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Oletko valmis muutokseen?

Kuvittele, ettd olet jarjestamdssd juhlat. Olet hankkinut 20 hengen

seurueelle mansikkakakun, jonka jokainen pala on yhtd herkullinen.

Yhdessa kakkupalassa on kuitenkin koristeena mansikkasiivu, joka houkuttelee
kiiltavand ja herkullisena. Jokainen seurueen jdsen taistelee saadakseen tamdn

yhden ja ainoan palan, jossa on mansikkasiivu.

T4t valtaosa B2B-yrityksistd tekee. Haluamme niin kovasti tavoittaa potentiaaliset
ostajat, ettd jatdimme loput 95 % joukosta tdysin huomiotta vain, koska he eivit ole
juuri talld hetkelld ostamassa. Siispd keskitymme tekemé@in yksittdisid sisaltoja ja
kampanjoita, joissa tuomme esiin tuotteidemme ja palveluidemme yksityiskohtia

odottaen, ettd potentiaaliset ostajat antavat signaalia kiinnostuksestaan.

Mutta asiakas, joka ottaa yhteyttd, on jo tehnyt pddtoksensd. Nyt hidn hakee vain
vahvistusta padtokselleen. Loppumetreilld vertailua tehdddn endé 2-3 toimijan
kesken, ja jokaisella ostokomitean jasenelld on ajatuksensa siita,

kuka heisti tulisi valita.

Mietitko nyt, miten tuohon joukkoon paastaan?
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By the time sellers
speak with buyers,
those buyers have
already chosen a

favorite, and that
favorite will win
the deal more than

80% of the time.

Kerry Cunningham,
Reserach & Though Leadership, 6sense

arkkinoinnin suunnittelu




Etsimasi tyokalu,
ole hyva!

Suunnitteletko tulevaa strategiakautta? Nappaa
talteen oppaamme vinkit suunnitteluun ja toi-
mintojen priorisointiin. Opas toimii myos erin-
omaisena itsearviointityokaluna ja keskustelun
avaajana. Sen avulla piisette yhdessi tarkastele-
maan, miten markkinointi tukee liiketoiminnan

kasvua ja missd on vield kehitettavaa.

Tdma ei ole aloittelijan opas markkinointiin,
vaan ty6kalu markkinoinnin kehittdmiseen ja
strategisen kypsyystason nostamiseen. Olitpa

sitten markkinointipaallikko, myyntijohtaja tai

Oppaan avulla:

+ Arvioit yrityksesi nykytilan kypsyystestien avulla
+ Tunnistat kehityskohteet tulevan strategiakauden suunnitteluun

«  Ymmarrit, miten strateginen kumppani voi auttaa rakentamaan
markkinoinnista pitkdjanteistd ja vaikuttavaa

toimitusjohtaja, autamme sinua rakentamaan

markkinoinnista pitkdjanteisen, mitattavan ja

aidosti liiketoimintaa tukevan kokonaisuuden.

Opas B2B-yritykselle Z) Strategisen markkinoinnin suunnittelu

Oikea aika kiinnostua strategisesta

markkinoinnista? Nyt.

B2B-maailmassa ostajan polku alkaa paljon
ennen ensimmaista yhteydenottoa. Strateginen
markkinointi varmistaa, ettd yrityksesi on ldsnd
ja merkityksellinen my®os silloin, kun ostaminen

eivield ole ajankohtaista.

Strateginen markkinointi auttaa rakentamaan
yrityksen toimintaan jatkuvuutta. Kun markki-
nointi pohjautuu pitkan aikavilin tavoitteisiin,
se kestdaa paremmin talouden ja teknologian
heilahtelut. Samalla se tukee myyntid; yhtei-

nen suunta myynnin ja markkinoinnin valilla

parantaa liidien laatua ja kasvattaa kauppojen
todenndkoisyytta. Strateginen markkinointi luo
myos kilpailuetua, silld asiakastuntemukseen ja
dataohjattuun paitoksentekoon perustuva teke-
minen tekee markkinoinnista ennakoivaa sen

sijaan, ettd se olisi pelkdstddn reaktiivista.




Tuloksia, ei arvailuja.

Yksistdan saannollisyys ei tee markkinoinnista
strategista. Se ei tarkoita yksittdisid kampanjoita
tai nakyvyyttd, vaan tavoitteelista ja pitka-
janteistd tyotd, joka vie kohti liiketoiminnallisia
padmaaria. Strategisen markkinoinnin onnistu-
mista mitataan vaikutuksella liiketoimintaan,

ei klikeilld tai nayttokerroilla.

Strateginen markkinointi perustuu dataan ja
asiakasymmaryykseen, ei arvailuihin.
Myynti ja markkinointi toimivat yhdessa

yhteisen pddmé&irin eteen.

Ennen

kuin aloitamme,
kaydaan lyhyesti
lapi, millainen on
B2B-ostajan arki.
Koska se on
kompassi,

jonka kanssa
suunnistamme.

Taktinen markkinointi

Yritys huomaa, ettd yksi tuoteryhma kaipaa lisdd myyntié.

Nopeasti liikkeelle -mentaliteetilla padtetddn kdynnistda Google Ads -kampanja.

Kampanja tuo hetkellistd nakyvyyttd, mutta vaikutus myyntiin jdd lyhytaikaiseksi,

koska taustalla ei ole selkedd tavoitetta siitd, miksi ja miten tietyilld

hakusanoilla halutaan nakya.

M'i[\d;scllc @ Strategisen markkinoinnin suunnittelu

Strateginen markkinointi

Yritys tunnistaa kasvunsa olevan riippuvaista toistuvista tilauksista nykyisiltd asiakkailta.

Sen sijaan, ettd yritys lisdisi mainontaa, se rakentaa sisaltostrategian ja luo tukielementtind
markkinoinnin automaation, joiden tavoitteena on kasvattaa asiakkaiden elinkaariarvoa ja
vahvistaa asiakassuhteita seuraavan kolmen vuoden aikana. Sekd markkinointi ettd myynti

ymmartavit yhteisen tavoitteen ja puhaltavat yhteen hiileen.
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B2B-ostajan polku

. oo o . Vertailu
on pitka ja polveileva alkaa
Asiakkaan ostopolku alkaa paljon aiemmin tuotteisiin. TAdma3 ei kuitenkaan tarkoita, Tietoa Paatos
kuin yleensd ajatellaan. Miellimme ostajiksi etteikd hén saattaisi aloittaa ostomatkaansa haetaan tehdaan

henkil6t, jotka hakevat jonkin verran tietoa,
mutta enimmaékseen ovat jo tunnistaneet tar-
peen ja etsivit yritystd auttamaan sen kanssa.

Todellisuudessa tama kuvaus vastaa vain 5 %
koko ostomassasta - eikd itse asiassa sitakdan,
koska aktiivisessa ostovaiheessa olevan ostajan

jo ensi viikolla.

Inaktiivista ostajaa kiinnostavat muutokset
omalla alallaan, uudet trendit ja innovaatiot,
oman arjen parantaminen ja toisten ammat-
tilaisten oivallukset. Jos hdn on kiinnostunut
jostain tuotteesta, sen tulee olla jotain todella

)
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m"atk“astei yh"pl.l'oleaon .1t§enéilstéi t1e.donhakua. erl‘k01strf1 trfu ul'ltta‘. A51akkaa.n arj e.ssa tapahtuu Kiinnostus A . k Asiakkuus
Kaytdnnossa siis kiinnitimme ostajaan huo- kuitenkin jotain, joka laukaisee oivalluksen heraa slaKas alkaa
miota vasta, kun hin on jo ylittinyt maratonin siitd, ettd hin tarvitsee ratkaisua johonkin sitoutuu j a
puolivélin. asiaan. Vasta timan oivalluksen jdlkeen alkaa .

aktiivinen ostovaihe, jonka ensimmaiinen suosrttelee
Todellisuudessa meidén pitdisi saada ostaja puolisko keskittyy ldhes tdysin tietojen hake- o
kiinni jo treeneissaan. miseen ja ratkaisujen etsimiseen.
Vain 5 % ostajista on aktiivisessa osto-

. P ond .
vaiheessa - enti loput 95 %? Strate ginen Kokdem:s
s e .- muodostuu

Suurin osa potentiaalisista asiakkaista ei B2B-markkinointi alkaa
ole juuri nyt ostamassa. Heitd kiinnostavat tasta pisteesta ja
enemmin oma tyd, ura, perhe ja toimialan jat kuu la p| osto- ja Asiakkuutta
muutokset kuin yksittdiset tuotteet tai palvelut. asiaka sp olun. kehitetaan

Mitd kauempana asiakas on ostotarpeesta, sitd
vahemman hédn reagoi yrityksiin tai ndiden




27 % ajasta
18 % ajasta kuluu itsendiseen
kuluu itsendiseen online-tiedon-

offline-tiedon- hakuun
hakuun

22 % ajasta
kuluu tapaamisiin 17 % ajasta
sisdisten osto- ollaan yhteydessa
paattajien kanssa palveluntarjoajien
kanssa

Aktiivisesta ostoikkunasta kédytetaan vain 17 % aikaa palveluntarjoajien kanssa.

Tama osuus jakautuu kaikkien kilpailutettavien palveluntarjoajien kesken.

Jos kilpailussa on mukana 5 toimijaa, saat aikaa viidesosan tastd maarasta.

Opas B2B-yritykselle @ Strategisen markkinoinnin suunnittelu

Aj o it us rat k a i see, Titi varten tiytyy ajatella strategisemmin:
muista 95-5-saanto

1. Miten varmistat, ettd koko organi-
saatio on yhtd mieltd tavoitteista ja

Mitd aiemmin kohtaat potentiaalisen asiakkaan tirkeimmisti asiakkaista?

ennen varsinaista ostotarvetta, sitd todenna- . T T
’ 2. Kuka on asiakkaasi ja mitka asiat

koisemmin pdddyt mukaan harkintaan, kun ..
saavat hdnet tuntemaan olonsa

tarve lopulta syntyy. Jos ldhestyt asiakasta vasta palvelluksi ja huomioiduksi?

silloin, kun hén jo vertailee ratkaisuja, saatat S Wt s el S,

olla auttamattomasti my6héssa. Etenkin, jos kil- marklinointi pystyy tukemaan

pailet sellaisia toimijoita vastaan, joiden asema lifketoimintaa ja myyntii parhaalla

markkinoilla on hyvin vahva ja jotka voittavat mahdollisella tavalla?

tarjouskilpailuja pelkdn nimensé voimalla.

Tunneostaminen on jalkautunut myos B2B- Yksi st rategisen markkinoin-

nin suunnittelun tarkeimmista
tehtavista on vastata asiakkaan
ostopolun eri vaiheisiin.

ostajiin. Hintalappu merkitsee, mutta se ei ole
ainoa ratkaiseva tekija. Moni voittaa kilpailun
hinnasta riippumatta, koska onnistuu osoitta-

maan selkedd lisdarvoa. Jos ldhestyt asiakasta

vain viesteilld, jotka on rakennettu tuotteidesi Tieddmme, ettd 60% ihmisistd kdyttad ensi-
ja palveluidesi myymiseksi, jdit puhtaasti hin- sijaisena tiedonldhteendan muuta kuin
nan varaan roikkumaan. myyjid ja 95% potentiaalisista ostajista ei ole

viela ostovaiheessa. Kaikkia markkinoinnin

Kaikki tavoittelevat tuota ostavaa viittd prosent- ja myynnin resursseja ei siis voi kiyttaa
tia. Taistelet siis samasta kakunpalasta, vaikka ainoastaan ostopolun loppuvaiheeseen.
tarjolla olisi monta muutakin palaa, joihin Jos kilpailussa on mukana viisi toimijaa,
tarttua. Etumatkaa saat ainoastaan aloittamalla saat viidesosan tdstd madrasta.

aikaisemmin kuin muut.



Kolme periaatetta
strategiakauden
suunnitteluun

0 Pura siilot,

satsaa yhteistyohon

Jotta markkinoinnilla on mahdollisuus onnistua yritysten
strategisten tavoitteiden mukaisesti, se ei voi toimia omassa
siilossaan irrallaan muista yrityksen avaintoiminnoista.
Johdolla, markkinoinnilla, myynnilld, asiakkuudenhoidolla ja
viestinnalld tulee olla yhteinen agenda, yhteiset prosessit

ja yhteinen tuntemus asiakkaista. Valitettavasti ndin ei
kuitenkaan ole, ja yhteistyon sijaan ndma avaintoiminnot

eivit tiedd, mitd naapurisiilossa tapahtuu.

Millaisista haasteita
siilloutuminen aiheuttaa?

+ Markkinointi tuottaa vain lyhytjanteisid
kampanjoita, sidosryhmétiedotteita ja
yksittdisia materiaaleja.

« Markkinoinnin tuottamat liidit ovat vahaisia
tai niiden laatu on heikkoa.

+ Suunnitelmallisuus puuttuu - markkinointi
perustuu nopeisiin, yksittdisiin paatoksiin
sekd muualta organisaatiosta tuleviin
toiveisiin.

+ Kaupallisten toimintojen prioriteetit ovat
ristiriidassa keskendén, joten osa tarpeellisista
toimenpiteistd jaa tekemattd ja osa taas
tehddan tuplana.

+  Myynnilld ja markkinoinnilla ei ole yhteista
nakemystd tavoiteltavista yrityksista ja
henkiloista tai siitd, millainen ostopolku on.

« Toiminnot kayttdvit omia tyokalujaan eikd
yhteistd ndkymaa dataan ole saatavilla.

Opas B2B-yritykselle @ Strategisen markkinoinnin suunnittelu

Mita tuloksia saadaan,
kun myynti ja markkinointi
tekevat tiivista yhteistyota?

+ Markkinointi pystyy tukemaan niin kasvua,
tuloksen tekemistd kuin asiakkaiden kokemaa
arvoa yrityksen kanssa tyoskentelysta.

+ Asiakaskokemus kehittyy, kun markkinointi
on aktiivinen asiakkaan suuntaan silloin,
kun myynti ei ole aktiivinen.

+ Liidien laatu paranee, jolloin yhad suurempi
osuus paatyy asiakkaiksi ja liideistd saadut
eurot nousevat.

+ Yhteinen data ja sen jatkuva analysointi
ohjaavat paatoksentekoa ja vihentévat tarvetta
arjessa tehtdville nopeille reagoinneille.

+ Suunnitelmallisuus kasvaa ja ylldttavat
suunnanmuutokset vihentyvat, kun kaikki
sitoutuvat yhteisiin tavoitteisiin.

« Lipinakyvyys lisddntyy vahentiden
epatietoisuutta ja huonoa henkei eri
toimintojen valilla.



Yhteinen data ja tyokalut ovat onnen avaimia

Yhteinen asiakkuusprosessi ja selked asiakkuu-
denhoito ovat sekd edellytys ettd tulos toimivasta
yhteistyOstd. Jos asiakkuuksia ei johdeta yhtendi-
sesti, on vaikea rakentaa yhteisid toimintamalle-
ja, rooleja ja vastuita. Toimiva yhteistyo edellyt-
tdd myos, ettd yrityksen kaikki avaintoiminnot
sitoutuvat liiketoiminnan strategisiin tavoittei-
siin ja suuntaan. Vasta timéan paalle rakennetaan

toimintokohtaiset tavoitteet ja mittarit.

Yhteinen teknologia tukee tdtd kokonaisuutta,
mutta ei korvaa sitd. Prosessit eivit saa rakentua
teknologian ympérille, vaan teknologia valitaan
tukemaan sovittuja toimintamalleja ja yhteisid

tavoitteita.

Parhaat ratkaisut syntyvat, kun kéyttédjat —

eli kaikki kaupalliset tiimit - otetaan mukaan
suunnitteluun varhaisessa vaiheessa.
Osallistaminen lisdd sitoutumista ja varmis-
taa, ettd jarjestelmai tukee arjen tarpeita.
Kiyttoonottoon kannattaa panostaa, koska
loppupeleissa vain kiytossd oleva CRM-jdrjes-

telmd on hyddyllinen.

Yhteinen CRM-jdrjestelmé luo perustan jaetulle
datalle, mutta yhteinen asiakasndkemys ei synny
pelkéstddn teknologiasta. Se on jaettu ymmarrys
siitd, kuka asiakkaamme on, mitd hén tavoit-
telee ja miten autamme hantd menestyméaén.
Kun teknologia, prosessit ja ihmiset tukevat

tatd ymmarrystd, markkinointi ja myynti voivat
rakentaa vahvaa, dataan ja yhteiseen tavoittee-
seen perustuvaa yhteisty6ta koko asiakkuuden
elinkaaren ajan, aina ensimmadisestd kontaktista

pitkdaikaiseen kumppanuuteen.

éé

Kun myynti ja markki-
nointi jakavat tiedon ja
nakemyksen asiakkaiden
ostomatkasta, liidien
konvertoituminen asiak-
kaiksi on jopa 2,3 kertaa

todennakoisempi.
(Gartner, B2B Commercial Strategy Survey, 2023)

-

Opas B2B-yritykselle @ Strategisen markkinoinnin suunnittelu

Asiantuntijan vinkki:

Al aloita CRM-hankintaa
teknologiasta, vaan
tavoitteista.

“Vasta kun tavoitteet on mairitelty,

on aika pohtia, mitki teknologiat
auttavat niiden saavuttamisessa.

Kun tarve on selked, ostoprosessi
helpottuu ja osaat kuvata kdaytdnnon
esimerkein, miti tulevalta jirjestel-
maltd odotat. Ndin osaava asiantuntija
voi arvioida, mika ratkaisu sopii
tarpeisiinne.

Kayttoonottoon kannattaa panostaa
huolella. Hyodynn4 asiantuntijaa,

joka auttaa toimivien prosessien
suunnittelussa ja jirjestelmaian
sitomisessa sekd tiimin kouluttamisessa.
Al haukkaa liian isoa palaa kerralla!
Mitd suurempi organisaatio,

sitd tirkedmpdd on vaiheittainen
eteneminen.”



Strategisen markkinoinnin suunnittelu

Myynnin, markkinoinnin ja johdon valinen yhteistyo on strategisen markkinoinnin perusta.

Tama testi auttaa tunnistamaan, kuinka yhtendinen suuntanne on ja missa yhteistyo kaipaa vahvistusta.

Testaa myynnin ja markkinoinnin
yhteistyon vahvuus

Arvioi jokainen vaittama asteikolla 1-5
(1= ei toteudu lainkaan, 5 = toteutuu taysin).

— 1. Markkinointi, myynti ja johto suunnittelevat tavoitteet ja

toimenpiteet yhdessa.

Toiminnoilla on yhteinen asiakkuusprosessi ja selked vastuunjako.

Kiytamme samaa teknologiaa ja asiakasdataa padtoksenteon tukena.

Markkinointi saa tietoa asiakkaista ja markkinasta,

joka tukee liiketoiminnan paatoksia.

Toimintojen véliset prioriteetit ovat linjassa ja yhteinen

tekeminen on sujuvaa.

Tulkinta:

5-11 pistettd: Yhteistyo on hajanaista, tarvitaan yhteinen suunta ja data.

Aloita yhteiselld keskustelulla, jossa tarkastelette yrityksen tavoitteita ja mittareita eri
tiimien nakokulmasta. Maaritelkéa yksi yhteinen tavoite tai kehittdmisen painopiste,

jota seuraatte yhdessd. Tama voi olla esimerkiksi asiakaskokemuksen parantaminen,
sisdisen prosessin sujuvoittaminen tai yhden keskeisen kohderyhméin tavoittaminen

tehokkaammin.

12-19 pistetti: Perusasiat ovat kunnossa, mutta yhteistyo kaipaa systemaattisuutta.
Rakenna sdannollinen yhteistyorytmi, esimerkiksi kvartaalipalaverit, joissa kdydaan
lapi tulokset ja suunnitellaan yhteisid toimenpiteitd. Keskustelkaa myds siitd, miten

markkinointi ja myynti (tai muut tiimit) voisivat tukea toistensa ty6ta arjessa.

20-25 pistettii: Yhteisty6 on vahvaa ja perustuu yhteiseen tavoitteeseen ja asiakas-
ymmarrykseen. Hyodyntdkaa yhteistd dataa ja automaatiota syventdmaén yhteis-
tyota. Rakentakaa yhdessad mittaristo, joka kuvaa koko asiakkaan tai sidosryhméan
ostopolkua ja auttaa ennakoimaan seuraavia tarpeita. Tdssa vaiheessa voitte kehittaa
yhteisid prosesseja esimerkiksi liidien hoivaamiseen, ABM-markkinointiin, asiakas-

viestintdén tai strategisten projektien priorisointiin.




Luo asiakkaan
matkan mukainen
markkinointistrategia

B2B-ostajan matka on muuttunut, eikd yhden
henkilon tavoittaminen ja vakuuttaminen endd
riitd. Ostopddtokseen osallistuu yhd useampi
henkil6 ja rooli, puhelimiin ja sihkoposteihin
ei enid vastata, ja kanavapaljous suorastaan
hammastyttda laajuudellaan. Mahdollisuudet
potentiaalisten asiakkaan tavoittamiseen ovat

kokeneet kolauksen.

Ostajallakaan ei ole helppoa. Yha suurempi
osuus B2B-ostajan ostomatkasta keskittyy itse-
naiseen tiedonhakuun ja keskusteluun muun
ostokomitean kanssa. Voisi ajatella, ettd tiedon
etsiminen olisi helppoa, silld sisdltd4 on saatavil-
la enemman kuin koskaan aikaisemmin, mutta
juuri tidssd onkin haaste. Sisdltod tuotetaan niin
paljon ja niin geneerisesti, ettd on vaikea 1oytaa

itselleen relevanttia tietoa.

Samalla tekodlyn kaytto kasvaa, mika helpottaa

asiakkaan tyotd, mutta vaikeuttaa B2B-yritysten

arkea. Miten ohjaat potentiaaliset asiakkaat
verkkosivuille, kun tekodly tarjoaa vastaukset

ilman lahteita?

Tunne asiakkaasi

Vakuuttaaksesi asiakkaasi siitd, ettd olet oikea
kumppani juuri hénelle, on osattava viestid
oikein. Tdssd onnistuaksesi sinun on tiedetta-
vd, mika asiakastasi innostaa ja haastaa, mitka
teemat kiinnostavat hanta, miti epavarmuuksia
liittyy ostamiseen ja miké lopulta saa hanet
vakuuttuneiksi tai kddntymaan pois. Mikd on

se lisdarvo, jonka voit tarjota ja joka on asiak-

kaallesi aidosti arvokasta?

Kuten tavoiteasetannan, myos asiakastuntemuk-
sen on lihdettéva liiketoiminnan valinnoista
jarajauksista. Tassakddn ei kannata jamahtaa
siiloihin. Vaikka segmenttien ja ideaaliasiak-
kaiden (ICP) médritysten tulisikin ensisijaisesti
olla johdon vastuulla, tarvitaan padtoksen tueksi
myynnin ja markkinoinnin dataa ja oivalluksia

paitsi asiakkaista, myos koko markkinasta.

Asiakastuntemuksen eri tasot:

Toimialat

SEGMENTTI

Toimialat ja niiden sisalla tehdyt rajaavat
maaritykset = lilkketoiminnan linjanveto

Joukot
KOHDE-
RYHMA

Yrityksen sisalla toimivat yksiloryhmat
= Markkinoinnin kohdentaminen

Strategisen markkinoinnin suunnittelu

Mitéd paremmin tunnistamme

potentiaalisen asiakkaamme,

sitd paremmin pystymme
kohdentamaan hanelle
oikeanlaista markkinointia.
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Haluatko keskittyd muutamaan suureen
asiakkuuteen vai ehki hajauttaa asiakas-

kantaa ja pienentdd néin riskid?

Tidllaiset valinnat ovat strategisia linjauksia,
jotka maarittaviat markkinoinnin ja myynnin
pelikentén ja auttavat fokuksen madrittdmises-
sd. Kohderyhmat ja ostajapersoonat auttavat
kohdentamaan toimenpiteitd ja viestejd juuri
oikeille ihmisille juuri oikeissa kanavissa.
Vaikka myynti ja markkinointi katsovatkin
kohderyhmaa ja ostajapersoonia hieman eri
nékokulmista, on vuoropuhelu tirkedd,

jotta kohdennus onnistuu ja toimenpiteet

ajoitetaan oikein.

Nadm& madritykset eldvét liiketoiminnan,
myynnin ja markkinoinnin valisen vuoropuhe-
lun perusteella. Néin strateginen valinta asiakas-
segmenteistd ja operatiivinen kohdentaminen
tukevat toisiaan, liitketoiminnan suunta pysyy
kirkkaana, ja arjen tekeminen muuttuu asiakas-

lahtoisemmaksi ja tehokkaammaksi.

Miten yrityksen heikko
asiakastuntemus nakyy?

+  Myynnin yhteydenotot ja markkinoin-
nin sisédllot aiheuttavat yhd useammin
negatiivisen vastaanoton tai tdyden
hiljaisuuden.

+ Markkinoinnin tulokset joko junnaavat
paikallaan tai laskevat, silla yritys ei
herétd kiinnostusta asiakkaissa.

+  Yritys on yhd enemmain halvan hinnan
ja alennusten varassa, koska se ei
onnistu osoittamaan ja rakentamaan
arvoaan asiakkaalle muilla keinoin.

« Tunnettuus yrityksestd ja/tai sen
tuotteista on heikkoa, silla tavoitelta-
valle yleisolle sopivaa viestid ja sisaltod
ei ole pystytty rakentamaan.

+ Asiakastyytyviisyys perustuu tdysin
yksittédisten henkildiden ldsnéoloon, ja
kokonaistulos on heikko tai heikohko.

Milta hyva asiakas-
tuntemus nayttaa?

+ Markkinoinnin sisillot kerddvat
sitoutumisia ja laadukkaita liidej4,
joihin myynnin on helppo tarttua.

« Markkinoinnin ja myynnin tulokset
nousevat ja asiakassuhteet
vahvistuvat, pitenevit ja syvenevit.

+  Yritys voi pyytaa palveluistaan
riittdvad hintaa, silld se on saavutta-
nut aseman, jossa asiakas kokee
yhteistyon yrityksen kanssa
arvokkaaksi.

Yritys on hyvin tunnettu omalla
kentéllddn, mika nékyy niin median
kuin asiakkaiden kiinnostuksessa ja
yhteydenottopyynnoissa.

+ Asiakastyytyviisyys on korkealla
tasolla kautta linjan eikd perustu
ainoastaan yksittaisiin henkildihin.

%)
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Syvenna asiakastuntemustasi ostajapersooniin

Ostajapersoonia on tyypillisesti rakennettu
hieman kohderyhmien kaltaisesti. Ne ovat
aiemmin perustuneet paljon demografiatietoi-
hin, kuten titteliin ja toimialaan. Namakin ovat
toki tdrkeitd myynnin ja mainonnan kohdenta-
misen kannalta, mutta eivat lopulta anna hyvii
kokonaiskuvaa siitd, mika tavoittelemiasi henki-
16itd oikeasti kiinnostaa ja mitd he

haluavat itse saavuttaa.

Viestien ja sisdlt6jen rakentamiseksi on
oleellista tietdd, mika asiakkaita kiinnostaa ja
millaisia mieltymyksii heilld on esimerkiksi
tiedonhaun suhteen. Innostuksen ja motivaation
tunnistamisen lisdksi on olennaista ymmartaa
ostajan ennakkoluulot ja pelot sekd henkil6-

kohtainen tavoite, johon han pyrkii.

Olennaista onkin tunnistaa asiakkaassasi

esimerkiksi seuraavat asiat:

- Mistd asiakas innostuu?

+ Miten ja mistd hin motivoituu?

Mité hin tavoittelee?

Mihin ongelmiin hén etsii ratkaisua ja
miten sind voit auttaa hénta siina?
Mitd asiakas arvostaa yrityksessidnne ja
palvelussanne?

Onko hénelld ennakkoluuloja tai pelkoja,

joita sinun pitdisi hilventaa viesteilldsi?

Opas B2B-yritykselle @ Strategisen markkinoinnin suunnittelu

Ostajapersoonat myynnin tydkalupakkiin

Ostajapersoonia kiytetddn tyypillisesti mark-
kinoinnin kohdentamisen apuna, mutta ei ole
mitddn syyta rajoittaa niitd vain markkinoinnin
tarpeisiin. Kun asiakastuntemus on kattavaa ja
ajan tasalla, myynnilld ja markkinoinnilla on
vahvempi yhteys asiakkaiden tarpeisiin,
toiveisiin ja todellisiin oston esteisiin.
Kannattaa siis hyodyntaa ostajapersoonia
mahdollisimman monipuolisesti my6s myynnin
apuna. Kun myyjat ymmartavat, miksi ja milld
tavalla erilaiset asiakkaat haluavat ostaa,

sitd paremmin kauppa kay!

Ostajapersoonat antavat myyjille tirkedd

tietoa esimerkiksi siitd, miksi asiakas ostaa

yrityksen palveluita ja mitk4 asiat motivoivat.
Naéistd tiedoista on paljon apua uusasiakas-
hankinnassa. Motiivipohjaiset ostajapersoonat
ovat hyva tyokalu, joilla lisddt ymmarrystd asiak-

kaidesi ostokayttaytymisesta.

Konkreettiset vinkkimme ostaja- 3

persoonien jasentamiseen:

Tutustu ostajapersoonien

maérittelyyn:

R

Ll

LY

13


https://myynninmaailma.fi/asiantuntija-artikkelit/sisaltomarkkinointi/nain-ostajapersoonia-jasennetaan-katso-esimerkit/
https://myynninmaailma.fi/palvelut/markkinoinnin-strateginen-suunnittelu/ostajapersoonat/

Strategisen markkinoinnin suunnittelu

Asiakasymmarrys on kaiken strategisen markkinoinnin ydin. Seuraavien vaittamien avulla voit arvioida,

miten hyvin tunnet asiakkaasi ja kuinka vahvasti tama ymmarrys nakyy markkinoinnin ja myynnin arjessa.

Testaa asiakasymmarryksesi taso Tulkinta:

5-11 pistetta: Asiakasymmarrys on hajanaista ja perustuu oletuksiin.

Aloita kerddmalld asiakastietoa myynnin, asiakaspalvelun ja verkkosivuanalytiikan

Arvioi jokainen vaittama asteikolla 1-5
(1= ei toteudu lainkaan, 5 = toteutuu taysin) avulla. Tavoitteena on tunnistaa 1-3 keskeistd ostajapersoonaa.

s b i e R TR T A e e 12-19 pistetti: Asiakkaan tunteminen on aloitettu, mutta dataa ja oivalluksia

liiketoimintatasolla. ei vield hyodynnetd laajasti. Jarjestd tyOpaja, jossa yhdistetddn asiakaspalautteet,
myynnin havainnot ja data yhdelle ostopolulle. Tima auttaa kohdentamaan
Markkinointi ja myynti maarittelevat kohderyhmat ja viestintdd tehokkaammin.

ostajapersoonat yhdessa.
20-25 pistetti: Asiakasymmarrys ohjaa strategiaa, sisdlt6d ja myynnin
AL IS (PSS, e alismlwits. toimintaa johdonmukaisesti. P4ivitd ostajapersoonat ja ostopolut vuosittain.
Asiakastietoa hydynnetiin seki markkinoinnissa etti myynnissi. Eriytd sisdlto- ja kanavastrategiat ja mittaa ostajapersoonan matkaa systemaatti-
semmin. Ota saatu data mukaan sisélto- ja kanavavalintoihin, jotta strategia
Yrityksen viestinti ja sisdltostrategia pohjautuvat asiakkaan pysyy asiakkaan mukana muuttuvassa ymparistossa.

ostomatkaan ja motiiveihin.




AT

Suojaudu turbulenssilta markkinointi-

strategialla

Strategian ja suunnitelmallisuuden puute
vaivaa todella monia B2B-yritysten markkinoin-
titiimeja. Toimenpiteitd pohditaan korkeintaan
kvartaalitasolla, mutta niidenkin toteuttaminen
on haastavaa, silld muualta yrityksesta tulee
aina nopeita toiveita ja dkillisid reagoitavia
teemoja. Ilman suunnittelua ja pitkén tahtai-
men toteutusta markkinointi jad reaktiiviseksi
tuotantolaitokseksi ja palvelee vain tdtd hetked.
Tamé& nakyy suoraan markkinoinnin tuloksissa,

miki taas ndkyy suoraan sen arvostuksessa.

Markkinointistrategia tarjoaa toimenpiteille
rajoja ja mahdollisuuden tukea yrityksen
liiketoiminnan tavoitteita myos pitkalla tahtai-
melld. Se luo raamit, joiden puitteissa markki-
nointi voi tehdi taktisia valintoja ja myos

sanoa ei asioille, jotka eivit tue tavoitteita.

Markkinointistrategia voidaan jakaa

neljain paakysymykseen:

m Mitké ovat tavoitteesi?

Miksi markkinoit ja mitd?

Miksi yritykselldsi on vilid asiakkaalle?

m Keita tavoittelet?

Kuka on tdrkein asiakkasi ja mikd hénti

kiinnostaa? Mika on hanen polkunsa?

@ Mita haluat asiakkaidesi

tietdvédn tai ajattelevan?

Miten kytkeydyt asiakkaasi arkeen?

m Mitki ovat tirkeimmat keinosi

ja kanavasi suhteessa sithen, ketka ovat
tarkeimpid asiakkaitasi? Mihin keskityt?

Mihin et keskity?

BB2B-yritykselle @ Strategisen markkinoinnin suun




Strategia ohjaa suunnitelmaa ja budjettia,

ei toisin pain

Markkinointistrategia on ennen kaikkea markki-
noinnin johtamisen tydkalu. Sen tdrkein tehtava
on pitda fokus pitkdssi tahtdimessa ja resurssien
priorisoinnissa, kun markkinointisuunnitelma
keskittyy usein lyhyemméin ajanjakson toimen-
piteisiin ja yksityiskohtaisiin keinoihin. Suunni-
telman avulla strategiaa sovelletaan esimerkiksi

vuositasolla tai uuden palvelun lanseerauksessa.

Vaikka strategia ei yleensd anna suoria numee-
risia lukemia budjetin kiytolle, se linjaa esi-
merkiksi taktisten toimenpiteiden budjetointia.
Miten budjettia painotetaan esimerkiksi ostopo-
lun vaiheille? Entd millainen on brandimarkki-
noinnin osuus ja rooli markkinoinnin arjessa?
Muistathan, ettd 95 % ostajista on inaktiivisessa
tilassa, ja loput viisi prosenttia kiyttdd suurim-
man osan ajastaan tiedon etsimiseen ja keskuste-
lemiseen talon sisalld. Taman tulisi ndkya siind,

miten budjettia painotetaan.

Strategia kannattaa tarkistaa erityisesti silloin,
kun lifketoiminnan strategisissa linjauksissa

tapahtuu muutoksia. Myo6s taktisen markki-

noinnin tuloksia ja niisti syntyneité oivalluksia
tdytyy ottaa huomioon. Strategia onkin jatkuvaa

vuoropuhelua.

Kun markkinointibudjetti on
rajallinen, se kiytetdan helposti

vain taktiseen mainontaan;

sithen 5 prosenttiin, joka on juuri

nyt ostamassa. Ongelma on, ettd
paastiksesi edes tdhédn ostavaan
joukkoon, tarvitset paljon enemman
pitkdjanteistd markkinointia.
Todellisuudessa tuo viisi prosenttia
on usein paljon kauempana palvelun-

tarjoajasta kuin ajatellaan.

Opas B2B-yritykselle @ Strategisen markkinoinnin suunnittelu

20 %

Vakuuta ja uudelleenmarkkinoi

-

TIEDONHAKU OSTOPAATOS

Budjetoi
eri vaiheisiin
= budjetoi eniten
ostopolun alkupaéhan,

jotta myyjien ei
tarvitse juosta

40 %

Tavoita laajasti

30 %
Vahvista paatosta,
tue myyyntia

©AO

aa e
ASIAKASSUHDE

10 %

Lisamyynti
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Pohdi, mitka ovat markkinointistrategian tarkeimmat painotukset.

Ajatusjohtajuus Asiakaskokemus Vastuullisuus

Kasvu Tunnettuus Tyonantajamielikuva

Kattava strategia ottaa huomioon riskit

Monikaan ei késittele markkinointistrategiassa Riskitilanteisiin voidaan varautua kattotasolla
riskienhallintaa. Vaikka se nahddin tyypillisesti tai méaarittelemalld jo taktisia toimenpiteitd,

kriisiviestinndn vastuualueena, kannattaa mark- jotka kédynnistyvit, kun tietty tilanne saavute-
kinoinninkin kdyda l4pi strategiassa tunnistetut taan. Mitd jos tirkein kanava kaatuu ja kaikki

mahdolliset uhat ja heikkoudet. Jos markkinointi =~ panostukset ovat sielld? Ent4 jos tuloksissa
luo alustavan raamituksen néihin tilanteisiin, nakyykin voimakas lasku: missi vaiheessa ja
se voi kdynnistda toimenpiteitd paljon ketteram- miten reagoimme siihen?

min tilanteen sattuessa kohdalle kuin silloin,

jos niihin ei olla varauduttu mitenkian.

Miten markkinointi voi tukea yritysta silloin,

kun liiketoiminnan tunnistama mahdollinen

uhkatilanne muuttuu todellisuudeksi? Enti jos

jokin tirkeistd segmenteistd joutuu taloudelli-

seen ahdinkoon?
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Strateginen suunnitelmallisuus erottaa reaktiivisen tekemisen pitkdjanteisesta kasvusta.

Tama testi auttaa hahmottamaan, kuinka vahvasti markkinointistrategia ohjaa tekemistasi ja padtoksentekoa.

Testaa strategisen
suunnitelmallisuuden taso

Arvioi jokainen vaittama asteikolla 1-5
(1= ei toteudu lainkaan, 5 = toteutuu taysin).

1. Meilld on kirjattu markkinointistrategia,

joka paivitetddn sdannollisesti.

Suunnittelumme ja budjetointimme perustuu strategian linjauksiin.

Toimimme pitkdjanteisemmin kuin kuukausi- tai kvartaalitasolla.
Olemme tunnistaneet keskeiset riskit seka varautuneet niihin.

Strategiaa paivitetddn liiketoiminnan muutosten ja

tuloksista opittujen asioiden perusteella.

Tulkinta:

5-11 pistettd: Toiminta on reaktiivista, eikd pitkdjinteistd suuntaa ole.
Aloita tekemalld myynnin kanssa yksinkertainen vuosikello, johon kirjaat
tdrkeimmat markkinoinnin teemat ja toimenpiteet neljinnesvuosittain.
Lisad vuosikelloon myds vastuut. Tama luo rungon pitkdjanteisyydelle ja

suunnitelmallisuus alkaa vahvistua luonnostaan.

12-19 pistetti: Raamit ovat olemassa, mutta ohjaus ja ennakointi kaipaavat
vahvistusta. Médrittele strategian painopisteet ja luo niille systemaattinen mittaristo.
Tarkastele tuloksia vahintddn puolivuosittain ja tee tarvittavat tarkennukset

yhdessa tiimin tai johdon kanssa. Keskustelkaa yhdessd myynnin ja

markkinoinnin kanssa sddnnollisesti, mitd asiakaskentdlld tapahtuu.

20-25 pistettii: Strategia ohjaa tekemisti ja budjettia, ja varautuminen tukee
resilienssid. Tassa vaiheessa voit kehittda strategiaa entistd tarkemmaksi.
Tee esimerkiksi yksityiskohtaisemmat kanavastrategiat, sisiltostrategiat eri
ostajapersoonille sekd markkinoinnin automaation strategia, joilla luodaan

suunnitelmallinen pohja taktisemmalle tekemiselle.




Askelmerkit strategisempaan arkeen

Kun olet tunnistanut tarpeen kehittda markkinointia strategisemmaksi, ensimmdinen askel ei ole toimenpiteiden lisddminen, vaan tilanteen arviointi.

Missd yritys on nyt, mitkd asiat toimivat ja missa ovat suurimmat kehityskohteet?

Okei, ehka jotain pitaisi tehda

Strategisen markkinoinnin vahvistaminen on usein muutosprosessi, joka koskettaa koko

organisaatiota, ei vain markkinointitiimié. Siksi ennen seuraavia pditoksia on tarkead pysahtya

hetkeksi arvioimaan omat resurssit ja tavoitteet.

Aloita naista

Tunnista nykytilanne objektiivisesti.
Hy6dynna esimerkiksi timéan oppaan
kypsyystestejd ja kolmea periaatetta
arvioinnin tukena.

Luo selkeiit, liiketoiminnan tavoit
teita tukevat ostajapersoonat ja kuvaa
asiakkaan ostopolku vaiheittain.
Tam3 auttaa suuntaamaan seka
viestinnén ettd myynnin panostukset
oikeisiin kohtiin asiakkaan matkalla.

Kokoa myynti ja markkinointi yhteen.
Kaykaa lapi yrityksenne strategia ja
linjatkaa yhteiset tavoitteet liiketoi-
minnan padmairien pohjalta.

Jos liiketoimintastrategia ei ole
selkedsti méidritelty, kutsu mukaan
koko johto. Keskustelkaa ostaja-
persoonista, tavoittelevathan myynti
ja markkinointi talld hetkelld samaa
kohderyhmaa?

Listaa konkreettiset kehityskohteet.
Kirjaa nakyviin toimet, jotka vaikutta-
vat suoraan tavoitteisiin padsemiseen
ja priorisoi ne tarkeysjirjestykseen.

Valitse markkinoinnin fokusalue.
Paatd, mihin asioihin keskitytte
seuraavan 12 kuukauden aikana.
Tama auttaa seka konkreettisten
toimien madrittelyssa ettd budjetin
priorisoinnissa.

Mutta milla resursseilla?

Vuosien 2021-2025 ajanjakso on ollut mark-
kinoinnissa poikkeuksellinen. Mittaamisen
murros, talouden sykli ja mediakentidn raken-
nemuutos ovat osuneet samaan aikaan, mika

on pitdnyt markkinoinnin tuottovaatimuksen
poikkeuksellisen korkeana. Tyoroolit ja raken-
teet ovat liukuneet. Osa tekemisesté on siirtynyt
in-house-malleihin, osa automatisoituu nopeasti.
On siis perusteltua, ettd yritys arvioi kuinka pal-
jon kehitystyotd kannattaa tehdd omin voimin ja

missi kohtaa ulkopuolinen tuki on perusteltua.
Kannattaa ensin tunnistaa:
+ Onko yrityksessa henkilditd, joilla on riittava

ymmarrys markkinoinnin kokonaisuudesta ja

sen linkittymisesta liiketoimintaan?

Opas B2B-yritykselle @ Strategisen markkinoinnin suunnittelu

+ Onko kdyt0ssa yhteiset prosessit ja
selked mittaristo, vai onko tekeminen

vield hajanaista?

+ Kuinka paljon aikaa ja resursseja voidaan
realistisesti kayttdd kehitystyohon?

Jos sisdinen osaaminen on vahvaa ja rakenteet
olemassa, seuraava askel on kehityksen prio-
risointi. Mitka asiat tuottavat suurimman strate-

gisen hyodyn nyt?

Jos taas huomaat, ettd kokonaisuus kaipaa jasen-
tdmistd, voi olla jarkevaa aloittaa ulkopuolisen
sparrauksen avulla. Ei siksi, ettd oma osaaminen
olisi heikkoa, vaan siksi, ettd ulkopuolinen osaa

usein tarkastella tilannetta objektiivisesti.
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Sopiva kumppani voi auttaa alkuun

Monet yritykset kamppailevat sen kanssa,
pitéisiko markkinointia ulkoistaa osittain tai
kokonaan vai kannattaisiko kehittas ja sitoa

sisdistd osaamista ja resursseja.

Hyva strateginen kumppani auttaa nikemaan
kauemmas, sitouttaa koko organisaation samaan
suuntaan ja tuottaa konkreettisia tuloksia,

jotka kestévat aikaa. Valinnan tulisi perustua
sithen, kuka ymmartda yrityksesi liiketoimin-
nan, asiakkaat ja toimintaympariston, ja kuka
pystyy tukemaan pitkdjanteisesti yksittdisen

kampanjan sijaan.

Voit miettid esimerkiksi nditd asioita

strategisen kumppanin valinnassa:

+  Osaako kumppani puhua liiketoiminnan
kieltd, ei vain markkinoinnin termeji?

» Osaako kumppani ottaa huomioon
kokonaisuuden strategisessa suunnittelussa?

»  Miten kumppani keréd, analysoi ja hyodyntad
asiakasdataa paatosten tukena?

+ Onko kumppanilla kyky saada ihmiset saman

pOydén ddreen ja tekemddn yhteisid paatoksid?

+ Rakentaako kumppani kdytdnnon ratkaisuja,
jotka ovat implementoitavissa arkeen?
+ Onko kumppanin tapa toimia teille luonteva,

ja onko yhteisty6 rakentavaa ja inspiroivaa?

)0 AT

J ‘-

Markkinoinnin asiantuntijan mediaanipalkka
(2024) on Suomessa 3 475 €/kuukaudessa.
Taysin tyollistetty ammattilainen maksaa
yritykselle sivukuluineen yli 40 t€ vuodessa.
Siksi ulkoistettu markkinointikumppani voi
usein olla jopa kustannustehokkaampi valinta.
Pitkaaikaisten tyosuhteiden sijaan kustannukset
perustuvat projektiin, kampanjaan tai useimmi-
ten ennalta budjetoituun kokonaisuuteen.

Etuna on my0s, ettd hyva markkinointikump-

pani antaa kayttoosi kokonaisen asiantuntijatii-
min, jossa on tarvitsemaasi erikoisosaamista eri
markkinointialueilta (esim. SEO, sisdllontuotan-
to, analytiikka, strateginen suunnittelu, video-
tuotanto, yms.). Markkinointikumppanin on
pysyttavi ajan tasalla alan uusimmista trendeista
ja teknologioista, joten osaamiseen panostetaan

jatkuvasti.

Markkinointikumppani voi siis tarjota strate-
giseen kehittdmiseen sellaista resurssia, mitd
yrityksestési ei 16ydy. Sisdinen tiimi toki vastaa-
vasti tuntee parhaiten ja syvillisimmin yrityksesi

bréandin ja kulttuurin.

Ennen lopullista ratkaisua on tdrkeas, ettd kayt
huolellista pohdintaa ja teet valinnat yrityksel-
lesi tarkeiden painopisteiden kautta. Toimivalla
yhteisty6lld markkinointikumppanin kanssa
autat yritystasi vapauttamaan resursseja ja par-
haassa tapauksessa saavuttamaan kilpailuetua

muuttuvassa markkinatilanteessa.

Opas B2B-yritykselle @ Strategisen markkinoinnin suunnittelu

Ulkoistettu

Kustannustehokkuus
Monipuolinen asiantuntemus
Joustavuus ja nopea reagointi
Ulkopuolinen nikokulma ja ideat
Riskin jakaminen ja mittaaminen

Ymmarrys laajasti eri toimi-
aloista ja kdytdnnon kokemus
markkinoinnista eri toimialoilla

Sisainen

Pitkdn aikavilin kehittiminen
Syva yritystuntemus

Taysi kontrolli
Brandiuskollisuus

Taysi omistajuus ja kriisinhallinta
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rategisen markkinoinnin suunnittelu

Myynninmaailma’ P

Jokainen yritys kulkee kohti strategisempaa markkinointia omassa tahdissaan ja
omasta lahtotilanteestaan kasin. Meidan tehtavimme on auttaa tunnistamaan

yrityksellesi sopivat seuraavat askeleet - olipa nykyinen tilanne mika tahansa.

Usein suurin arvo syntyy siitd, ettd pysahdytain hetkeksi ajattelemaan yhdessa.
Jos haluat sparrailla, miten markkinointiasi voisi kehittaa seuraavalle tasolle,

varaa lyhyt keskusteluaika alta v

./-.
iy

Part of

SUMMa Collective


https://meetings.hubspot.com/mirella-torkko
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