella >Clicked Ad”. Lisckst jérjestelmddn jéist tieto, koska Samuli on lisatty tdhdn kampanjaan.



20. Sijoittajille tutut mittarit
kertovat investoinnin
kannattavuudesta

Jokainen yrityksen kéyttémé euro on investointi, jonka pitdisi edistaé yrityksen

toiminnan tavoitteiden toteutumista. Niin myds markkinoinnin kéyttémé raha.

Markkinoinnin investointeja voidaan nykyisin mitata huomattavasti aikaisempaa

helpommin B2B-liiketoiminnassa, jota téssé luvussa avataan.

Smart Rekry Oy:n markkinointipdallikko voisi laskea,
etta tietyn liidimddran saaminen tietystd segmentista
maksaisi yhteensa 10 000 euroa. Mutta kannattaako
tillainen investointi? Vaikka yrityksen markkinointi-
budjetti vuodelle olisi 200 000 euroa, ei taméd ole
markkinoinnin rahaa. Se on yrityksen rahaa, joka

markkinoinnin on investoitava jarkevasti.

Markkinoinnin investointien kannattavuutta mita-
taan yleisesti kahdella investointeihin yleisesti liitetylla
mittarilla: syoitetun péidoman tuotto (ROI, return on in-
vestment) ja neltonykyarvo (NPV, net present value).
Markkinoinnissa mittareista kaytetddn nimia MROI
(marketing return on investment) tai ROMI (return
on marketing investment) ja CLV (customer life-time

value).
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Molemmilla mittareilla on omat hyvit ja huonot

puolensa, joita kdydaan lapi tissa luvussa.

Perinteisten investointeithin liitettyjen mittareiden
lisaksi B2B-markkinoinnissa tirked mittari on tuote-
tun liidin tai myyntimahdollisuuden kustannus, jonka
hy6dyntiminen on hieman muita mittareita helpom-
paa. Tuotetun liidin kustannus on kuitenkin investointi-
mittarien tavoin taaksepain katsova mittari: sen

laskeminen on jarkevaa vasta kampanjan jalkeen.

Mihin kysymyksiin investointimittarit vastaavat?

Ilmeinen  vastaus  otsikon  kysymykseen  olisi

“Investointien kannattavuuteen”, mutta mita tama

kaytannossa tarkoittaa?



Yksinkertaista on tarkastella markkinointia kokonai-
suutena; otetaan kaikki markkinoinnin aiheuttamat
kulut ja verrataan niitd markkinoinnin mahdollistamiin
tuottoihin. Téassd on tietenkin huomioitava, ettei kaikki
markkinoinnin luoma arvo ole mitattavissa helposti
rahassa tai lyhyen aikavalin tuottojen kautta. Briandi on
hyvi esimerkki tallaisesta vaikeasti mitattavasta mark-
kinoinnin luomasta pitkaaikaisesta arvosta. Investointi-
mittarin kaytto kuitenkin mahdollistaa markkinoinnin

tehokkuuden seurannan pitkassd juoksussa.

Yksittaisten kampanjoiden tehokkuuden mittaaminen
ja vertailu on vield suhteellisen yksinkertaista, jos kayte-
taan esimerkiksi first touch -attribuutiota eli oletetaan, etta
kyseinen kampanja mahdollisti yksin sen kautta tullei-

den asiakkaiden tuoman tuoton. Tama mahdollistaa

Kampanja 1

LinkedIn

Facebook

Twitter

sekd eri kampanjoiden vertailun myos toisiinsa, ettd
tilanteen kddntdmisen nurinpdin; aikaisemmin kerdtyn
datan avulla voidaan laskea, kannattaako kampanjaa

toteuttaa.

Investointimittarit ovat viime kéddessd parhaita
mittareita myos eri kanavien tehokkuuden vertailuun,
silli eri kanavien erilaisuus tekee muiden mittareiden
kaytosta haastavampaa. Esimeriksi yksi klikkaus
(CPC-hinnoittelu) maksaa LinkedInissd huomattavasti
enemméin kuin Facebookissa. Taméd voisi muuttaa
esimerkiksi tuotetun liidin kustannusta merkittavasti
ja johtaa védriin loppupéitelmiin, jos liidin laatu on
LinkedInista saatuna merkittavasti parempi; esimerkiksi
useampi LinkedInista tullut liidi johtaa kauppaan tai

niissd on isompi keskikauppa.

Kampanja 2

Kampanja 3

Kampanjan mittaamisen kannalta on huomioitava, etti jokainen kosketuspiste kuuluu sekd johonkin kampamaan etti tapahtuu jossain

kanavassa.



Jarjestelmatasolla sekd eri kampanjoiden ettd kana-
vien mittaaminen tarkoittaa sitd, ettd kokonaisuuden
matriisirakenne on huomioitava jollain tavalla. Jos
kampanjat rakennetaan jarjestelmaan hierarkkisesti,
on eri kampanjoiden alta 16ytyvien kanavakohtaisten
kampanjoiden tietomallissa huomioitava myos tieto

kaytetysta kanavasta.

Kannattavuuslaskelmat vaativat kustannusten
jakamista

Esimerkiksi Esko Solutions Oy:n Samulin asiakkaaksi
tuoman kampanjan ROMI on vield helppo laskea,
kun verrataan kampanjaan kaytettyd investointia sen
aikaansaamaan tuottoon. Kuten edellisessd luvussa
havaitsimme, Samulilla voi olla useita eri kosketus-
pisteita matkansa atkana: mainoksen klikkaaminen,
oppaan lataaminen, blogin lukeminen, videon katsomi-

nen ja aamiaisseminaariin osallistuminen.

markkinoinnin investointi tuottaisi yritykselle

Jos
100 euroa yksittaisen asiakkaan kohdalla, ei jokainen
kosketuspiste voisi “ottaa kunniaa” taméan 100 euron
tuottamisesta, silla yritys saa tdman 100 euroa vain
kerran. Jos ROMI-laskelmassa kuitenkin oletetaan,
ettd mainoksen klikkaaminen ja tapahtuma molemmat
tuottivat kyseisen 100 euroa, paddytddn laskelmissa

ailvan liian suuriin tuottoihin.

Tuotettu 100 euroa on siis kyettavd jakamaan sen
tuottamiseen osallistuneiden markkinoinnin toimen-

piteiden kesken. On péétettava, mitkd kampanjat tai
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P8yddn kovin CMO ei ole se, jolla on
suurin budjetti

Vanhassa maailmassa kovin  markkinointi-
johtaja on aina ollut se, kenelld on ollut suurin
markkinointibudjetti. Téllaisen ajattelumallin
aika on auttamatta ohi, silla isokin budjetti on
helppo tuhlata puuhailuun, jolla ei ole mitadn

tekemista litketoiminnan tulosten kannalta.

Talla hetkella elamme vield jossain maarin

slirtymavaiheessa, jossa yritykset kehittavat

markkinointiaan myds tulosten mittaamisen
nakokulmasta. Téssa tilanteessa poydan kovin
CMO on luultavasti se, joka yleensdkaan tietaa,
mitd tuloksia yrityksen markkinointibudjetilla

saavutetaan.

Mutta tulevaisuudessa kovin CMO on se, joka
pystyy tuottamaan pienimmilla investoinneilla

kovimmat tuotot. Se, kenen ROMI on korkein.

kanavat saavat attribuution tuotosta, eli puhutaan

attribuutiomallinnuksesta.

Esimerkissa Smart Rekry Oy on toteuttanut sisalto-
vetoisen kampanjan; se on nayttanyt Samulille mainok-
sen blogitekstistd, joka on saanut Samulin klikkaamaan
mainosta (kustannus), lukemaan blogitekstin (tekstin
kirjoittaminen on luultavasti maksanut jotain) seka
lataamaan oppaan (jonka tuottaminen on maksanut

jotain).



Tallaisessa tilanteessa yksittdisen kampanjan ROMI:n
laskeminen on vield yksinkertaista, jos kaikki kam-
panjan aiheuttamat kustannukset niputetaan yhteen.
Mutta miten suuren osan Esko Solutions Oy:n tuo-
mista tuotoista tuo mainoksen klikkaaminen ja miten
suuren osan oppaan lataaminen? Tallaiseen kysymyk-
seen vastaaminen vaatisi monimutkaisempia tilasto-
tieteellisid menetelmid kuin monissa yrityksissa on
mahdollista hyédyntdi, joten sithen ei kannata tdssa
tilanteessa lahted. On kuitenkin hyva ymmartds, etta
taman takia on vaikea vertailla esimerkiksi media-
kustannuksen ROMI:a ja sisdllontuotannon ROMI:a

keskenaan.

Kaytannossa attribuutiomallit voidaan jakaa kahteen

eri ryhméén:

1. Yksittaisen kosketuspisteen attribuutio-
mallit (single source attribution), joissa att-
ribuution saa aina vyksittdinen piste. Usein
joko ensimmadinen (first touch attribution) tai
viimeinen (last touch attribution) kosketuspiste, joka
voi olla osa isompaa kampanjaa. Tama sopii hyvin
esimerkiksi kampanjoiden vertailuun tilanteissa,

joissa yksi kampanja saa kaupasta attribuution.

2. Monen pisteen attribuutiomallit (multi-source
attribution), joissa attribuutio jakautuu usean eri
pisteen valille. Télléin nousee useita kysymyk-
sid siitd, kuinka attribuutio jaetaan: jakautuuko se
tasaisesti kaikille kosketuspisteille vai painottuuko
esimerkiksi polun alkuun tai loppuun? Entd vaikut-

taako aika jotenkin tahan?
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LinkedIn Mediakustannus, mainosten
-mainos suunnittelu

Sisdllontuotanto

Sisdlldntuotanto, taittaminen,
laskeutumissivun suunnittelu

Nurturointi- Nurturointikampanjan
kampanja suunnittleu ja siséllst

Myynti-
mahdollisuus

Kaupasta tuotto saadaan vain
kerran



Jarkevintd on yleensd aloittaa yksittdisen kosketus-

pisteen attribuutiomalleilla. Esimerkiksi uusasiakas-

hankinnassa  voidaan  hyodyntaa first  touch
-mallia, jossa koko tuotto menee ensimmadisen
kosketuspisteen nimiin. Tdmd mahdollistaa eri

kampanjoiden vertailun sekd myos eri kanavien
vertailun keskendin, kunhan yksittaisen kanavan inves-
tointia el yritetd verrata muihin kustannuksiin. Olemassa
oleviin asiakkaisiin kohdistuneiden toimenpiteiden
kohdalla taas voidaan hy6dyntaa last toucht -mallia,

jossa tuotto menee viimeiselle kosketuspisteelle.

Kustannusten lisdksi kampanjan toteuttamiseen
kuluu myos aikaa. Samalla sisdisella tyolla voidaan
vahentaa tarvetta ostettuihin ulkopuolisiin palvelui-
hin. Onkin tarkedd ymmartia sisdisen tyon rooli osana
mittaamista; jos toisessa kampanjassa on tehty paljon
asioita yrityksen sisalld ja toisessa ostettu ulkopuolelta,
el naitd vol luotettavasti verrata toisiinsa, jos sisdisen

tyon kustannusta ei lasketa kampanjan kustannuksiin.

Toinen tarked huomioitava tekija on asiantuntijoiden
aika; jos asiantuntijan kayttama aika on pois laskutet-
tavasta tyOstd, on se ainakin siind tilanteessa lisdttava
my6s kampanjan kustannuksiin. Ylimaaraisen haasteen
sjjaan tama voidaan kuitenkin nihda mahdollisuutena;
asiantuntijoilta on helpompi saada aikaa sisallon-
tuotantoon, jos markkinointi voi osoittaa, etta kaytetty

aika on jarkevd investointi.
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Tuotetun liidin tai myyntimahdollisuuden
kustannus

Ennen ROMI:a tai CLV:ta paastdin yleensd laskemaan
tuotetun liidin tai myyntimahdollisuuden kustannusta,
silla kaupan tekemisessd menee usein pidempaan.
Laskeminen on yksinkertaista; kun kampanja on
paattynyt, lasketaan kampanjan atheuttamat kustan-
nukset ja jactaan ne kampanjan tuottamien liidien
maaralla (tai myyntimahdollisuuksien, jos kaikki liidit
on ehditty jo kontaktoida).

Tama mahdollistaa lyhyen tdhtdimen vertailut esimer-
kiksi eri kampanjoiden tai kanavien kesken; kuinka
paljon liidin hankkiminen maksoi kampanjalla tai
kuinka paljon se maksaisi, jos kaytettdisiin ulkoista

buukkauspalvelua?

Kuten aikaisemmin on todettu, eri kanavista saatujen
liidien laadussa voi olla eroja. Ehka toisesta kanavasta
tulee liideja, joista saadaan kauppaa paremmalla
prosentilla? Tai ehka toisen kanavan keskikauppa on
suurempi? Tdmian takia mittauksessa tulisi kayttad aina
mahdollisimman lahella lopputulosta olevia mittareita.
Myyntimahdollisuudet ja niiden arvo euroissa on
yleensd parempi mittari kuin tuotettujen liiddien maara
ja tehty kauppa on parempi mittari kuin myynti-

mahdollisuudet.



ROMI on lyhyen téhtaimen mittari

Sjjoitetun pddoman tuotto on yleinen ja melko
yksinkertainen investoinnin mittari, joka kertoo, kuinka
paljon sijoitus on tuottanut rahaa suhteessa sen suuruu-
teen. Tassd on tarkedd huomata, ettd markkinoinnin
ROMLI:a ei lasketa myynnistd, vaan myynnin tuomasta
katteesta. ROMI:ssa tuotto on siis se tuotto, joka olisi

jaanyt saamatta ilman markkinoinnin investointia.
ROI ja ROMI lasketaan seuraavalla kaavalla:

(sgjoituksen tuoma rahavirta - sijottuksen kustannus)

ROI =
syjoutuksen kustannus
Jos yritys sijoittaa 100 euroa ja saa sijoituksella
110 euroa, on sijoitetun padoman tuotto 10 prosent-
tia. ROMI:n kohdalla tama tarkoittaa siis sitd, etta
100 euron kampanjalla olisi saatava lisiamyyntid niin
paljon, ettd sen tuoma tuotto yritykselle olisi 110 euroa.
Jos liiketoiminnan kate on 10 prosenttia, pitaisi lisa-

myyntid tulla 1100 euroa.

ROI on suosittu investointimittari sen monipuolisuu-
den ja yksinkertaisuuden ansiosta. Koska sitd mitataan
suhteellisena lukuna tuoton ja investoinnin valilld, se
mahdollistaa eri kohteiden vertailun keskenaan; oliko
esimerkiksi 1000 euroa maksanut kampanja parempi

investointi kuin 1300 euroa maksanut kampanja?

Markkinoinnin mittarina ROMI toimii, kunhan kaikki

kustannukset on saatu jaettua jarkevasti mittaustasolla.
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ROMI pakottaa ajattelemaan investointia

ROMI:n yksi suurimpia etuja on, etta se
pakottaa ajattelemaan markkinoinnin kayttamaa
rahaa investointina. Vaikka saatu tulos ei olisi
verrannollinen yrityksen muiden investointien
ROI-laskelmiin, voidaan sen avulla silti vertailla

markkinoinnin omia investointeja.

Markkinoinnin ROMI:a voi kasvattaa kahdella

erl tavalla:

Lisaamalla kampanjan tuottoa eli saamalla
kampanjan avulla enemmén asiakkaita tai
asiakkaita, joiden keskikaupan tuotto on
suurempi.

Pienentamalla tuoton aikaansaamiseksi tehtya
mvestointia eli markkinoinnin kustannuksia,

kuitenkaan heikentamatta tuottoa.

ROMI:n avulla saadaan siis muutos ajatteluun,

jossa isompi budjetti nahdddn itseisarvona.

Taman sijaan keskitytaan sithen, millaisia tuloksia

investoinnilla saadaan aikaan.

attribuutiomallinnuksen

edella

haasteiden takia voi olla mahdotonta verrata esimer-

Kuten havaittiin,

kiksi sisallontuotannon ROMI:a mediakustannuksen
ROMTI:1in.



CLV kertoo pitkén aikavélin kannattavuudesta

ROMI-esimerkissa laskettiin, ettd 100 euron sijoitus
tuo yritykselle lisad tuottoa 10 euroa. Markkinointi
on kuitenkin yleensd pitkdn aikavdlin investointi.
Varsinkin B2B-markkinoinnissa ensimmainen kauppa
on vasta alku asiakassuhteelle, jonka toivotaan tuotta-

van yritykselle huomattavasti enemmaén rahaa.

Jos tarkastellaan asiaa viiden vuoden aikajanteelld,
voist sijoituksen tuotto olla jokaiselta vuodelta 10 euroa.
Mutta jos nama lasketaan yhteen, ei tuloksena saatu
50 euroa ole oikea tulos, silla rahalla on aika-arvoa:
10 euroa nyt on arvokkaampi kuin 10 euroa viiden
vuoden paastd. Nain ROMI:n kaavaa ei voi kayttda
pitkalla atkavililla vain summaamalla nettorahavirrat

yhteen.

Sijoituksia arvioitaessa kdytetadn mittaria nimeltdan
nettonykyarvo (NPV, net present value), jonka mark-
kinoinnin  versiosta kdytetddn nimed  asiakkaan

nettonykyarvo (CLV, customer life-time value).

CLV:ssd asiakkaan tuomat nettorahavirrat diskontataan
nykyhetkeen kiyttaen yrityksen investoinneille maa-
ritettya korkokantaa. Mitd pidemmalle menndan, sita
pienemmaksi rahavirtojen nettonykyarvo muodostuu
ja sitd suurempi epdvarmuus nithin liittyy, joten tar-
kastellaan tassa esimerkkid viiden vuoden ajalta 15 %
korkokannalla tilanteessa, jossa ensimmaéinen positiivi-

nen rahavirta tulee vuoden padsta.
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Nettorahavirta Diskontattu
nettorahavirta
Nyt -20€ -20 €
1. vuosi 10 € 8,70 €
2. vuosi 10 € 7,56 €
3. vuosi 10 € 6,58 €
4. vuosi 10 € 5,72 €
5. vuosi 10 € 497 €
Summa 30 € 13,52 €

CLV / NPV voidaan laskea eri tarkkuuksilla, mutta
yksinkertaisuuden vuoksi tdssa kdytetaan vuosi-
tasoa. Ensimmainen askel on laskea jokaisen vuoden

nettorahavirtojen nykyarvo (PV, present value):

Jakson nettorahavirrat

PV =
(1 + korko)"*korkojakso

Esimerkiksi toisen vuoden rahavirtojen nykyarvo on:

10,00 €

PV = =7,56¢€

(1+0,15"2
Nettonykyarvo (NPV) on ndiden nettorahavirtojen

nykyarvojen summa.

Esimerkissa investoinnin hankkimisen kustannukset ovat
20 euroa. Tama voisi tarkoittaa esimerkiksi tilannetta,
jossa yksittdisen uuden asiakkaan osuus kampanjan
kustannuksista on 20 euroa ja jatkossa se tuottaa

10 euron vuotuisen positiivisen nettokassavirran.



Kuten esimerkista voidaan havaita, on pelkistain

summattujen ja diskontattujen rahavirtojen ero
selked. Tdama investointi on kannattava 15 prosentin
korkokannalla, mutta jos alkuinvestointi olisikin ollut
35 euroa, olisi investointi jaanyt kannattamattomaksi,
vaitkka ROMI:n kaavalla laskettuna se olisi voinut

nayttdd kannattavalta.

Jos CLV:ta halutaan kayttida investoinnin kannattavuu-
den arviointiin ennalta, on huomioitava my0s asiakas-
poistuma; jos kampanjalla saadaan 10 asiakasta, joiden
nettorahavirrat ovat 10 euroa, mutta asiakaspoistuma
vuodessa on 10 prosenttia, toisen vuoden diskontatta-
vaksi laskettava keskimddriinen asiakaskohtainen raha-

virta onkin enad 9 euroa.
Mihin CLV:t4 voidaan sitten kayttda kiaytannossi?

* Nettonykyarvo kertoo, miten suuri alkuinvestointi
voist olla, jotta investointi olisi vield kannattava.
Oheisen taulukon diskontattujen rahavirtojen sum-
ma huomioimatta alkuinvestointia on 33,52 euroa.
Tama on siis maksimiméara rahaa, joka kannattaisi

kayttaa kyseisen asiakkaan hankkimiseksi.
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* Jakamalla CLV kiytetylla investoinnilla saadaan
ROMI:a vastaava mittari, joka kuitenkin tarkastelee

asiaa pidemmalld aikavalilla.

CLV:n suurin haaste on sen vaatima data; jotta CLV
voidaan laskea luotettavasti, on kyettavd ennustamaan
keskimddrdinen tietyn segmentin asiakkaan tuoma
rahavirta useiden vuosien ajalle. Tamén takia CLV
sopiikin huonosti esimerkiksi pienille yrityksille, joilla
on pienemmat maardt isoja asiakkaita. Toisaalta Smart
Rerky Oy:n kaltaiselle, tilauspohjaista tuotetta tarjo-
avalle yritykselle se sopili paremmin, silld rahavirrat
ovat ennustettavissa ja asiakaspoistuma laskettavissa

helpommin.



21. Markkinoinnin johtaminen

datalla

Investointien tuotosta kertovat mittarit ovat harvoin toimivia operatiivisessa

markkinoinnin johtamisessa, joten taktisen tason johtamisessa on kéytettévéa

muita mittareita. Téassd luvussa késitellédén markkinoinnin operatiivista johtamista

ja datan roolia siing.

Kampanjan ROMI voidaan laskea kampanjan jalkeen,
kun tiedetdan, kuinka paljon kustannuksia kampanja
on atheuttanut ja kuinka paljon se on tuottanut rahaa.
Kuten aikaisemmin on todettu, tulosta ei voi johtaa,
koska tulos on jo tapahtunut. Operatiivisessa toimin-
nassa on johdettava tulokseen johtavia asioita ja jotta

niita asioita voidaan johtaa, on niitd myos mitattava.

Kaytannossa tama vaatii erilaisten suorituskykymittareiden
(KPI, key performance indicator) mddrittimista ja
sellaisen datan kerdamistd, mika mahdollistaa sukelta-

misen tarvittaessa myos KPI:n pintaa syvemmélle.

Markkinoinnin KPl:ss& huomioitava myés aika

Markkinoinnin johdossa asioita on tarkasteltava oikealla

tasolla; jos tavoitteena on esimerkiksi tuottaa myynnille
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tietty madri liiddeja, on yksi markkinoinnin KPI tuotet-
tujen liidien maara. Markkinoinnin johto luonnollisesti
tarvitsee yksittdista lukua tarkemman nikymaén, joten
nakyma saattaisi sisaltda tuotetut liiddit maantieteellista
aluetta kohden (isommissa organisaatioissa) tai tuotetut

liidit tiettya tavoitetta kohden.

Vastaavasti voidaan mitata my6s liideistd tuotettuja
myyntimahdollisuuksia ja niistd syntynytta kauppaa

(sekd kappalemadrissa ettd rahassa mitattuna).

Smart Rekry Oy:n markkinointipaallikké voisi haluta
nahdd tuotetut, yhdessd sovitut kriteerit tayttavit

myyntivalmiit liidit esimerkiksi kahdessa eri ryhméssa:

* tolmenpiteet strategian mukaiseen kohderyhmiin ja

* inbound-lidit (esimerkiksi SEO ja SEM).



Kuten kirjassa on useammin toistettu, tulos on tapahtu-
nut, joten tulosta ei voi johtaa. Jos esimerkiksi mitataan
tuotettuja myyntivalmiita liidejd, on tdssd huomioitava
myos atkaulottuvuus eli on ymmarrettava, miten liiddien
tulee jakautua esimerkiksi vuoden ajalle, jotta niille
ehditdan myos myyda. Tulosta on verrattava esimerkiksi
year-to-date -lukuun, eli kuinka monta liidid olisi pitanyt
tuottaa tiettyyn hetkeen mennessdé vuoden aikana
ja kuinka monta on tuotettu. Tai tarkastella asiaa
tarkemmalla tasolla: ovatko esimerkiksi mainosten
naytot johtaneet riittavaan madrian konvertoituneita

prospekteja, jotta liiditavoite voidaan saavuttaa?

Markkinoinnin toimet eivit myoskddn toimi samalla
aikajdnteelld kuin myynnin, silla markkinointi sijoittuu
myyntiprosessin alkupddhidn ja tuotetulle myynti-
valmiille liidille pitad vield myydé jotain. Esimerkiksi
joulukuun lopulla myynnille siirretty lidi el luulta-
vasti endd chdi saman vuoden myyntilukuihin. Tét4

voidaan huomioida muutamilla eri tavoilla, kuten:

* Tuoda markkinoinnin mittarit lahemmas tulosta (tai
sitoa ne tdysin myyntiin), mikd luultavasti johtaa
sithen, ettd markkinoinnin kampanjat suoritetaan
mittausjakson aikana etupainotteisesti, jotta tuote-
tuille liideille ehtii my6s myyda.

* Antaa ajan tasoittaa tilanne, koska markkinoinnin
tuottamat liidit eivat vélttdmattd tuo lisid myyntid
vuoden lopulla, mutta vuoden alussa tarvitaan taas

naita edellisen vuoden aikana tuotettuja liidejd.
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Mainosnéytdt

Mainosten klikkaukset

Konversiot

pluodwoy

Nurturoidut prospektit

Myynnin liidit

Sukellus KPI:n pintaa syvemmélle

Mita tapahtuu, jos markkinoinnin johto huomaa yhden
KPI-mittariston luvun olevan litan matala? Esimerkiksi
Smart Rekry Oy:ssd havaitaan huhtikuussa, ettd stra-
tegian mukaisen kohderyhmian (teknologiayritykset)
liidien mééra alkaa jadméain jalkeen tavoitteista, mutta
inbound toimii kuten oletettu. On sukellettava KPI:n

pinnan alle ja l6ydettava ongelmien juurisyyt.

Ensimmiinen askel on jakaa korkean tason tavoite
yksittdisiin kampanjoihin. Smart Rekry Oy:1l4 voisi olla
meneilladn useita kampanjoita kohdeostajapersoonalle.

Suoriutuuko joku nidisti kampanjoista tavoitteita



huonommin vai laahaavatko kaikki perdssi? Onko
ongelma esimerkiksi maksullisessa LinkedIn-kampan-
jassa val tuottaako orgaanisen nakyvyyden avulla jaettu

sisalt6 odotettua huonommin liideja?

Kuten aikaisemmin on havaittu, yksittdinen kampanja
muodostaa suppilon, jossa on useita vatheita ja naista

jokainen voi sisaltaa erilaisia ongelmia:

* Mainoksen naytot kohderyhmalle: Jos nayttgja
el ole tarpeeksi riittavan klikkausmaaran saavuttami-
seksi, vol mainoksen hinnoittelustrategia olla vaard
tai kohderyhma litan pieni.

* Mainoksen klikkaukset: Jos klikkauksia ei ole
tarpecksi, vol mainos itsessain jaiada muiden viestien
jalkoihin tai copy ei puhuttele kohderyhmaa.

Jos

esimerkiksi oppaiden lataamiseksi, voi olla, ettei

* Konversiot: kdynnit eivit konvertoidu
laskeutumissivu tai esimerkiksi blogi heratd kévijan
kiinnostusta. Tai ehka toimintakehote ei ole rittavan

selkea.

* Konvertoituneista tehdyt liidit: Jos konversiot
eivat johda myyntivalmiisiin liideihin, voi ongelmia
olla esimerkiksi nurturointikampanjoissa tai alku-

paan mainosten naytté on kohdennettu vaarin.

Jos ongelma 16ytyy helposti, voidaan se pyrkid
korjaamaan tai markkinointibudjettia voidaan siirtdd

paremmin toimivaan kampanjaan.

Jarjestelma voi my6s mahdollistaa erilaisten hélytysten

tekemisen. Jos esimerkiksi kampanjan aikaansaamat
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vierailut tai konversioiden madard putoaa tietyn rajan
alle, vol jarjestelma antaa automaattisen héalytyksen
tastd markkinoinnin johdolle. TAma varmistaa, etteivat

potentiaaliset ongelmat jad havaitsematta.

Markkinoinnin mittaristo auttaa johtamaan

Mittaristo (dashboard) on hyddyllinen johtamisen
tyokalu. Sen sijjaan, ettd joku kerda dataa useista eri
lahteista kerran vitkossa ja piirtdd niistd kdppyroitd
PowerPoint-kalvoille, mittaristo nayttaa kaiken timéin
datan reaaliaikaisesti. Mittaristo siis ndyttaa johtamisen
kannalta olennaisen ajantasaisen datan yhdesséd paikassa

havainnollisessa muodossa.

Mittaristoa rakennettaessa ensimmaéinen askel on paat-
tda, mitd mittaristolla halutaan nahda. Mitka asiat
ovat markkinoinnin operatiivisen johtamisen kannalta

tarkeita?

* Markkinoinnin KPI-lukujen kehitys (esimerkiksi
suppilona, mahdollistaen pureutumisen syvemmalle

dataan)
* Markkinointibudjetin seuranta (esimerkiksi piirakka-
na, joka erottelee kaytetyn ja suunnitellun budjetin)
* Markkinoinnin kehityshankkeiden statukset
+ Sisaltokalenteri ja sisallontuotannon statukset

* Tulevien tapahtumien statukset ja ilmoittautumiset

Mittaristojen hyddyntdmisessd rajoittavin tekija on
jarjestelmd; mihin jarjestelmiin data on keritty,
miten se saadaan oikeisiin jarjestelmiin ja muunnettua

oitkeaan muotoon?



Milta mittaristo naytta&?

Téssa muutamia esimerkkejd siita, miten mittaristolla voidaan esittdd dataa havainnollisesti. Parhaat ratkaisut

tarjoavat my6s mahdollisuuden tarkastella samoja mittareita mobiililaitteilla.

Markkinoinnin suppilo

Vierailut
Konversiot
Liidit

Opot

Kauppa

Katso raportti .Muksenu .Orguuninen

Markkinointibudjetti

Katso raportti B caytety [ Sitouduttu [l Suunniteltu

Kehitysprojektin tehtdvét myohéssa

2

Katso raportti

Tuotetut myyntimahdollisuudet

123 000 <

Katso raportti

Tehty kauppa

Katso raportti

Liidit / kuukausi

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12

Katso raportti

Sisaltéjen luonnokset mydhéssa

Katso raportti




Kaytetyt mittaristot voivat olla staattisia (joista klik-
kauksella paasee esimerkiksi kyseisen mittarin taustalla
olevaan raporttiin) tai parhaimmillaan dynaamisia,
jolloin esimerkiksi suppilomuotoinen KPI-mittari on
jaettu eri kampanjoihin ja oikean kohdan klikkaaminen
avaa kyseisen kampanjan suppilon eriteltynd jalleen

esimerkiksi er1 kanavilla.

Johtamisen ja mittaristojen datan keré&&minen

Markkinoinnin suunnittelu ja johtaminen vaatii dataa.
Esimerkiksi budjettiin tai sisdllontuotantoon liittyva
data on aivan eri muodossa kuin itse kampanjoihin
liittyva  data. muodostavat

Jalkimmaiset yleensd

suurimman haasteen.

Jos kampanjan toimivuutta mitataan first touch
-attribuutiomallilla, on dataa keréttavi ja hyodynnettiava

seuraavasti:

* Ensimmaisen kosketuspisteen eli mainoksen klikkaa-
misen on sisdllytettava tieto sekd kampanjasta ettd

kaytetysta kanavasta.

* Alemman tason kampanjat (johon yksittdinen
mainos kuuluu) on kyettava yhdistaimaan korkeam-
man tason kampanjoihin, mieluiten hierarkkisesti,
jolloin korkeimmalla tasolla voi olla esimerkiksi
kyseisen vuoden strategiasta johdettu markkinoinnin

tavoite.
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* Tieto ensimmaisestd kosketuspisteestd on kyettava
yhdistamaan oikeaan prospektiin timén konversio-
pisteessa ja kuljetettava lapi putken — kannattavuus-
mittareita varten aina kauppaan asti.

* Tieto on kyettavd laskemaan sopivalle tasolle jokai-
selta askeleelta, jolloin markkinoinnin johto paasee

ketka

ladanneet oppaan, ketkd naistd on siirretty myynnin

nakemdan, mainosta klikanneista ovat

liideksi jne.

Nykyisten asiakkaiden kohdalla first touch -attribuutio-
malli e1 valttamatta toimi, silla ensimmaéinen kosketus
on voinut syntyd paljon aikaisemmin. On hyédyn-
nettava joko attribuutiomallia, jossa kosketuspisteen
saama attribuutio vahenee ajan kuluessa tai kdytettava

last touch -mallia.

Ostavien  asiakkaiden — myyntiprosessin  osaksi
voidaan tuoda esimerkiksi vaatimus siitd, ettd myynti-
mahdollisuuteen merkitdin sen atkaansaama kampanja
tal sen lahde. Jos myyja on esimerkiksi tunnistanut,
ettda myyntimahdollisuus syntyl tapahtuman kautta,
voidaan tapahtuma merkita myyntimahdollisuuden
lahteeksi ja ndin mitata tapahtuman aikaansaama

myyntl.



22. Markkinoinnin kehittadminen

datan avulla

Kirjan alkupuolella laskettiin tarvittavaa markkinointibudjettia. Téméa ei olisi

mahdollista ilman ymmaérrysté siitd, minké verran esimerkiksi oppaan lataussivuilla

kévijdista padtyy lataamaan oppaan. Néiden mittareiden avulla myds kehitetéén

markkinoinnin toimintaa. Tdssd luvussa tarkastellaan markkinoinnin kehittamistéa

keratyn datan avulla.

Taman luvun myo6ta kirja on tehnyt tayden ympyran
ja palaa alkuun eli sithen dataan, jonka avulla markki-
noinnin toimenpiteita on suunniteltu. Jokaiselle lukijalle
on varmasti tullut selviaksi datan rooli markkinoinnin
suunnittelussa; aikaisemmin kerdtyn datan avulla
voidaan laskea markkinointisuunnitelma auki yksittais-

ten toimenpiteiden tasolle.

Markkinoinnin suunnittelu ja johtaminen ovat data-
ohjatun markkinoinnin tarkeitd osia, mutta toiminnan
kehittamista ei ole syytd unohtaa: asiat voi tehdd aina
ainakin vahin aikaisempaa paremmin. Suunnittelussa
tarvittavaa kanavakohtaista dataa voidaan kayttaa

my0s toiminnan kehittamisessa.

152

Niiden kokeilujen ja analyysien avulla syntyy myo0s
entistd parempi asiakasymmarrys: kasitys esimerkiksi
siitd, mitkd kanavat tai viestit toimivat parhaiten tiet-
tyyn kohderyhmaan. Kasvanut asiakasymmarrys onkin
tarkeaa tuoda my0s osaksi ostajapersoonien kehittdmista

ja tdydentamista.

Investointimittarit toiminnan kehittdmisessa

Markkinoinnin investointeja kuvaavat mittarit ovat
kehittamisen nakokulmasta usein parhaita mittareita,
silla ne kertovat lopputuloksesta. Kuten aikaisemmin on
havaittu, esimerkiksi eri kanavista saatujen liidien laatu
vol heitelld, joten pelkkd tuotettujen liidien maara ei

talloin ole paras mahdollinen mittari. Toisaalta naiden



Mittaa ja analysoi dataa:
investointimittarit, parempi
asiakasymmaérrys, kanava-
kohtaiset mittarit

Suunnittele toiminta pohjau-
tuen edellisiin analyyseihin:
Mitké& siséllst toimivat kohde-
ryhmé&an? Kuinka heidét tavoit-
taa parhaiten? Mitké kanavat?
Mitka viestite

Ketterat

pienet

kokeilut

et

Toteuta suunnitelma ketterdsti, keréten dataa, johtaen

reaaliaikaisen nékymén avulla ja samalla toteuttaen pienid

kokeiluja.

mittareiden avulla voidaan my6s havaita, ettd erot eri
kanavien valilla ovat niin pienet, ettd liidimdaran avulla

voidaan tehda pitkille menevia padtelmia.

ROMI-

monia hyodyllisia analyyseja:

tai CLV-laskelmien kautta voidaan tehda

Markkinoinnin investointien kehittyminen

yleisella tasolla. Tamid  tarkoittaa  yhden

markkinoinnin ROMI:nlaskemista kaikista markkinoin-
nin toimenpiteistd. Milta markkinointi-investointien
kehitys atkavalilli, kuten

nayttdda  pidemmalld

neljanneksien, puolikkaiden vuosien tai vuosien valilla?

Markkinoinnin ROMI:n laskeminen on yksinkertaista,

kunhan kyetddan laskemaan markkinoinnin myynnille
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tuottamat liidit ja niistd saatu kauppa. Tama ei vaadi
sen tarkempaa kustannusten jakamista, vaan markki-
noinnin kaikki kustannukset pitéisi olla helppo selvittaa

ja laskea yhteen.

Toisaalta jos yritys on kerdnnyt riittdvasti dataa tarkem-
pia CLV-laskelmia varten, voidaan seurata ROMI:n
lisaksi my6s markkinoinnin toimittamien asiakkaiden

keskiméiraisen CLV:n kehittymista.

Jatkuvan oppimisen pitdisi periaatteessa johtaa sithen,
etta markkinoinnin investointien tuotto kasvaisi. Jos
markkinoinnin investointimittarit kuitenkin putoavat,
on tarkedd pureutua syvemmalle dataan ja selvitettava
syy; ovatko saavutetut tulokset laskeneet vai kustannuk-

set nousseet? Mita taman taustalta 16ytyy?



Tulevien kampanjoiden tulosten ennakointi.
Datan avulla on mahdollista ennakoida tulevien
kampanjoiden tuloksia vastaavalla laskukaavalla, milla
kirjan alussa laskettiin markkinoinnin toimenpiteitd ja
budjettia. Kannattaako kampanja toteuttaa kyseisista
lahtokohdista? Toisaalta jos kampanja kyetddn esitta-
maan kannattavana investointina, on sille helpompi

saada my6s rahoitus.

Erot ostajapersoonien valilla. Monissa yrityksissa
kohdennetaan ostoprosessin alkupddahdn suunnattua
markkinointia useisiin eri ostajapersooniin. Markki-
noinnin investointimittarien avulla voidaan tarkastella

eri ostajapersoonien houkuttelevuutta.

Ostajapersoonien vertailu vaatii sen, ettd kohdeostaja-
persoona on merkitty kampanjaan jollain tapaa: se
on huomioitu esimerkiksi kampanjan datamallissa tai

hierarkian avulla.

Erot eri segmenttien valilla. Analyysien avulla
voidaan arvioida erilaisten tarkempien segmenttien
houkuttelevuutta ja muiden muuttujien vaikutusta.
Miten yrityksen koko tai maantieteellinen sijainti
vaikuttaa sen houkuttelevuuteen? Onko mahdollista,
etta esimerkiksi pienemmaét yritykset eivat olisi edes

kannattava kohderyhma tavoiteltavaksi?

Tallainen analyysi on helpointa tehda raporttien avulla;
rivitasolla on esitettavd asiakkaan tiedot, mukaan
lukien asiakkaalle tehty myynti ja asiakkaan osuus sen
hankkimiseksi tehdyn kampanjan kuluista. Sarakkeisiin

voidaan tuoda niitd muuttujia, joita halutaan vertailla,
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kuten yrityksen koko. Helpointa vertailu on tehda

luokittain, jolloin voidaan laskea yhden luokan

ROMILI:n keskiarvo ja verrata sitd toiseen.

Erilaisten kampanjoiden vertailu keskeniin.
Miksi toinen kampanja toimii paremmin kuin toinen?
Vertailemalla parhaan ROMI:n kampanjoita huonom-
min menestyviin voidaan 10ytaa erilaisia eroja selittavia
muuttujia: toimivatko esimerkiksi yhden kumppanin
kanssa tehdyt kampanjat jarjestelméllisesti paremmin

kuin toisen?

Vertailtaessa eri kampanjoita keskenddn on tarkeaa
paasta tarkastelemaan dataa suppilossa vaiheittain, jotta
voidaan ymmartdd, missd vaitheessa parhaat kampanjat
toimivat paremmin. Saavatko ne esimerkiksi asiakkai-
den huomion paremmin vai onko niiden aikaansaa-
ma keskikaupan koko parempi? Jalkimmaiinen viittaisi

sithen, ettd kampanja on kohdennettu paremmin.

Mitka kanavat ovat parhaita? Tavoitetaanko uusia
asiakkaita tehokkaammin esimerkiksi LinkedInin vai
Twitterin kautta? Olisiko mediaulostulo parempi tapa
saada uusia prospekteja suppilon alkupaahan? Kuten
atkaisemmin on mainittu, kampanjan kanava tulee
huomioida kampanjan tietomallissa, jotta vertailua

voldaan tehda.

Miten erilaiset sisdltotyypit toimivat? Esimerkik-
si videon tuottaminen on yleensa merkittavasti blogi-
tekstia kalliimpaa. Kumpi sisaltotyyppi toimil parem-
min osana kampanjaa? Vai kannattaako sddstda rahat

ja tarjota suoraan sovelluksen kokeiluversiota?



Pidemmalle viedyssa analyysissd voidaan hyodyntaa
my6s monen pisteen attribuutiomallia, jossa huomioi-
daan uuden asiakkaan jokainen kosketuspiste yrityksen
sisalt6ihin taman ostopolun ajalta. Nain voidaan saada
parempi kisitys siitd, millaiset sisallot ovat mukana vai-

kuttamassa suurimpaan maaraan syntynyttda kauppaa.

Mitka
Kannattaisiko esimerkiksi Smart Rekry Oy:n puhua

sisaltoteemat toimivat parhaiten?

ostoprosessin  alkupddssda  suoraan  rekrytoinnin
tehostamisesta vai kiinnostaako potentiaalisia asiak-
kaita enemman tyonantajamielikuva? Vertailtaessa eri
teemoja toisiinsa on nama teemat jotenkin huomioitava
kampanjadatassa: esimerkiksi erillisind kampanjoina

tai osana kampanjan tietomallia.

Jos Smart Rekry Oy haluaisi tietad, toimivatko yleiset
rekrytointiasiat vai tarkemmat rekrytoinnin tehosta-
mista kasittelevit sisallot uusien asiakkaiden ensim-
maisend kosketuspisteend, on tdmd tieto sisallytettava
my0s ensimmaisen kosketuspisteen kampanjaan, jotta
kampanjadata saadaan jaoteltua tAmén tiedon pohjalta

kahteen eri ryhméén.

Analytiikan potentiaalisia sudenkuoppia

Huonosta datasta tehdyt tai vaillinaisiin analyyseihin
pohjautuvat pédatokset eivat tuo toivottuja tuloksia.
Saatu tulos ei voi olla vain mustasta laatikosta ilmestyva
luku, vaan paatoksia tehtdessa on my0s ymmarrettava,
mihin luku perustuu ja mitkd ovat sen rajoitteet.

Taman avulla on mahdollista ymmartad, mitd paa-
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telmid tehdyistd analyyseista voidaan tehda ja mihin

tietoa voidaan kdyttaa.

Isommissa organisaatioissa nama ongelmat voivat
my0s jattad porsaanreikid, joita on mahdollista kayttaa
hyvaksi tulosten kaunistelussa. Jos markkinoinnin
tehokkuutta mitataan ROMI:n avulla ja timd on
sidottu markkinoinnin johdon tavoitteisiin, voi
jollain osa-alueella syntya houkutus esimerkiksi pyrkid
kasvattamaan lyhyen aikavélin tulosta pitkan aikavalin
seurauksella. Tama voisi tarkoittaa esimerkiksi erityisen
ravikkdd kampanjaa, joka auttaa kuorimaan kermat
padltd ja tuo nopeasti liideja, mutta pitkalla aikavalilla

tuhoaa yrityksen brandia ja sekoittaa asemointia.

Seuraavassa muutamia markkinoinnin analytiikkaan

liittyvid potentiaalisia sudenkuoppia:

Asiat muuttuvat jatkuvasti. Markkinointi ei ole
eksaktia tiedettd, jossa kokeilu voidaan toistaa ja
odottaa samoja tuloksia joka kerta. Jos sama kampanja
tehddan uudelle maantieteelliselle alueelle, nakevat
kampanjan mainoksia eri ihmiset. Tai jos kampanja
toteutetaan uudella sisillolla samalle kohderyhmiéille,

reagoivat thmiset erl tavoin uuteen sisaltoon.

Markkinointia suunniteltaessa onkin tirkeda muistaa,
ettd toistettaessa toimenpiteitd muuttujia on valta-
vasti, eikd juuri samoja tuloksia voi taata kerta toisensa
jalkeen. Taman takia onkin tarkead, ettd markkinoin-
nilla on reaaliaikainen nidkyma dataan ja mahdollisuus

reagoida muutoksiin ketterdsti.



Tyokalun tai raportin toimintaa ei ymmaérreta.
Jotkin tyokalut voivat sisaltdd valmiita raportteja. Jos
markkinoinnin johto ei ymmarréd, mihin dataan ja mil-
laisiin laskelmiin raportin luku pohjautuu, ei sen poh-
jalta voi tehda luotettavia padtelmia. Mihin asiakkaisiin
raportti perustuu? Miten se jakaa asiakkaan matkan?
Huomioiko se kaiken tarpeellisen datan? Mitid kaavoja

raportti kdyttaa laskettujen arvojen taustalla?

Dataa ei ole tarpeeksi. Pienilld datamiérilld ei ole
mahdollista tehdad pitkdlle menevia analyyseja. Jos
yksittdinen kampanja voidaan laskea onnistuneeksi,
kun silli saadaan pieni mddra asiakkaita, voi yksikin
uusi tai puuttuva asiakas vaikuttaa kampanjan tulok-
seen merkittavasti. Samoin pienilld budjeteilla tehdyt
kokeilut, kuten uusi kanava vanhojen rinnalla, eivit
aina anna riittdvan tarkkaa kuvaa lopullisia padtelmia
varten. Pienilla datamaarilld voidaan kuitenkin tehda
suuntaa-antavia paatelmid, jos tulokset ovat hyvin

selkeitd tai niitd kiytetddn uusien kokeilujen taustalla.

Data on heikkolaatuista. Onko markkinointi
saanut rakennettua jarjestelman, joka huomioi kaikki
kosketuspisteet ja kerad niista tiedot talteen? Kirjaako
myynti tiedot CRM-jarjestelmaan prosessin mukaisesti?
Yksi 1so riski datan laadun kohdalla on closed loop
reportingin mukaisen ketjun katkeaminen; jos kaik-
kia myyntimahdollisuuksia ei saada jirjestelmaitasolla
yhdistettya niitd edeltdneisiin liideihin, eivat ndma nay

my0Oskdan markkinoinnin tuloksissa.
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Kaikkia kustannuksia ei ole tunnistettu tai koh-
dennettu oikein. Markkinoinnin investointi sisaltaa
aina ison maaran erilaisia kustannuksia: mediakulut,
kumppaneiden kulut, kiytetty oma aika jne. Jos kaikkia
investoinnin kustannuksia ei ole tunnistettu tai huomi-

oitu, ndyttaa tulos todellisuutta paremmalta.

Vertailua voidaan silti tehda vajailla tiedoilla. Jos
esimerkiksi kampanjan kustannuksiin ei ole laskettu
sisdistd tyota, voidaan sen toimivuutta silti verrata
muihin kampanjoihin ja ndiden kehitystd voidaan
seurata pitkdlla aikajanteelld, jos laskelmat tehddan

aina samalla periaatteella.

Aikajanne on vaara. Markkinointi on usein pitka-
aikainen investointi. Kuten aikaisemmin on havaittu,
esimerkiksi uusi asiakkuus tuottaa yritykselle rahaa
ensimmaisen kaupan jalkeen. Tarkasteltaessa markki-
nointia vain lyhytaikaisena investointina voidaan saada

virheellisesti se kuva, ettei investointi olisi kannattava.

Asiakkuuksilla on muutakin arvoa. Yksittainen asiakas
vol olla arvokas esimerkiksi referenssiasiakkaana tai
siltd voidaan saada arvokasta apua tuotekehityksen
kannalta. Nama ovat kuitenkin harvinaisempia
tapauksia, eikd niitd tule kayttaa tekosyyna kampanjan

huonolle menestykselle jilkeenpain.

Valilliset mittarit asiakasymmérryksen
kasvattamisessa
Vaikka esimerkiksi blogitekstien lukumaarin, oppaiden

latausten, konversioiden tai tuotettujen liidien avulla



el voidakaan usein tehda pitkille menevid analyyseja

likketoiminnan tulosten kannalta, auttavat nama
valilliset mittarit rakentamaan asiakasymmarrysta.
Esimerkiksi oppaiden latausmaarat kertovat suoraan
siitd, mitkd teemat tavoitettua kohderyhmad kiinnos-
tavat. Naille lataajille tehty myynti taas sisaltaa paljon

muitakin muuttujia.

Jos Smart Rekry Oy:lld on esimerkiksi kolme eri nidko-
kulmista aihetta kasittelevaa teknologia-alan henkil6sto-
paallikko-ostajapersoonalle  suunnattua blogitekstid,
voidaan blogitekstien lukukerroista padtella, mitka
teemat kiinnostavat kohderyhmaa eniten (kunhan kaikki
on jaeltu yleisolle samalla tavalla) ja naiden tekstien
lukukertoja seuraavista konversioista paatella, mitkd

teemat saavat kohdeyleisén toimimaan.

Dataa voidaan tarkastella tietylle ostajapersoonalle

suunnattujen toimenpiteiden kautta:

» Mité teemoja sisaltavit sosiaalisen median paivitykset
keraavat eniten huomiota ja klikkauksia? Ehka jokin
teema herattaa kohderyhmassa voimakkaita tunteita
ja keskustelua paivityksen yhteydessd, joten tata
teemaa voisi kdyttaa tavoittamaan kohderyhméia

tehokkaammin?

» Millaiset viestit ja teemat toimivat parhaiten verkko-
sivuilla? Kannattaako toimintakehotteessa nostaa
esiin esimerkiksi blogiteksti vai opas? Mitéd athepiirid

nostojen tulisi kasitelld?
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» Mitkd blogitekstit ja videot kerddvat parhaiten
katselukertoja ja mitka oppaat eniten latauksia? Mitd
tasta voidaan paatelld ostajapersoonan suosimista

kanavista tai sisdlt6jen teemojen toimivuudesta?

* Mitkd teemat johtavat parhaiten konversioihin?
Voidaanko tdstd paitelld jotain esimerkiksi kohde-

ryhmad yolld eniten valvottavista haasteista?

Joskus téllaiset analyysit voivat johtaa mielenkiintoisiin
16ydoksiin. Ehkd yksi Smart Rekry Oy:n blogiteksti
keraa enemman konversioita, mutta toisen kautta
syntyy isompia kauppoja eli keskikaupan koko on
suurempi. Voidaanko datan tarkemman analyysin
pohjalta havaita segmentin sisdltd nichejd, jotka
sisaltavat yrityksen kannalta arvokkaampia asiakkaita
ja reagoivat tiettyihin viesteihin paremmin? Olisiko
tallainen niche niin iso, ettd markkinoinnin kannat-
taisi kohdentaa toimenpiteitian uudelleen kuluvan

suunnittelukauden aikana?

Markkinoinnin ketter&t kokeilut

Markkinoinnissa on paljon my6s yksittaisid asioita, joita
voidaan kehittad. Tallaisia pienia kehitettavid asioita on
niin paljon, etteit ROMI-laskelmien kaytté niiden koh-
dalla olisi jarkevaa. Muuten pidempien ostoprosessien
kohdalla yhden laskeutumissivun optimointi voisi
kestdd vuosikymmenid. Pienten asioiden kehittdmista
voidaan tehdd lapi vuoden, esimerkiksi keskittymalld
aina yhteen kehitettavaan asiaan kerralla, oppimalla

siitd ja siirtymalld seuraavaan.



Esimerkkind toimii yksittainen kampanja:

* 200 vierailusta 50 konversiota
(konversioprosentti 25 %)

* 50 prospektista 40 liidid (80 %)

* 40 lidistd 20 myyntimahdollisuutta (50 %)

* 20 myyntimahdollisuudesta 10 uutta
asiakasta (50 %)

* Myynti 10 x 1 000 € =10 000 €

Jos pysyvat
markkinointitiimi parantaa kampanjan laskeutumis-

muut  muuttujat samoina, mutta
sivua niin, ettd konversioprosentti kasvaa 35 prosenttiin,

padstdan seuraavaan tulokseen:

e 200 vierailusta 70 konversiota

(konversioprosentti 35 %)
» 70 prospektista 56 liidid
56 liidistd 28 myyntimahdollisuutta

* 28 myyntimahdollisuudesta 14 uutta asiakasta

* Myynti 14 x 1000 € =14 000 €

Jokaisessa askeleessa voidaan jotain tehdd paremmin
kuin aikaisemmin. Mutta koska tilanteessa mennaan
markkinoinnin luovalle puolelle, ei ole mahdollista
sanoa ennakkoon varmuudella, mikd asia parantaa ja
mikd huonontaa tulosta. On siis kokeiltava ja mitattava
tuloksia. Tallaiset ketterdt kokeilut on yleensa tehtava
valillisten mittareiden kautta, jotta niitd saadaan tehtyd

riittavasti.
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Yksi tapa tehdd kokeiluja on kayttaa A/B-testausta,
jossa yhdestd asiasta (mainos, laskeutumissivu, sdhko-
posti jne.) tehdadn kaksi eri versiota, joissa on muutettu
vain yhtd asiaa. Kaytinnossa A/B-testaaminen vaatii
jéarjestelman, joka tarjoaa kohderyhmalle satunnaisesti

erl versioita ja kerdd timan pohjalta tulokset.

Muutoksia voidaan tehda esimerkiksi seuraaviin

asiothin:

 otsikko,

* leipateksti ja muu sisalto,

* tekstien varit, fontit ja koot,

+ toimintakehote (seki teksti ettd vari),

* sivun tai sihkopostin asettelu,

* VArit,

* kuvamaailma ja muut graafiset elementit seka

* lomakkeet (asettelu, kenttien méara).

Osa muutettavista asioista vol vastata sithen, miten
erilaiset asettelut ja grafiikat toimivat, mutta yhtilailla
on mahdollista kokeilla erilaisia viestejd tai viestien
lahetysta eri aitkana. Ehkd toinen ostajapersoona rea-
gol sdhkoposteihin paremmin aamupaivastd, toinen
iltapéaivasta? Smart Rekry Oy voisi kokeilla, reagoiko
kohderyhma paremmin viestiin, joka painottaa ajan-
sadast6d val parempaa tyOnantajamainetta. Tallaiset
kokeilut kasvattavat myos asiakasymmarrystd, joten
tulokset on syytd huomioida myds ostajapersoonia

paivitettdessa.



A/B-testausta tehtdessd on tarkedd muuttaa vain yhtd
asiaa kerrallaan. Jos esimerkiksi muutetaan toiminta-
kehotteen varia ja tekstid samaan aikaan, on mahdoton
sanoa, kumpi muutoksista aitheutti vaikutuksen. Ehka
tulos oli sama kuin aikaisemmin, mutta varin muut-
taminen huononsi tulosta yha paljon kuin tekstin

muuttaminen paransi?

Isomman volyymin kampanjan kohdalla voidaan
my6s tehda niin, ettd aluksi naytetidn mainosta tai
lahetetadn sahkopostia pienemmélle kohderyhmalle,
valitaan ndistd paremmin toimiva ja toteutetaan

kampanja loppuun lopulle kohderyhmalle.

Erilaisia kokeiluja voi tehda myos esimerkiksi mainosten

kanssa:

* Erilaisia mainoksia (kuva, design tai copy) samalle
kohderyhmalle. Tassakin tosin tulee muistaa varioida
vain yhtd asiaa kerrallaan; jos halutaan testata

on muun mainoksen oltava

erilaisia  kuvia,

muuttumaton.

* Samaa mainosta voidaan kiyttda eri kanavissa ja

katsoa, mitka kanavat toimivat parhaiten.

Tallaiset ketterat kokeilut eivat voi olla vain satunnaisia
tal yksittdisid asioita, vaan niiden tulisi olla osa jatku-
vaa markkinoinnin kehittamistd. Kun kokeiluista on
saatu uutta dataa, voidaan tamé data ottaa seuraavan
kauden suunnittelussa huomioon — ja osoittaa ROMI
-laskelmien avulla, ettd markkinoinnin investoinnit ovat

parantuneet.
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Kokeilut maksavat, varaa budiettia niihinkin

Markkinoinnin kokeilut eivat laheskaan aina ole
ilmaisia. Selkein esimerkki tasta on eri kanavien
kokeilu, joka vaatii mediabudjettia. Samoin
esimerkiksi erilaisten mainosten tuottaminen ja
kokeilu vaatii vahintaan aikaa tai kaytettaessa

mainostoimistoa, myds lisdd budjettia.

Kokeilujen kanssa on my6s hyviksyttava epé-
onnistuminen; jos jokin uusi asia toimii aikaisem-
paa huonommin, se kannattaa unohtaa ja siirtya
seuraavaan. Koska kokeilujen tuloksia ei usein
kyetd ennustamaan, kannattaa niiden vaatima
budjetti varata litketoimintatuloksiin sidotun bud-

jetin ulkopuolelta.

Keskusteltaessa kokeilujen litketoimintahyody

on hyvi muistaa, ettd maailma muuttuu huimaa

vauhtia; uusia asioita, kanavia ja teknologioita

tulee jatkuvasti. Tama muuttaa myoOs asiakkai-
ja tottumuksia. Jamahtamalla

pelkastaan vanhoihin asioihin voi olla varma, etté

aika ajaa ohi.




Esimerkki: Smart Rekry Oy:n
sisdltovetoinen kampanja

Téssd luvussa avataan vielé varsinkin kirjan viimeisen osan asioita yksinkertaistetun

esimerkin avulla, jossa Smart Rekry Oy toteuttaa siséltévetoisen outbound-

kampanjan tavoitteenaan tuottaa myynnille liidejé.

Smart Rekry Oy:n markkinoinnin strategian mukaisena
yhtena tavoitteena oli tuottaa vuoden atkana myynnille
75 myyntivalmista liidid, joista 40 tuli sisdltévetoisen

outbound-kampanjan kautta.

Esimerkkikampanja oli yksinkertainen: maééritellylle
kohderyhmalle (teknologiayritysten tunnistettu ostaja-
persoona) naytettiin mainosta, jolla kehotettiin lataa-
maan opas. Kyseinen opas kertoo, kuinka rakennetaan
parempaa tyonantajamielikuvaa  teknologia-alalla,
jossa kilpailu osaajista on kovaa. Mainos johti oppaan
lataamissivulle, jolla olevan lomakkeen tdyttamalla

vierailija saa sahkopostiinsa mainostetun oppaan.

Kampanja toteutettiin  vuoden aikana padosin

LinkedInissa. Oy kokeili

Facebookia toisena kanavana pienemmalld budjetilla.

Samalla Smart Rekry
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Toteutetun kampanijan tulokset

Kampanjan toteutuneet tulokset on esitetty alla olevassa
taulukossa. Esimerkissa jokainen kampanjalla saatu
asiakas paityl ostamaan keskimaardiset kaksi lisenssia
eli jokaisen uuden asiakkaan tuoma myynti oli 10 000
euroa kyseiselle vuodelle. 10 prosentin katteella viivan

alle tastd jai 1 000 euroa.

Molempien kanavien click-through-rate (CTR) eli
kuinka iso osa mainoksen nihneistd klikkasi sitd, oli
5 %. Koska

kohdentamisen tarkemmin, saatiin sen kautta parempia

LinkedIn mahdollistaa mainoksen

prospekteja ja isompi osa sen kautta saaduista prospek-

teista paatyl myynnin liideiksi.



LinkedIn Facebook
Naytot 8 000 2000
Klikkaukset CTR 5 % 400 CTR 5 % 100
Prospektit Konversio 20 % 80 Konversio 20 % 20
Liidit Liidit 50 % 40 Liidit 20 % 4
Myyntimahd. Oppo 50 % 20 Oppo 50 % 2
Asiakkaat Voitto 50 % 10 Voitto 50 % 1
Myynti 20 lisenssid 100 000 € 2 lisenssid 10 000 €
Kate Kate 10 % 10 000€ Kate 10 % 1000 €
Kampanjan tuotto Kokonaisinvestointi / kampanja oli siis:
Tuottoa laskettaessa on laskettava kampanjan

aitkaansaamat kulut:

* LinkedIn-kampanjan CPC
5 euroa ja klikkauksia kertyi 400, joten kampanjan

(cost-per-click)  oli

mediakulut olivat yhteensd 2 000 euroa.

* Facebook-kampanjan CPC oli yhden euron ja
klikkauksia kertyi 100, joten kampanjan mediakulut

olivat 100 euroa.

Kampanjassa kédytetyn sisalléon  tuottaminen ja
kampanjan suunnittelu atheutti Smart Rekry Oy:lle
5 000 euron kustannuksen. Tama kustannus paatettiin
jakaa pohjautuen sen tuottoihin: LinkedIn-kampanja
tuotti kymmenen uutta asiakasta yhteensa yhdesta-

toista ja Facebook-kampanja 1/11 uudesta asiakkaasta.

e LinkedIn: 6 545,45 €
* Facebook: 554,54 €

ROMI lasketaan seuraavalla kaavalla:

(tuotto - investointl) / investointi

« LinkedIn: (10 000 € - 6 545,45 €) / 6 545,45 €
=53,8%

« Facebook: (1 000 € - 554,54 €) / 554,54 €
= 80,3 %

Molemmat kampanjat olivat siis tdmédn laskel-
man pohjalta selvasti voitollisia. On kuitenkin hyva
huomioida, ettd tdssd esimerkissd ei kustannuksissa
otettu huomioon markkinoinnin kayttdmaa aikaa, joka

voisi vaikuttaa tulokseen.




Tehtyjen laskelmien pohjalta Facebook vaikuttaa
selkedsti paremmalta investoinnilta. Syynd tdhdn

tulokseen on Facebookin vyleensa merkittavisti

pienempi CPC eli klikkauskohtainen hinta, joka laski
Rekry

kuitenkaan kannata sirtaa kaikkia markkinoinnin

kampanjan mediakulua. Smart Oyn el
mediapanostuksia tiltd pohjalta viela Facebookiin,

silla:

e Dataa on viela vahan. Varsinkin Facebookin osalta

yksittdiinen tapahtuma voisi muuttaa tulosta

merkittavasti.

* On varmistuttava, ettd my6s Facebookin kautta
tavoitettaisiin riittavan iso osa kohderyhmasta.
* En

kohderyhmia. Kerdamailla dataa ja vertailemalla

kanavien kautta voi tavoittaa erilaisia
voidaan rakentaa molempiin kanaviin paremmin

kyseiseen kanavaan sopivat viestit.

Tulosten pohjalta Smart Rekry Oy:n kannattaisi
kuitenkin lisitd panostustaan Facebookiin yhtena

kanavana.

Koska Smart Rekry Oy
tuotetta vain yhdellda hinnoittelulla, on heidan helppo

tarjoaa tilauspohjaista
laskea kampanjan kautta saadun yksittdisen asiakkaan
CLV eli customer life-time value. Alla se on laskettu

10 vuodelle yrityksen kayttdmalla 15 % korkokannalla.

Koska Smart Rekry Oy laskuttaa vuoden tilauksen aina

tilauskauden alussa, tulee tdstd positiivinen rahavirta
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Vuosi Nettorahavirran Diskontattu
odotusarvo nettorahavirta

0 1 000,00 € 1000 €

1 950,00 € 826,09 €

2 902,50 € 682,42 €

3 857,38 € 563,74 €

4 814,51 € 465,70 €

5 773,78 € 384,71 €

6 735,09 € 317,80 €

7 698,34 € 262,53 €

8 663,42 € 216,87 €

9 630,25 € 179,16 €

10 598,74 € 148,00 €

NPV 5047,01 €

jo hetkeen 0. Toisaalta koska keskimaardinen asiakas-
poistuma vuodessa on 5 %, pienenee keskimairdinen

asiakkaan tuoma nettorahavirta sen verran vuodessa.

Oheiseen taulukkoon ei ole laskettu alun markkinoin-

nin investointia.

Yhden uuden asiakkaan keskimadrdinen customer
life-time value olisi siis hieman yli 5 000 euroa. Téstd
on luonnollisesti vihennettava keskimaardinen uuden
asiakkaan saamiseksi tehty investointi, joka tapahtuu
nollahetkelld ja joka

myos LinkedIn-kampanjan

kohdalla oli noin 650 euroa.



Palataan  viela luvun  kymmenen  esimerkki-
tapahtumaan, jonka ROI oli negatiivinen: tapahtuma
tol Smart Rekry Oy:lle lisad myyntia 125 000 euroa.
10 % katteella tuottoa tuli 12 500 euroa, joka el riit-
tinyt kattamaan tapahtuman kuluja, jotka olivat
lipunmyynnin ja kumppanien maksujen jalkeen

25 000 euroa.

Tapahtumassa saaduille 20 lidille myytiin yhteensa
25 uutta lisenssid. Oletetaan, ettd se tarkoitti kymmenta
uutta asiakasta, jolloin yhden asiakkaan hankkimi-
nen olisi maksanut 2 500 euroa. CLV:n nakékulmasta

kyseinen tapahtuma oli siis onnistunut.

Markkinoinnin kehittéminen jatkossa

Edella on tarkasteltu yhden vuoden ajan jatkunutta
yhta kampanjaa, joka tuotti odotusten mukaiset
40 liidia ja Facebook-kokeilun avulla viela muutaman
ylimaaraisen paalle. Tarkoitus ei kuitenkaan ole jaada
pyorittelemdan peukaloita ja toistaa samaa kaavaa
seuraavana vuonna tdysin samalla tavalla, vaan tehda

kaikki ainakin hieman paremmin.
Tassd muutamia potentiaalisia kehityskohteita:

* Kanavamix on tulosten pohjalta ilmeinen kehitys-
kohde. Vaikka dataa ei ollut tarpeeksi, jotta sen avulla
uskaltaisi surtdd kanavabudjetin  kokonaisuudes-
saan Facebookiin, vaikuttaa se silti potentiaalisesti
mielenkiintoiselta kanavalta ja sen osuutta kannattaa

nostaa.
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* Vaikka Smart Rekry
CPC-hinnoittelun

mainosten CTR:a4n (click-through-rate) kiinnittad

Oy ostaakin mainokset

pohjalta, kannattaa myos
huomiota. Huono CTR voi johtaa siithen, ettel
mainos naytoista huolimatta kerda riittavaa maarai
klikkauksia tai ohjaa sivustolle yrityksen kannalta
vaarad yleisoa.

* Vierailjjasta liidiksi -putkesta 16ytyy useita kohtia,
joilla prosentteja voidaan pyrkid kasvattamaan,
kuten konversioprosentti tai drip-kampanjan sahko-
postit.

* Kun liidi on siirretty myynnille, siirrytddn myynnin
johtamiseen ja kehittaimiseen. Parhaimmillaan

CRM-jérjestelmd mahdollistaa helpon seurannan

yksittaisen myyjan tasolla, jolloin jokaiselle myyjélle

voidaan datan pohjalta rakentaa oma henkil6-
kohtainen kehitysohjelma, joka johtaa keskimaa-
raisten prosenttien kasvuun. Ehkd toinen myyjd
on parempi kontaktoimaan liidejd, toinen taas

sulkemaan kaupan.

» Liidin ja myyntimahdollisuuden kohdalla voidaan
my0s etsid lisdd tapoja, kuinka markkinointi voi
nopeuttaa niiden etenemistd ja osumaprosentteja.

Naitakin tulee mitata CRM:n avulla.

Kuinka ldhted kartoittamaan eri asioita, joita markki-
nointi voisi kehittad toimiessaan osana myyntiprosessia
yhda vahvemmin digitaaliseen ymparistoon siirtyvassa
maailmassa? Seuraavan luvun viitekehys voi auttaa

tassa.



Lopuksi: Nykyaikaisen
B2B-markkinoinnin viitekehys

Kirjassa on kayty lépi sité, milté nykyaikainen, mitattavia tuloksia tuottava ja

myyntiprosessiin integroitu markkinointi néyttdé dataohjatun markkinoinnin

viitekehyksen nékékulmasta. Tuon téssé@ luvussa kaiken vielé yhteen toisen

viitekehyksen kautta, joka auttaa toiminnan kehittémisessé.

Alun viitekehys toimii markkinoinnin suunnittelun
pohjana. Sen avulla markkinointi tuodaan tiiviisti osaksi
litketoiminnan tavoitteiden saavuttamista ja suunnitel-
laan tehtavat toimenpiteet litketoiminnan tavoitteiden
pohjalta. Mutta markkinoinnissa iso osa tekemisestd on
suorittamista. Miltd nykyaikainen B2B-markkinointi

nayttda tasta kulmasta?

Seuraavan sivun kuva avaa tekemisen kerrosta

tarkemmin erityisesti uusasiakashankinnan osalta;
siind strategia ohjaa suunnitelmaa, jossa asiakas ohjataan
polun lapi myynnin liidiksi ja aina ostavaksi asiakkaaksi.
Tapahtumat ja viestintd voivat auttaa missd tahansa
vilissdjabrandisekd asiakaskokemusvaikuttavatasioihin
taustalla. Tuloksia mitataan ja toimintaa kehitetddn

tamén pohjalta.
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Tama antaa paremman ymmarryksen siitd, millaista
osaamista tarvitset ja toimii viitekehyksena markki-

noinnin kehittamiselle.

Kuinka léhden tekeméén dataohjattua
markkinointia?

Jos kirjan athepiiri oli ennakkoon pitkilti vieras, voi
kokonaisuus vaikuttaa haastavalta. Tarkoitus ei kuiten-
kaan ole tehda yhta isoa hyppyé kerralla, vaan kannattaa

lahtea litkkeelle pienin askelin.

Ensimmaiseksi rakenna myynnin kanssa yhteinen
kokonaisuus: yhteinen prosessi ja ennen kaikkea
ymmarrys siitd, kuinka markkinoinnin toimenpiteet

johtavat lisamyyntiin.



Kevyt
sisiilto

Inbound

Konversio

Outhound

)
)

Strategia

Myynti-
mahdollisuuksien
1

Asiakkuuden-
hoitomallit

Viestintd ja PR

Briindi ja asiakaskokemus

mittarit mukaan, kun tdméd on mahdollista. Viimeis-

Toisessa askeleessa tuo litketoiminnan tavoitteet

konkreettisesti markkinoinnin tekemisen taustalle.
Tassa vaiheessa ei vield usein pysty kertomaan, millai-
silla toimenpiteilla saadaan tietty maara liidejd, mutta
jokainen toimenpide tulisi olla linkitetty yrityksen litke-

tolminnan visioon ja tavoitteisiin.

Kolmannessa askeleessa lahde keraamaan dataa.

Aloita operatiivisen tason datasta ja tuo investointi-
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taan tassa valissa tarvitaan usein investointia markki-

noinnin automaatiojarjestelmain.

Neljanteen askeleeseen voidaan siirtyd, kun

dataa on keritty tarpeeksi pohjalle. Nyt voit perustella
markkinointibudjetin tavoitteiden pohjalta ja siirtya

kirjassa esiteltyyn suunnittele-toteuta-mittaa -sykliin.



VIERANLIJASTT/A
ASIAKKAAKSI

Aika, jolloin markkinointi pystyi elém&&én omassa, muusta likketoiminnasta irrallaan

olevassa todellisuudessaan, on kaukana takana. Markkinoinnin odotetaan auttavan yritysté
saavuttamaan liiketoimintatavoitteensa. Samalla markkinoinnin on kyettévé osoittamaan,
etté sen kayttamallé rahalla saadaan oikeita tuloksia.

B2B-liiketoiminnassa (businessto-business) eli yritykseltd yritykselle tehtavéssé kaupassa,
jossa myynnilléd on merkittéivé rooli, markkinointi on kyettdvé tuomaan osaksi yrityksen
myyntiprosessia. Samalla ostajat kulkevat yhé suuremman osan ostomatkastaan digitaalisessa
maailmassa, ilman kontaktia yrityksen myyjiin. Témén takia markkinoinnin rooli varsinkin
ostoprosessin alkupé&dssé on kasvanut.

Téma kirja niputtaa nykyaikaisen B2B-markkinoinnin yhdeksi kokonaisuudeksi ja tarkastelee
sitd erityisesti yrityksen myyntiprosessin nékékulmasta. Kirjassa vastataan térkeisiin
kysymyksiin, kuten:

* Kuinka B2B-markkinointia johdetaan datan avulla niin, etté saavutetaan ennustettavissa
olevia ja mitattavia, liiketoiminnan kannalta merkityksellisié tuloksia?

* Kuinka markkinointi tuodaan osaksi B2B-liiketoiminnassa mukana olevan yrityksen myynti-
prosessia?

* Kuinka uudet trendit (kuten siséltémarkkinointi ja digitaaliset kanavat) seké perinteiset
kanavat (kuten viestintd ja tapahtumat) ovat osa tété kokonaisuutta?

Lukemalla  kirjan  saat  konkreettisia  oppeja, joiden avulla voit tehdd
B2B-markkinoinnista mitattavaa arvoa tuottavan funktion. Kirja kannattaakin lukea, jos
olet jollain tavoin tekemisissé B2B-liiketoiminnassa mukana olevan yrityksen myynnin
kasvattamisen parissa tai olet aiheesta muuten kiinnostunut.

jarmotuutti.m



