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Esipuhe
Markkinoinnin superguru Philip Kotler (s. 1931) esittää vie-

lä yhdeksänkymmentävuotiaana innostavia ideoita ja nä-
kökulmia markkinoinnista. Kotlerin mielestä markkinointi on 
yrityksen asiakkaiden tuotanto-osasto. Markkinointi on kohde-
ryhmän valinnan, asiakkaiden hankkimisen, pitämisen ja asia-
kaskannan kasvattamisen taidetta ja tiedettä. Sitä tehdään luo-
malla, välittämällä ja toimittamalla ylivertaista arvoa asiakkaille. 
Markkinointi on siten jokaisen yrityksen keskeisin toiminto.

Monet markkinoinnin ideoista ja keinoista syntyivät yrityksis-
sä, jotka markkinoivat nopeasti vaihtuvia, pakattuja kulutustava-
roita. Markkinoinnin peruskäsitteet, kuten STP (Segmentation, 
Targeting, Positioning) sekä 4 P (Product, Price, Promotion, Pla-
ce) ovat aina olleet käyttökelpoisia mille tahansa tuote- ja palve-
lumarkkinalle. 

Tämä kirjasarja syntyi ”Johanneksen taikakaavan” – 4 P + 5 E + 
6 Y on yhtä suuri tai suurempi kuin 15 B – tutkimisesta. Kaa-
va syntyi pedagogisesta lähtökohdasta, koska tiimivalmentajien 
koulutuksessa olevilla oli keskimäärin vähän tietämystä markki-
noinnista. Kysyin itseltäni, tarvitsemmeko edelleen perinteistä 4 
P -käsitettä, joka on ollut aina markkinoinnin käyttökelpoinen 
kulmakivi. Eka Ruola ehdottaa kirjassaan Markkinoinnin uudet 
4 P:tä lisäosaa vanhan mallin yhteyteen. Uudet neljä P:tä ovat 
People (ihminen), Purpose (merkitys), Passion (intohimo) ja 
Platform (alusta), jotka antavat markkinoille viitekehyksen tule-
vaisuuteen.
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Mielestäni kaavaan pitää lisätä viisi E:tä (Entertainment, Esthetic, 
Education, Escapism, Espirit of TA), jotka kuvaavat 2000-luvun 
lopulla korostunutta elämyksellistä asiakaskokemusta. Vasta vii-
me vuosina asiakaskokemus on noussut keskeiseksi kilpailueduk-
si. Näin ihminen, asiakas ja hänen kokemuksensa ovat etusijalla. 
Myös tuote on nähtävä kokemuksena. Tulevaisuuden asiakasko-
kemuksessa myynti, markkinointi ja palvelu yhdistyvät.

Suurin muutos on tapahtunut jakelukanavissa eli markkinoinnin 
ja alustatalouden ympäristöissä (6Y), ei tuotannon tai kysynnän 
tavoissa. Mitä useampia kanavia ja ympäristöjä yritys käyttää, sitä 
suurempi on yrityksen markkinoiden peitto ja kasvutahti. Näi-
tä ympäristöjä ovat esimerkiksi fyysinen, digitaalinen, asiakkaan 
toimitilat, omat toimitilat, printti, tapahtumat ja messut.  Vii-
meisen kymmenen vuoden aikana yhä suurempi osa markkinoin-
nista on siirtynyt nettiin, uusiin ympäristöihin. Tämä on muut-
tanut markkinoinnin osaksi suurta keskustelua, jossa jokaisella 
on mahdollisuus vaikuttaa. Asiakkaista on tullut aktiivisia osallis-
tujia ja sisällön tuottajia. Markkinoijien täytyy ymmärtää, mitkä 
kanavat ovat tärkeitä kohdeyleisölle ja mitkä kanavat tuottavat 
heille itselleen suurimman hyödyn. 15 B tarkoittaa brändin mer-
kityksen kasvamista digiaikana eli kaikki markkinointi kumuloi-
tuu brändiin. 

Kaavan (4P+5E+6Y = tai > kuin 15B) avulla voidaan esitellä kes-
keisimmät markkinoinnin osa-alueet. Lyhyesti 4 P on perinteinen 
markkinointi, 5 E on asiakaskokemus ja 6 Y kuvaa erilaisia ym-
päristöjä. 15 B kertoo brändin lisääntyneestä merkityksestä orga-
nisaation ja yrityksen ydinajatuksissa (arvot, periaatteet, missio ja 
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visio). Taikakaava on mielestäni uusi määritelmä markkinoinnil-
le, jonka ytimessä on brändi-identiteetti, brändin rehellisyys ja 
mielikuva (identity, integrity, image). 

Kolmiosaisen kirjasarjan sisältö perustuu markkinoinnin perus-
kysymyksiin: Kenelle? Mitä? Millä mielikuvalla? Miten? Nämä 
asiat liittyvät toisiinsa kuviossa 1 kuvatulla tavalla. Osassa yksi 
keskiössä on asiakas, joka on pääosassa myös kaikissa viidessä 
asiakokonaisuudessa. Osa kaksi on brändi ja tarjooma. Osa kol-
me on myynti, digi- ja sisältömarkkinointi. 

Kirjasarjan nimi on ”Johanneksen taikakaava”. Voisiko tämä kaa-
va olla hyödyllinen 2020-luvun markkinoinnin uusi malli? 

Jyväskylän Piilukossa toukokuussa 2022

Johannes Partanen
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Kuva 1. Kirjasarjan sisältö



10

I
Myynti

I
Myynti



11

Johdanto
Markkinat ovat siirtyneet ostajien valtakauteen. Loppuku-

luttajien ja ammattiostajien ostotavat ovat kehittyneet 
nopeammin kuin yrityksien myyntiprosessit. Radikaaleimmissa 
visioissa myyjiä ei tarvita lainkaan. Yrityksien on syytä tiedos-
taa ostokäyttäytymisessä tapahtuneet muutokset säilyäkseen kil-
pailukykyisinä tulevaisuudessa. Ymmärtävätkö kaikki yritykset, 
kuinka dramaattisia muutoksia on tapahtunut viimeisen kym-
menen vuoden aikana asiakkaiden tavassa vertailla ja valita pal-
veluja ja tuotteita? Ei ole harvinaista, että asiakas tietää tietyistä 
tuotteista tai palveluista jopa myyjiä paremmin. Koskaan ennen 
myynnillä ei ole kuitenkaan ole ollut yhtä paljon tietoa, teknolo-
giaa ja tehokkaita uuden ajan kanavia, joiden avulla se voi auttaa 
asiakkaitaan. Myynnin ja markkinoinnin mittaaminen ja asiakas-
kokemuksen johtaminen on kehitettävä uudelle tasolle.

Myyntiä kuvattiin 15 vuotta sitten näin
Myynnistä on oltava innostunut. Innostus on kuitenkin erittäin 
harvinaista ja siitä pitäisikin maksaa kunnon hinta innostuksen 
levittäjille. Tullakseen innostuneeksi on toimittava innostunees-
ti. On yritettävä saada selville mitä ihmiset haluavat ja sitten on 
autettava heitä saamaan haluamansa. Tämä on yksi suurista sa-
laisuuksista kaikessa myymisessä. Ei pidä unohtaa asiakasta eikä 
antaa asiakkaan unohtaa meitä. Yleensä on ensiksi aina myytävä 
tapaaminen ja toiseksi tuote. Myynti menee aina neljän askeleen 
kaavan mukaan: Huomio, mielenkiinto, halu ja klousaus. Lo-
puksi on aina tehtävä yhteenveto ja kysyttävä, mitä pidätte tästä?  
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Tänään myyntiä kuvataan näin
Monitaitoisia myyjiä tarvitaan nyt enemmän kuin koskaan. 
Rooli vain muuttuu, sillä yksittäisen sankari-myyjän aika on 
ohi. Myyjän tulee olla rohkea, uuden ajan myyntikapinallinen 
ja asiakkaitaan paremmin palveleva, empatiakykyinen ja nä-
kemystä tarjoava muutosagentti. Yrityksen menestys ansaitaan 
myynnin ja markkinoinnin yhteispelin kautta. Uuden ajan 
myyjän tulee kehittää digitaalista ymmärrystä ja hyödyntää 
tekoälyn mahdollisuudet. Esimiesten tehtävänä on varmistaa, 
että jokainen työntekijä kuluu johonkin asiakkuustiimiin. 

Moderni myyntityö onkin entistä enemmän asiakkaan ostopro-
sessin tukemista ja samalla tiimityötä, koska asiakkaillakin os-
tamiseen osallistuu yhä enemmän henkilöitä. Moderni ostopro-
sessi alkaa tiedonhaulla verkosta ja päätyy takaisin verkkoon 
suositteluina. Täten ensimmäinen kohtaamispiste yrityksen ja 
brändin kanssa onkin hakukone, verkkosisältö tai sosiaalisen 
median profiili. Ensimmäinen ”myyjä” on 2020-luvun asiak-
kaalle digitaalinen. Myynnin on tuettava yhä enemmän asiak-
kaita avustavia verkkosisältöjä ja sisällöntuotannon on lisäksi 
oltava erilaista ostoprosessin eri vaiheissa. Silti edelleenkin kas-
vokkain tapaamiset ja puhelinkeskustelut potentiaalisten asiak-
kaiden kanssa ovat tärkeä osa myyjän työtä.
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Myyntiprojekti on kuin mikä tahansa projekti, jossa on ta-
voite, projektiryhmä, projektin johto ja projektin tilaaja. 

Myyjä toimii projektissa projektipäällikkönä ja asiakas projektin 
tilaajana. Projektiryhmä muodostuu asiakkaan ja myyjän resurs-
seista. Jos projektilla ei ole tilaajaa, projektia ei ole.

Ensimmäinen myyntiprojekti on asiakassuhde. Pitkä asiakas-
suhde syntyy ainoastaan luomalla arvoa puolin ja toisin. Eniten 
asiakas tarvitsee tukea myyntiprojektin jälkeen, kun sopimus on 
allekirjoitettu. Asiakassuhteiden tulee olla suunniteltuja ja pitkäl-
le harkittuja, koska vasta ensimmäisen onnistuneen myyntipro-
jektin jälkeen myyjällä on mahdollisuus rakentaa asiakkaaseen 
riittävän luottamuksellinen suhde. Tällöin molemmat kykenevät 
arvioimaan liikesuhdettaan enemmänkin kumppanuutena kuin 
perinteisenä toimittaja-myyjä-suhteena. 

Myynnissä on vaikea menestyä ellei vietä aikaa asiakkaiden kans-
sa. Asiakkaiden kanssa vietetty aika on investointi, joka kasvaa 
korkoa. Yhteisen tavoitteen löytyminen onkin myyntiprojektin 
onnistumisen tärkein vaihe. Tavoite on oltava sekä kirkas että asi-
akkaan ja myyjän yhteinen, muuten projekti on tuuliajolla. 

B2B-myynnin kustannukset ovat valtaosassa yrityksiä nousussa. 
Samalla perinteisten markkinointikeinojen teho laskee. Uusi aika 
vaatii saumatonta yhteistyötä myynnin ja markkinoinnin välillä. 
Valta on siirtynyt myyjiltä ostajille. Alati kasvavat asiakasodotuk-
set aiheuttavat valtavan muutoksen yritysten arjessa. Kuluttajista 
ja ostajista on tullut yhä vaativampia. Haetaan yksinkertaisuutta, 
helppoutta ja nopeutta. 
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Asiakaskeskeiset yritykset pyrkivät tekemään jokaisesta kohtaa-
misesta asiakkaalle arvoa tuottavan. Asiakaskokemus on yrityk-
sen tärkein johdettava prosessi. Markkina on kyllästetty vaihto-
ehdoilla. Siksi erottautuminen markkinoilla on elinehto. Kun 
tunnistamme, mitä asiakkaamme tarvitsevat ja haluavat, ja pys-
tymme ratkomaan asiakkaan ongelman muita paremmin, olem-
me vahvoilla. Segmentointi ei ole kuollut. Sen sijaan, että pyrim-
me tarjoamaan kaikille samaa viestiä, palvelua tai myyntitapaa, 
erilaistamme tarjontaamme asiakasryhmän mukaan. Parasta on 
rakentaa yritys määrätietoisesti mieluiten parhaaksi yhdessä asi-
assa kuin keskinkertaiseksi monessa. 

Modernissa markkinoinnissa asiakas markkinoi rinnalla. Nyky-
ään kilpailuetu rakennetaan asiakkaan kokemuksilla. Kokemus 
rakentuu tunteista, ja nyt asiakkaat haluavat olla aidosti kunin-
kaita. Tunneyhteys asiakkaaseen muodostuu vuorovaikutuksesta 
eli siitä, miten ihmisiä ja kulttuuria johdetaan, mitä ja miten asiat 
käytännössä tehdään, mitä ja miten viestitään sekä siitä, miltä 
toiminta näyttää ja tuntuu. Asiakaskokemuksen kehittämisen ta-
voitteena on tunnistaa kaikki kosketuspisteet asiakkaan kanssa ja 
varmistaa, että arvoa tuotetaan joka kohtaamisella. Jätetään pois 
kaikki ylimääräinen ja keskitytään yhteen asiaan, mutta tehdään 
se paremmin kuin kukaan muu. 
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Myyntiprosessin vaiheet
Perinteisesti myyntiprosessi on käyty vaiheittain askel askeleelta. 
Näiden askeleiden avulla myyjä pystyy palvelemaan asiakkaitaan 
entistä paremmin ja tehokkaammin. Parhaat myyjät ovat tarjon-
neet asiakkaalle enemmän kuin mitä asiakas on pyytänyt. He ovat 
tarjonneet asiakkaalle ajatuksia, elämyksiä ja unelmia. Tavoitteena 
ei ole ollut vain yksi kauppa, vaan synnyttää, kehittää ja ylläpitää 
tuloksellisia ja pitkäaikaisia asiakassuhteita. Olipa tuote ja palve-
lu kuinka korkeatasoinen hyvänsä, jokaisen yrityksen toiminnan 
kulmakivinä tulisi on ollut erinomainen asiakaspalvelu ja myyjän 
etukäteen suunnittelema ”oikeaoppinen” myyntiprosessi. Digiai-
kanakin myyjän ja asiakkaan välinen luottamus rakentuu pitkä-
aikaisissa asiakassuhteissa kasvokkain. 

Kert Kenner ja Sani Leino esittelevät Myyntikirja-teoksessaan 
myyntikonseptin toimintatapana, jolla myynti operoi. Se sisältää 
kaikki myynnissä määritellyt vaiheet, jotka ovat olennaisia myyn-
nin onnistumiseksi ja tulosten aikaansaamiseksi. Myyntikonsep-
tin sisältö vaihtelee usein yrityksittäin ja toimialoittain. Valittu 
myyntikonsepti dokumentoidaan joko pelikirjaksi tai myynnin 
parhaiksi käytänteiksi. 

Myyntiprosessin ensimmäinen vaihe on prospektointi. Tavoittee-
na on löytää ja tunnistaa potentiaalisia myyntimahdollisuuksia. 
Myynnin energia, ajankäyttö ja myynnilliset toimenpiteen suun-
nataan oikeisiin asioihin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Yhteinen 
kieli on tärkeää prospektoinnin etenemisessä. Liidi tarkoittaa 
kontaktihenkilöä tai yritystä, joka on ilmaissut kiinnostuksensa. 
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Kvalifoidussa liidissä on edellistä vieläkin enemmän potentiaalia. 
Myyntimahdollisuus tarkoittaa tunnistettua potentiaalista yh-
teistyötä. Asiakas on kaupallisen yhteistyön aloittanut henkilö tai 
yritys. 

Asiakaskohtaaminen on myynnin tärkein vaihe. Usein se mää-
rittää myynnin seuraavien vaiheiden toimivuuden. Kokemusten 
pohjalta Kennerin ja Sanin Myyntikirjassa esitellään VALKEA-
malli, joka on hioutunut vuosikymmenten saatossa tuhansista 
asiakaskohtaamisista. Mallin vaiheet ovat 1) valmistautuminen 
2) avaus 3) läsnäolo 4) kannanotto 5) eteneminen 6) arviointi. 
Tämän jälkeen tarkastellaan voittavan ratkaisun tarjoamista. Pas-
siivista tarjousta ei kannata lähettää, vaan on sovittava asiakkaan 
kanssa tarjouksen läpikäymiselle oma aika. Todellinen myyntityö 
alkaa ratkaisuehdotuksen jättämisestä. 

Kaikki asiakkaat ovat tärkeitä, mutta jotkut ovat aina tärkeämpiä. 
Asiakkuuksien johtamisessa eri tason asiakkuuksille kannattaa 
tehdä eri tason myynnillisiä toimenpiteitä. Tyypillisesti asiakas-
segmentit voidaan jakaa Timanttiasiakkaisiin (A1), kasvuasiak-
kaisiin (A2) ja standardiasiakkaisiin (A3). 

Perinteisimmin myyntikirjoissa myyntiprosessi on kuvattu yksit-
täisen myyjän näkökulmasta. Tällöin tärkeimmät vaiheet ovat: 
ennakkovalmistautuminen puhelinsoittoon, soitto, ennakkoval-
mistautuminen tapaamiseen, tarvekartoitus ja hyötyjen esittely. 
Tätä seuraa asiakkaan aktivointi, kaupan päättämiskysymyksen 
esittäminen, asiakkaan kieltävän vastauksen taklaaminen, sopi-
muksen solmiminen, lisämyynti ja seuranta. Asiakkaan on hel-
pompi ymmärtää mistä puhutaan ja tehdään päätöksiä, jos myyjä 
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voi havainnollistaa kertomaansa esitteiden, kaavioiden, värimal-
lien tai näytekappaleiden avulla. Myyjän on syytä varautua asi-
akkaan mahdollisiin kysymyksiin: Mitä yritys myy? Onko yri-
tyksellä kokemusta asiakkaan toimialalta? Mikä erottaa yrityksen 
kilpailijoista? Mikä tekee yrityksestä kilpailijoita paremman? 
Miksi asiakkaat ostavat yritykseltä, vaikka tuotteet ja palvelut ei-
vät ole markkinoiden edullisimpia? 

Myös ostajat tekevät tutkimustyötä ja pyrkivät löytämään par-
haimman vaihtoehdon. Ostajien tekemä ennakkotyö vaikuttaa 
parhaimmillaan myyntiprosessien lyhenemiseen. Myyjäyrityksien 
ja palveluiden tietoja tarkistetaan useista eri lähteistä. Tuotteiden 
ominaisuuksiin voidaan tutustua kaikessa rauhassa ja niistä on 
usein saatavilla muiden laatimia arvosteluja eri muodoissa. Lisäk-
si ostajilla on verkossa yritysten sisältömarkkinoinnin tuottamia 
tuotteiden ja palveluiden käyttökokemuksia ja käytön neuvontaa 
videoina ja blogeina. 

Referenssit
Harva asiakas haluaa olla koekaniini, joten kertomukset refe-
rensseistä ovat eduksi myyjälle. Referenssien tarkoitus on kertoa 
käyttäjäkokemuksia myyjästä ja hänen edustamastaan tuottees-
ta, palvelusta ja ratkaisusta. Siten referenssit ovat erityisen tärkeä 
markkinoinnillinen tukimateriaali. 

Jos referenssikertomukset rakennetaan hyvin, niillä voidaan te-
hokkaasti herättää luottamusta. Referenssilistauksista voidaan 
valita asiakaskohderyhmän mukaiset suosittelijat. 
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Mietittävää

1.	Koko henkilöstön on viestittävä samaa tarinaa ja mark-
kinoinnin on tuettava sitä. Kun löydämme tarinoita, 
jotka toimivat, on niistä pidettävä kiinni. Jos aika ajaa 
viestin ohi, on sitä uudistettava. Pelkästään kyllästymi-
nen samaan tarinaan ei ole peruste sen uusimiselle. 

2.	Älä myy pelkkää tuotetta. Myy kokemusta. Harley 
Davidson myy jotain, joka on enemmän kuin moottori-
pyörä. Se myy omistajakokemusta. Sen myötä saa yh-
teisöllisyyden tunnetta. Se järjestää seikkailumatkoja. 
Se myy elämäntapaa. Kokonaistuote on paljon mootto-
ripyörää enemmän.

3.	Verkostojen kautta pystyt monistamaan myyntityösi 
tulokset. Jos onnistut löytämään oikeat ihmiset, jotka 
tuntevat sinut ja oppivat luottamaan sinuun, pystyt 
heidän kauttaan tuomaan onnistumiset hyödyksi. Sa-
malla käynnillä saatat saada monta asiakasta, tai yksi 
onnistunut kauppa saattaa tuoda eteesi viisi uutta 
mahdollista asiakasta.

4.	Markkinointiautomaatio liimaa myynnin ja markki-
noinnin yhdeksi harmoniseksi kokonaisuudeksi. Mark-
kinointiautomaation tavoitteita ovat: tunnettuuden 
kasvattaminen, kysynnän ja liidien synnyttäminen, 
liidien hallinta, liidien luokittelu, liidien hoito, kam-
panja-analyysit ja myynnin tehostaminen. Myyntipro-
sesseja suunniteltaessa on pohdittava missä vaiheessa 
mitäkin viestejä lähetetään, kuinka paljon ja mitä vies-
tit sisältävät. 
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Jokaisen kaupan eteen on tehtävä enemmän töitä kuin koskaan 
aikaisemmin. Myynnin johdon on varmistettava, että yrityksen 

strategia toteutuu myyjien työskennellessä asiakkaiden kanssa. 
Myynnin esimiehen on edellytettävä myyjiltään oma-aloitteisuut-
ta ja tarjottava heille myyntityössä tarvittavat työkalut. Työmo-
tivaation ylläpitäminen vaatii esimieheltä jatkuvia ponnisteluja. 
Kerran saavutettu motivaatio ei säily ikuisesti, vaan esimiehen on 
kyettävä tarjoamaan jatkuvasti uusia haasteita alaisilleen. Esimie-
hen tulee huomioida tiiminsä näkemykset, mutta tehdä lopulliset 
ratkaisut itse ja kantaa niistä vastuu. 

Tämän päivän myyntijohtajan on käärittävä hihansa ja oltava itse 
kentällä sekä tunnettava tuotteensa, palvelunsa, markkinansa 
ja asiakkaansa. Mitkään markkinointitoimenpiteet eivät korvaa 
säännöllisiä henkilökohtaisia kontakteja. Usein asiakas vaihtaa 
palvelun tarjoajaa, koska tämä ei ole ollut riittävän aktiivinen. 
Markkinoinnin avulla löydetään potentiaalisia asiakkaita, mutta 
vain myynti tuo kauppoja ja laskutusta. Myyntiorganisaatio on 
rakennettava asiakkaan näkökulmasta. Huomio on kiinnitettävä 
siihen, kuinka monta asiakasta myyntitiimi kykenee hoitamaan 
kunniakkaasti. Asiakas on tyytyväisin, jos yksi yhteyshenkilö pys-
tyy hoitamaan hänen asiansa. 

Jotta strategian toteutus voi onnistua käytännössä, tarvitaan yksi-
selitteinen malli suuntaviivaksi riittävän pieniksi pilkotut tavoit-
teet kuukausi- ja viikkotasolla. Toimiva myyntistrategia on kai-
ken myyntityön perusta. Ilman toimivaa strategiaa, johon johto 
ja työntekijät sitoutuvat, ei ole käytäntöön vietävää. Useimmat 
johtajat tietävät enemmän strategisesta suunnittelusta kuin täy-
täntöönpanosta. Tämä voi olla ensimmäinen este strategian toteu-
tuksessa.
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Jos myyjä saavuttaa tavoitteensa hyvin tehdyn asiakasvalinnan, 
korkean asiakasosuuden, systemaattisen myyntitavan ja hyvin 
organisoidun uusasiakashankinnan kautta on todennäköistä, että 
myyjä saavuttaa hänelle asetetut tavoitteet kerta toisensa jälkeen. 

Digistrategia
Jokainen myyjäorganisaatio päättää itse omasta digistrategiastaan. 
Kilpailukykyinen digistrategia rakentuu brändi-imagon, laaduk-
kaan sisällön, käyttäjäystävällisen mobiilin ja sosiaalisen median 
ympärille. Myyjäorganisaatiolla voi olla oma verkkosivusto, verk-
kokauppa, sosiaalisen median tilejä, blogeja, tietopaketteja, säh-
köpostimarkkinointia, hakukonemarkkinointia ja verkkomainon-
taa. Näiden avulla houkutellaan potentiaalisia ostajia jättämään 
digitaalisia jalanjälkiä myyjäorganisaation järjestelmiin oikea-ai-
kaisesti eteneviä jatkoyhteydenottoja varten. 

Asiakkaan kokema ostokokemus myyjän kanssa voi merkitä puol-
ta asiakasuskollisuuden edistämisessä. Toisen puolen muodos-
tavat yritys, sen brändi, tarjooman toimitus ja hinta-laatusuhde. 
Asiakasuskollisuuden lisääminen tapahtuu asteittain siten, että 
myyjä luo yhdessä ostajan kanssa kumppanuussuunnitelman, 
joka vie asiakkaan liiketoimintaa eteenpäin. Luottamuksellisen 
yhteistyön avulla luodaan pitkäaikainen asiakassuhde, jossa osta-
ja kokee saavansa henkilökohtaista palvelua. 
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Myynnistä kehittämiseen  
ja tiimiytymiseen  

yhdessä asiakkaan kanssa
Digiajan myynnin vaatimukset ovat muuttuneet, kun tieto on li-
sääntynyt ja asiakkaat aktivoituneet sen käyttäjinä. Asiakkailla 
on helppo pääsy valtaviin globaaleihin tietomassoihin interne-
tin välityksellä, jolloin ratkaisujen etsintä ongelmiin on muuttu-
nut nopeaksi ja maailmalaajuiseksi. Asiakkaat hakevat tietoa itse. 
Tämä jättää myyjille entistä pienemmän raon vaikuttaa asiakkaan 
ostoprosessiin perinteisten myyntimenetelmien lisäksi. Etenkin 
aiemmin mainitussa vuorovaikutusmyynnissä myynti muuttuu 
tiimityöksi. Tällöin asiakkaan ja myyjän asiantuntijat sekä päät-
täjät työskentelevät läheisessä yhteistyössä yhteisten tavoitteiden 
saavuttamiseksi. 

Yhteistyön on oltava jatkuvaa ja osapuolten on sitouduttava ke-
hittämistavoitteisiin sekä niiden toteutumisen seurantaan. Vain 
tekemisen kautta syntyy lisäarvoa sekä asiakkaalle että myyjäl-
le. Läheinen asiakasyhteistyö vaatii tiimityön kriittisten menes-
tystekijöiden ymmärtämistä ja huomioonottamista. Asiakkaan ja 
myyjän tiimien pitää hitsautua yhteen yhdeksi tiimiksi. Kaikki 
asiakkaat eivät ole heti valmiita lähentymään myyjää vuorovaiku-
tusmyynnin vaatimalla tavalla. Tästä syystä asiakkaat kannattaa 
segmentoida. Asiantuntijatiimien entistä laajempi osaaminen luo 
mahdollisuuksia ratkoa ongelmia aivan uusilla tavoilla. Myynti 
muuttuu myynnin konsultoivaksi yhteistyöksi. Myyjän pääteh-
tävä on auttaa asiakasta saavuttamaan liiketoimintatavoitteensa 
mahdollisimman tehokkaalla tavalla.
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Mietittävää

1.	Myyjän työ on muuttunut entistä haastavammaksi, 
kun maailma digitalisoituu. Asiakkaan on yhä vaike-
ampi johtaa ratkaisutarpeita toimintakentän ja tek-
nologian monimutkaistuessa. Tästä syystä parhaiden 
ratkaisujen määrittäminen ja tulosten saavuttaminen 
vaativat systemaattista tiimien välistä yhteistyötä asi-
akkaan ja myyjän välillä. 

2.	Kaikki palvelu edistää myyntiä ja käänteisesti palvelu-
asenteen puuttuminen estää myyntiä. On hurmattava, 
yllätettävä ja tehtävä kaikkensa, että asiakas olisi tyy-
tyväinen. On varmistettava, että hän saa jotain enem-
män mitä odottaa. Kun asiakas hurmautuu, hän ostaa 
enemmän ja suosittelee enemmän. Asiakaskuntaa kan-
nattaa pohtia pitkään ja hartaasti. Kunnollinen seg-
mentointi tekee terää myyntityölle. Millä alalla oleviin 
tähtäämme, minkä kokoisiin, kuka olisi sopivin ja oi-
keassa asemassa oleva kontaktihenkilö meidän palve-
luitamme ajatellen? Usein pitäisi muistaa, että tuote ei 
ole kaikki kaikessa, eikä edes sen hyödyt. Ratkaisevaa 
on se, miten toimitamme tuotteen, miten kerromme 
siitä, miten auttavaisia olemme ja miten helposti asiat 
sujuvat.
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3. 
Myyntimenetelmät

3. 
Myyntimenetelmät
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Perinteiset myyntimenetelmät keskittyvät pääasiassa henkilö-
kohtaisiin myyntitaitoihin. Monet amerikkalaiset suuryrityk-

set kehittivät erilaisia menetelmiä omaan käyttöönsä ja ne levisivät 
nopeasti. Xerox-yhtiö rakensi 1970-luvun alussa Xerox Learning 
Systemsin kouluttamaan ammattimaista ratkaisumyyntiä. Käytin 
itsekin tätä systeemiä 1970-luvulla Jyväskylän Kauppaoppilaitok-
sen markkinointilinjojen koulutuksessa. Suurissa kaupoissa on 
lähes mahdotonta saada aikaan ostopäätöstä ensimmäisessä tai 
toisessa asiakaskontaktissa. Keskusteluja ja tapaamisia tarvitaan 
useita. Sen sijaan pienissä kaupoissa menestystä on helppo mitata 
eli saatiinko tilaus vai ei. 

Muutamien vuosien välein syntyi uusia malleja: Spin Selling, 
Power Base Selling, Solution Selling, Customer Centric Selling, 
Consultative Selling, Challenger Sale, Collaborative Selling, Col-
laborative Sale, Bant, Meddic, Snap Selling, Challenger Sales, In-
bound-myyntimalli, Account Based Selling  ja Social Selling. Mi-
kään näistä malleista ei todellisuudessa ole toistaan parempia, 
sillä tilanteet myyntiorganisaatioiden, markkinoiden ja myyjien 
välillä vaihtelevat niin paljon, että vertailu on turhaa. Nämä mal-
lit ovat yksinkertaisesti vain erilaisia. Seuraavassa kolme erilaista 
suosittua mallia, jotka ovat ratkaisumyynti, social selling ja vuo-
rovaikutusmyynti.

3.1. Ratkaisumyynti
Kauppaa käydään toisten yritysten tai organisaatioiden kanssa ja 
asiakkaan kanssa keskitytään yhdessä laadittuihin ratkaisuihin. 
Alati muuttuva kilpailukenttä ja asiakastarpeet edellyttävät yri-
tyksiltä yhä luovempia, mutta samalla monimutkaisempia ratkai-
suja toimituskokonaisuuksiin. Ratkaisujen myyjän on oltava asial-
linen, rehellinen, pitkäjänteinen, luotettava sekä innovatiivinen ja 
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halukas oppimaan uusia asioita. Suosittua ratkaisumyyntiä ovat 
kehittäneet mm. Timo Roune ja Eero Joki-Korpela.

Ratkaisumyynnissä haasteet kehittyvät tuotemyynnistä ratkai-
sujen myyntiin. Ensi vaiheessa yrityksen ydinosaaminen on tuo-
teosaamista. Erottautuminen kilpailijoista pakottaa kehittämään 
tuotteeseen erilaisia lisäarvo-ominaisuuksia. Kilpailuun voi myös 
vastata erottautumalla palveluilla, missä erikoisosaaminen on rat-
kaisevassa asemassa. Muutosprosessi tuotestrategialla toimivasta 
yrityksestä ratkaisuja tuottavaksi yritykseksi on haastava oppi-
misprosessi. Ennakkoluulot ja vastustus on mahdollista voittaa, 
kun päättäjille on esittää mitattavissa oleva ratkaisu heidän kes-
keisimpään ongelmaansa. 

Pienikin yritys voi olla menestyvä ja kannattava, jos yritys on teh-
nyt tietoisen strategisen valinnan erikoistua ratkaisujen toimit-
tamiseen tarkoin valitulle asiakaskunnalle. Yritys voi kasvattaa 
ydinosaamistaan kustannustehokkaasti alueella, joka ei ole tar-
peeksi kiinnostava suurille yrityksille, mutta riittävä kannattavan 
volyymin ja ydinosaamisen ylläpitämiseksi. 

Lukumääräisesti eri kypsyysvaiheessa olevia kohteita voisi olla 
seuraavasti. Todennäköinen kohdeasiakas (Suspect) 200 kappalet-
ta ja potentiaalinen kohdeasiakas (Lead) 100 kappaletta. Myynnin 
ammattilaisen tehtävänä on löytää ja valita potentiaalisista koh-
deasiakkaista esimerkiksi ne 50 aktiivista kohdeasiakasta, joille 
toimittajan ratkaisu soveltuu parhaiten. Aktiivisten myynti- ja 
markkinointitoimenpiteiden tuloksena kehittyy suotuisissa olo-
suhteissa myyntiprojektiksi 20 kohdeasiakasta, joista keskimäärin 
joka kolmas johtaa tilaukseen seuraavan vuoden kuluessa. 
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3.2. Social selling
Sosiaalista myyntiä Suomessa on tutkinut erityisesti Laura Pääk-
könen. Hän tarkoittaa sillä liiketoiminnan tukemista tai myynnin 
tekemistä sosiaalisten suhteiden ja kanavien avulla. Samalla pyri-
tään ylläpitämään jatkuvaa dialogia asiakkaiden kanssa. Toimin-
tamallin tavoitteena on luoda myynnillisiä mahdollisuuksia taval-
la, jolla vastataan asiakkaiden muuttuneisiin tapoihin etsiä tietoa 
ja vertailla vaihtoehtoja verkossa. Myynti on siirtynyt sosiaaliseen 
ja digitaaliseen aikaan, mikä avaa uusia mahdollisuuksia löytää 
ja auttaa asiakkaita, rakentaa hedelmällisiä asiakassuhteita sekä 
tuoda esille myyjän rautaista osaamista. 

Sosiaalinen myynti rakentuu kolmen peruspilarin varaan: 1) vuo-
rovaikutus ja viestintä 2) asiakasymmärrys 3) verkostot ja suhteet. 
Nämä kolme tukijalkaa muodostavat sosiaalisen myynnin kovim-
man ytimen. Näiden summana syntyy se, mitä tavoitellaan eli 
uusia asiakkaita, vahvempia asiakassuhteita sekä lisää myyntiä. 
Social Selling toimii yrityksen kilpailuetuna, mutta vain suunni-
telmallisesti ja systemaattisesti toteutettuna. 

Social Sellingin tärkeimpänä tavoitteena on tukea myyntityön 
asiakasputkea. Sen merkittävimpänä menestyksen mittarina voi-
daan edelleen pitää euroja eli kuinka paljon myyntiä saadaan 
sisään. Yrityksen liikevaihdon kasvattaminen on selkeä mittari 
myynnissä onnistumiselle. Lisäksi voidaan mitata vaikuttavuu-
den kasvua, verkoston laajenemista, keitä verkostoon liittyy ja 
miten paljon keskusteluja käydään verkostoon kuuluvien henki-
löiden kanssa. Sosiaalinen media toimii ilmaisena areenana oman 
asiantuntemuksen esille tuomiseen. Asiakkaalle kannattaa näyt-
tää, että meillä on osaamista, josta kannattaa maksaa.
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3.3. Vuorovaikutusmyynti
Mielenkiintoinen digiajan myyntimenetelmä on Marko Yli-Pieti-
län ja Mikko Tanin esittelemä vuorovaikutusmyynti. Menetelmän 
käytön aloittamiseksi on tärkeää tunnistaa ne asiakkaat, jotka ovat 
potentiaalisimpia yhteistyön syventämiseen. Tähän tunnistami-
seen käytetään asiakassegmentointia. Työkaluina voidaan käyt-
tää esimerkiksi yhteistyötyöpajoja ja asiakkaan toimintaympäris-
tön auditointia. Menetelmän hyväksyminen yhteistyön pohjaksi 
on asiakkaalle enemmän strateginen päätös kuin hankintapäätös. 
Tästä johtuen myyjän myyntiponnisteluiden kohteena pitää olla 
liiketoiminnan tuloksesta vastuulliset johtajat. 

Myyjillä on oltava yhteinen myyntimateriaali, joka sisältää asia-
kasedut sekä menetelmä- ja työkalukuvaukset. Onnistuneista yh-
teistyön aloituksista kannattaa tehdä menestykertomuksia, joita 
voidaan käyttää apuna perustelemaan menetelmän arvo asiak-
kaalle. Näissä tarinoissa kuvataan asiakkaan lähtötilanne ja lii-
ketoimintatavoitteet, vuorovaikutusmyynnin työkalujen käyttö 
sekä nostetaan esille asiakkaan yhteistyöstä saamat konkreettiset 
hyödyt. 

Tiimityöhön perustuvat vuorovaikutusmyynnin työkalut lisäävät 
ymmärrystä eri osapuolten välillä ja mahdollistavat niin ongel-
mien kuin vaihtoehtoisten ratkaisujen perusteellisen käsittelyn. 
Lopullisen päätöksen tekemiseen vaaditaan selkeä kirjallinen 
suunnitelma toimenpiteiden toteuttamiseksi ja seuraamiseksi. 
Dokumentista selviävät ainakin seuraavat asiat: 1) asiakkaan ta-
voitteet, joiden saavuttamiseen yhteistyöllä pyritään vaikutta-
maan 2) priorisoidut kehittämisideat 3) ideoiden toteuttamiseksi 
tarvittavien ratkaisujen kuvaukset 4) vastuuhenkilöt ja 5) yhdessä 
sovittujen toimenpiteiden aikataulu. Suunnitelman toteuttamisen 
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varmistamiseksi sekä myyjän että asiakkaan tiimeistä tulee nimit-
tää projektipäälliköt, jotka vastaavat suunnitelman toteuttamises-
ta organisaatioissaan. 

Digiajan myyjä on myyntitiimien johtaja ja hänen on tunnettava 
tiimin johtamisen periaatteet. Myyjän pitää myös tuntea muutos-
johtamisen periaatteet, sillä yhteisen suunnitelman ratkaisut täh-
täävät asiakkaan liiketoimintaan vaikuttaviin muutoksiin. Mo-
lemminpuolinen luottamus auttaa löytämään yhteisen mallin, 
joka on oikeudenmukainen ja hyväksyttävä. Yhteistyö asiakkaan 
ja myyjän välillä kehittyy kohti yhteistyöverkostoa. 

3.4. Pitsaus
Miten myydä idea kilpailutilanteessa?  Jokaisessa esityksessä on 
lähtökohtana ”vähemmän on enemmän”. Ensinnäkin on aina 
saatava yhteys kuulijoihin. Vaikka tekee elokuvia massoille, on 
kuitenkin puhuteltava jokaista ihmistä kerrallaan. Sanotaan, että 
ihmiset eivät välitä siitä, kuinka paljon sinä tiedät paitsi, jos he tie-
tävät kuinka paljon välität. Ensimmäinen virhe on se, että yleisöä 
ei kuunnella. Toinen tärkeä esityksen ydinkohta on yksinkertai-
suus. On vältettävä kaikkea monimutkaista. Kolmas hyvän esi-
tyksen idea on yllätyksen järjestäminen kuulijoille. Kuulija ei voi 
haukotella eikä hänelle voi luennoida. Lopuksi tulee valaa uskoa 
kaikkiin kuulijoihin. Paljastat todellisen. Me yhdessä pystymme 
toteuttamaan tämän kaiken. 

Pitchaus eli napakka myyntipuhe on siis välttämätön taito yhä kii-
vastahtisemmassa työelämässä. Hyvässä pitchauksessa on kaikki 
hyvin rakennetun myyntipuheen elementit. Pitchausta on harjoi-
teltava. Mitä enemmän olet harjoitellut, sitä spontaanimmalta se 
tuntuu kuulijoistasi. Tarinankerronta on pitchauksen tärkeä ele-
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mentti. Tarinankerronnassa on kyse kiinnostuksen ja vahvojen 
mielikuvien herättämisestä. Sen jälkeen kuljetaan ongelman pohti-
misesta ratkaisun esittelyyn. Kokonaisvaltainen pitchaus huipen-
tuu vision ja käytännön toteutuksen esittelyyn. Hyvässä esityk-
sessä jännite kasvaa ja lopulta huipentuu vakuuttavalla tavalla. 
Hyvissä esityksissä on kaikki onnistuneen pitchauksen elementit, 
joten niistä voi oppia. 

Seuraavien kysymysten avulla voi havainnoida pitchausta eri nä-
kökulmista. Miten esiintyjä esiintyy? Miten hän käyttää ääntään 
ja kehonkieltään? Millainen on pitchin rakenne? Millaisia tarinoi-
ta esiintyjä kertoo? Miten esiintyjä on vuorovaikutuksessa yleisön 
kanssa? Millaisia tunneilmaisuja esiintyjä käyttää? Oman tiimin 
esittelyyn kannattaa käyttää aikaa ja kuvata tiimin jäsenten taus-
toja ja taitoja. Tämä herättää luottamusta. Tiimi on myös aloitte-
levan startupin tärkein voimavara. Sijoittajat haluavat nähdä, että 
tiimi kykenee viemään asioita maaliin. 

Mietittävää

1.	Perinteiset myyntimenetelmät ovat korostaneet myy-
jän henkilökohtaista asiantuntijaroolia suhteessa asi-
akkaaseen. Tämä ei kuitenkaan enää digiaikana riitä. 
Myyjän täytyy osallistaa useita asiantuntijoita omasta 
organisaatiostaan työskentelemään yhdessä asiakkaan 
asiantuntijoiden kanssa. Tämä tarkoittaa systemaattista 
asiakkaan ja myyjän tiimien välistä läheistä ja avoin-
ta yhteistyötä. Vuorovaikutusmyynti sisältää joukon 
työkaluja, jota myyjä voi käyttää digiajan asiakasyh-
teistyön menestyksekkääseen toteuttamiseen. Asian 
syventämisessä kannattaa tutustua Marko Yli-Pietilän 
ja Mikko Tanin kirjaan.
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2.	Menestyminen omassa työssä ja työyhteisön parissa 
vaatii oikeanlaisen palveluasenteen omaksumista. Tie-
to, taito ja osaaminen ovat nekin välttämättömiä, mut-
ta aivan erityisesti palvelualoilla on tärkeää suhtautua 
tunnetasolla myönteisesti sekä asiakkaisiin että työto-
vereihin. Myynti on palvelua. 

3.	Myyntityössä määrän merkitys on erittäin suuri. Vaik-
ka myyjän myyntitaito olisi heikompi, mutta hänellä 
on paljon kontakteja, puhelut/asiakaskäynnit ovat so-
pivan pituisia, hän pystyy yleensä selvästi parempaan 
tulokseen kuin taitava myyjä vähillä kontakteilla. Laa-
dun merkitys on suuri. Laadukkaan myyjän tarjoukset 
ja tilaukset ovat selkeitä ja virheettömiä, mikä säästää 
aikaa. Sellaiselta myyjältä ostetaan, joka arvostaa asia-
kasta ja saa myös asiakkaan tuntemaan sen. 

4.	Pitchauksen pidempi versio käsittää 10 kohtaa: 1) Ki-
teytys 2) Ongelma 3) Ratkaisu 4) Arvo ja vaikuttavuus 
5) Liiketoimintamalli 6) Toimintaympäristö 7) Tiimi 8) 
Houkuttelevuus 9) Kutsu toimintaan 10) Kiitokset! Yri-
tyksessä, sen tarinassa ja tavassa viestiä tarinaansa pi-
tää olla jokin koukku, joka jää mieleen. Tarvitaan yksi 
terävä kärki, mielellään useampia. 
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4. 
Myyjän työ

4. 
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Suomessa eniten myyntikirjoja 2000-luvulla ulkaissut Mika D. 
Rubanowitch on kirjoissaan itse ja eri kumppaniensa kanssa 

pitänyt aina myyntiä yrityksen sydämenä. Hänen mielestään tar-
vitaan sekä perinteisen että digitaalisen myynnin osaamista. Digi-
kaudella tulee paljon uusia työkaluja, joiden tehtävänä on täyden-
tää, ei korvata myynnin perustaa. Myyjän ja myyntijohtajan on 
hallittava molemmat maailmat. Markkinoinnin automaatio, äly-
käs liidien ohjaus verkkokäyttäytymisen perusteella, chattibotit ja 
ihmisavusteiset chatit ottavat koppia potentiaalisista asiakkaista 
perinteisen myynnin tukena. Myyjän on ylläpidettävä dialogia eri 
kanavissa koko osto- ja myyntiprosessin ajan. 

Putkimaisen osto- ja myyntiprosessin rinnalle on tullut useita vaih-
toehtoisia, osin päällekkäisiä ja verkostomaisia prosesseja kuten 
sosiaalisessa mediassa, ja muualla verkossa tapahtuvat kohtaami-
set asiakkaan kanssa. Lisäksi yrityksen koko verkosto partneriver-
kostojen ja kilpailijoiden ollessa yhteydessä on tuonut tähän oman 
mausteensa. Myynnin apuna on kasvavaa tietomäärää käsittele-
mässä koneäly ja myyntirobotit. Verkkoseurantaan perustuvalla 
myynnillä ja markkinoinnilla tarkoitetaan automaation avulla to-
teutettua potentiaalisten asiakkaiden digijälkien seurantaa. 

Perinteisessä mallissa myyjä menee asiakkaan luokse. Uudessa 
mallissa asiakas tulee myyjän luokse. Uusi ekosysteemi liittyy 
verkkoon, sosiaaliseen mediaan, hakukoneoptimointiin, myyji-
en työhön, sekä sisältöihin, joita asiakkaat oppivat ja kuluttavat 
omassa ostosmatkassaan. Olennaista on tuottaa sisältöä aktiivi-
sesti ja tehdä vielä ns. normaalit palvelut. Ekosysteemin tehtävänä 
on varmistaa, että saadaan asiakkaan huomio ja herätetään kiin-
nostus, joka johtaa toimintaan. Tunnetaanko meitä? Onko verk-
kosivuillamme kävijöitä? Saammeko huomiota? Missä huomiota 
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saamme? Selvitämmekö, kuinka monta prosenttia esimerkiksi ver-
kossa saadusta huomiosta pystytään kääntämään myyntiliideiksi. 

Tutustuminen asiakkaaseen ennen tapaamista voi olla itsestään-
selvyys, mutta jää valitettavasti monelta tekemättä. Myyntityös-
sä asenteen merkitys on suuri. Arvostus, päämäärätietoisuus , ta-
voitteellisuus ja suunnitelmallisuus ovat tehokkaita tsemppareita. 
Menestys vaatii aina työtä, mutta yksistään se ei riitä. Tärkein työ-
kalu on itse myyjä, joka on luotettava, ripeä ja haluaa olla ihmisten 
kanssa. Tiimiakatemialla on sanonta, että kun sinulla on helppoa, 
niin asiakkaalla on vaikeaa ja kun sinulla on vaikeaa niin asiak-
kaalla on helppoa. Asiakkaan puolesta on siis nähtävä vaivaa. 

Ahkeruus ja aktiivisuus myynnissä edelleen ratkaisevat. Sosiaali-
nen media ei siis pelasta meitä, ellemme ole aktiivisia. Aina ei ole 
pakko myydä hullun lailla jotain, voi kysellä kuulumisiakin. Tulee 
toimia ahkerammin, aktiivisemmin, lähempänä asiakasta, tehdä 
avauksia, saada enemmän kontakteja. Määrää kannattaa seurata 
sekä kuukausittain että kumulatiivisesti vuositasolla. Tällöin mi-
tataan kontaktien määrää, kohtaamisten määrää, euroja, onnistu-
misprosentteja sekä miten moni tapaamisista päätyy tarjouspyyn-
töön ja lopuksi kauppoihin. 

Myyjän substanssiosaaminen on välttämätöntä. Oppiminen on 
elinikäistä, itsensä kehittäminen on välttämätöntä työn ohessa 
sekä vapaa-ajalla. Osaamisessa ei ole koskaan valmis. Eri rooleissa 
toimivien myyjäorganisaation jäsenten on oltava valmiita paran-
tamaan suoritustaan auttamalla toisiaan ja asettamalla asiakkaat 
aidosti keskiöön. Johdon tehtävä on varmistaa, että kaikki halua-
vat kehittää toimintaa paremmaksi, tehokkaammaksi ja enemmän 
asiakasta auttavaksi. 
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Myyjän käytännöt
Käytössämme on useita myyntityylejä riippumatta siitä, minkälai-
selle asiakkaalle myymme. Tyyli voi perustua itsensä myymiseen. 
Tämä soveltuu hyvin tiukasti tuotteistettuun tarjoomaan ja asiak-
kaille, joiden kanssa perusteellisemmin asioimisesta ei ole hyötyä. 
Tilannekaupassa sanat sovitetaan tilanteeseen. Perustelemme ole-
vamme ainoa oikea vaihtoehto, vaikka emme edustakaan parasta 
laatua, hintaa tai luotettavuutta. Osta nyt tilanteessa on haistet-
tava, mistä asiakas pitää ja aavisteltava hänen henkilökohtaisia 
mieltymyksiään. 

Kun myyjä menee ovesta sisään, hänen pitää myydä itsensä asi-
akkaalle, jotta luottamus syntyy. Kun myyjä on myyty, siirrytään 
vaiheeseen kaksi eli myyjän edustaman yrityksen luotettavuuteen. 
Kun asiakas luottaa myyjän firmaan, pääsee myyjä myymään kol-
matta vaihetta eli tuotetta tai palvelua. Sen on oltava sellainen, jota 
asiakas tuntee tarvitsevansa. Viimeisenä tulee vaihe neljä eli hinta. 
Asiakkaan on luotettava siihen, että tuote tai palvelu on hintansa 
arvoinen, ja että se ei maksa enempää kuin muutkaan. 

Nettisivusto, esitteet, käyntikortit ja muut markkinointimateriaalit 
on uusittava ajanmukaisiksi. Asiakas kiinnittää niihin ensimmäi-
senä huomiota ja ne antavat ensivaikutelman yrityksestä. Markki-
nointimateriaalin laadukkuus on olennaisen tärkeä. Toinen asia, 
johon voi aina kiinnittää huomion on ajankäytön tehostaminen. 
Esimerkiksi tarjouksen tekemiseen käytetyn ajan voi puolittaa 
yksinkertaisilla toimenpiteillä ja pystytään hoitamaan useampaa 
myyntikeissiä viikon aikana. 

On myös hyvä käydä avoin tarjouskanta säännöllisesti läpi ja ryh-
mitellä tarjoukset arvioidun kotiuttamisaikataulun mukaan. Myös 
avoimet myyntisaamiset on tarkistettava säännöllisesti.
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Tapaamisen jälkihoitoon on kiinnitettävä erityishuomiota. Hoide-
taan luvatut asiat, selvitetään avoimeksi jääneet asiat ja otetaan 
yhteyttä sovitusti. Valitettavan usein myyjät eivät edes soita tar-
joustensa perään. Kaikki bisnes perustuu jatkuvuuteen eli asia-
kassuhteiden kehittämiseen ja ylläpitämiseen. Yli kuukauden 
vanhoista tarjouksista ei voi odottaa enää kauppaa. Silloin on aloi-
tettava taas alusta. 

Huippumyyjä 
Huippumyyntiä on pidetty lahjakkaiden ihmisten etuoikeutena. 
Mutta vähemmilläkin lahjoilla voi kehittyä huippumyyjäksi, kun 
keskittyy tekemisissään oikeisiin asioihin. Jyrki Jokitalon kehittä-
mä Myyntikolmio-myyntitapa sisältää kaikki ne menetelmät, joi-
ta huippumyyjäksi kehittymiseen tarvitaan. Näitä ovat 1) Asenne 
(itsetuntemus), jonka avulla opit vapauttamaan keskittymistäsi 
olennaiseen. 2) Myyntikolmio-myyntiprosessi, jonka avulla voit 
oivaltaa myyntiprosessin punaisen langan. 3) Keinot, eli 10 myyn-
titeknistä menetelmää, joiden avulla saat strategiallesi onnistu-
neen lopputuloksen. 

Asenteen keskeisin lähtökohta on saada ajattelun tasolta käyn-
nistyvä asenne kuntoon. Myyntikolmio-myyntiprosessin ydin on 
hyvin yksinkertainen. Kolme asiaa eli tarve, tuote ja hinta ratkai-
sevat sen, johtaako myyntiesittely kaupantekopäätökseen asiak-
kaan kanssa vai ei.

Myyntitekniikka sisältää joukon keinoja, joiden avulla voidaan 
saattaa myyntipuhe haluttuun lopputulokseen. Valikoimaan kuu-
luu kaikki myyntityön kannalta tarpeellinen ja näistä muodostuu 
yksi kokonaisuus. Myyntikolmion osa-alueet toimivat kaikessa 
tekemisessä, jossa tavoitellaan huippuosaamiseen tähtäävää suo-
sittamista. Kun harjoitellaan tietoisesti suorittamisen lisäksi teke-
mistä tehostavaa tekniikkaa ja parempaa mielenhallintaa, aletaan 
saavuttaa huippuosaavaa tekemistä ja suorittamista.
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Huippumyyjien ominaisuuksia
Huippumyyjien ominaisuuksia on esitetty lukuisissa myyntikir-
joissa. Huiput eroavat keskivertomyyjistä monissa ominaisuuk-
sissa ja taidoissa. Ensinnäkin myyjällä on oltava oikea asenne 
myyntityötä, tuotetta ja takaiskuja kohtaan. Kun halutaan huip-
putuloksia myyntityössä, on ajankäytön hallinta yksi ratkaiseva 
tekijä. Huippumyyjällä on selkeät tavoitteet sekä työssä että muil-
la elämän alueilla. Huippumyyjät kertovat aina asiakkaille hyöty-
jä mieluummin kuin ominaisuuksia. Asiakas on aina myyntiesit-
telyn tähti. 

Huiput rakastavat perusasioita ja suunnittelevat tekemisensä. 
Huippumyyjä suunnittelee soittolistoja ja asiakaskäyntejä. Kaup-
poja tehdään hyvässä ilmapiirissä. Huippumyyjällä on hyvät kau-
panpäätöstaidot, joihin kuuluu taito kuunnella ja lukea ostosignaa-
leja sekä taito ja rohkeus kysyä kauppaa. Huippumyyjät kysyvät 
myyntiesittelyn aikana useita kaupan päättämisen kysymyksiä. 
Kaupan päättäminen on monen myyjän mielestä kaupanteon 
stressaavin osuus. Luultavasti siitä syystä useimmat myyntiesit-
telyt jäävät vaille selkeää lopetusta. Juuri ostopäätöskysymyksen 
esittäminen erottaa myyjän esittelijästä. 

Mietittävää
1.	Tutustu asiakkaan nettisivuihin, ota selvää bisneksestä, 

asiakkaasta, yrityksestä käyttäen tarvittaessa hakuko-
neita. Mieti avauslause. Miksi asiakkaan kannattaisi 
ottaa sinut vastaan? Mitä hyvää asiakas saa, jos käyttää 
tarjoamiasi tuotteita tai palveluita? Lupaa auttaa asia-
kasta. Myy myyntikeskustelu, älä tuotetta. Pääsemme 
tapaamaan ketä tahansa, jos osaamme myydä tapaami-
sen asiakkaalle tärkeänä! 
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2.	Vain myyjä, joka osaa saada asiakkaan innostumaan ja 
lumoutumaan, voi todella myydä hänelle jotakin. Par-
haat ideat ja ratkaisut tulevat aina asiakkailtamme. 99 
prosenttia kaikista keksinnöistä on aluksi ollut floppeja 
ja ne menestyvät vasta usein pienten muutosten jäl-
keen. Mitä ainutlaatuisempi ja yksilöllisempi tuote on, 
sitä suurempi on sen vetovoima. Kun haluaa voittaa, 
on muututtava. 

3.	Mitä enemmän tapaamisia, sitä enemmän sopimuksia 
(Tiimiakatemian myynnin tunnuslause). Piirrä asiak-
kaalle jotakin mieluummin spontaanisti. Se on osaa-
vampaa, jännittävämpää ja motivoivampaa sekä asiak-
kaalle että sinulle. Ota siis piirustuslehtiö mukaan.

4.	Tapa tehdä myyntiä on suuressa muutoksessa. Teke-
vätkö verkossa seikkailevat ammattiostajat ja loppuku-
luttajat perinteisestä myyntidraamasta tarpeettoman? 
On mielenkiintoista nähdä millä aikataululla nykyisten 
myyntiprosessien ensivaiheet katoavat, vai säilyvätkö 
myynnin eri vaiheet sellaisenaan.

5.	Vanhoja oppeja ei kannata heittää romukoppaan. Paras 
tulos saadaan nivomalla yhteen nykyaikaiset ja perin-
teiset menetelmät. Perinteisempi myynti ja digikauden 
myynti on yhdistettävä tehokkaaksi työkaluksi.

6.	Modernissa myynnissä asiakas on prosessin keskiös-
sä. Myynti alkaa suhteista ja verkostoista. Suosittelu ja 
referenssit ratkaisevat kilpailussa mukanaolon. Kaikki 
myynti ei tapahdu somessa, eikä pelkkä verkoston kas-
vattaminen yksin riitä. Asiakaskokemus korostuu eri-
tyisesti digiaikana. 
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7.	Työelämän murroksessa korostuu myös oman osaa-
misen markkinointi, kun työtä tehdään projektiluon-
teisemmin tai omaa tietotaitoa halutaan myydä asi-
akkaille. Muuttuva työelämä vaatii työmetataitoja eli 
sopeutumiskykyä, uuden omaksumiskykyä, sosiaalisia 
taitoja, jotka eivät suoraan identifioidu mihinkään am-
mattialaan.
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Johdanto

Digimarkkinoinnin työkalut ja markkinointiteknologiat kehit-
tyvät niin valtavaa vauhtia, että uusimmassa vuoden 2022 

alkupuolella ilmestyneessä ”Digimarkkinointi” -kirjan (Niko Lah-
tinen, Kimmo Pulkka, Heikki Karjaluoto ja Joel Mero) kirjoittajat 
ovat sitä mieltä, että on vaikea kuvitella, millaisessa tilanteessa 
olemme esimerkiksi viiden vuoden päästä. Markkinointitekno-
logian kulta-aika alkoi 2010-luvun alussa. Tällä hetkellä elämme 
digitaalisen markkinoinnin ja markkinointiteknologian suvanto-
vaihetta. Tekijät uskovat, että tämän päivän trendit (tekoäly, 5G, 
lohkoketjut ja digitaaliset ekosysteemit) tulevat mullistamaan 
digitaalisen markkinoinnin muutamien vuosien sisään samalla 
tapaa kuin tämän päivän itsestään selvät työkalut (markkinoin-
nin automaatio, chatbotit, Google-mainonta ja sosiaalisen median 
mainonta) tekivät sen 2010-luvun alkupuolella. Markkinointitek-
nologian toisen kulta-ajan on arvioitu alkavan vuoteen 2025 men-
nessä. 

Yritysten on internetin aikakaudella panostettava uudenlaiseen 
yhteistyöhön asiakkaiden kanssa ja tarjottava asiakkailleen koke-
muksia. Uusi ympäristö edellyttää yrityksiltä myös ansaintamal-
lin päivittämistä sekä löydettävyytensä varmistamista. Markki-
nointiajattelu on muuttunut rakenteellisesti, kun markkinointi on 
kaksisuuntaista ja kampanja-ajattelun rinnalle on luotu pidempi-
aikaisia markkinointipalveluja, joiden avulla asiakkaat saadaan 
tuottamaan lisäarvoa itselleen ja samalla yritykselle. 

Kaksisuuntaisessa markkinoinnissa näkökulma on radikaalisti 
erilainen kuin vanha tuottaja-kuluttaja-näkökulma. Kuluttaja ei 
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enää pelkästään kuluta vaan lisäksi tuottaa, markkinoi ja paran-
telee tuotteita. Jotta markkinoinnissa voitaisiin menestyä vielä-
kin paremmin, markkinoijan tulee ymmärtää myös asiakkaiden 
keskinäisen dialogin arvo markkinoinnissa ja tuotekehityksessä. 
Edelläkävijäyritykset hyödyntävät ihmisten kollektiivista älyk-
kyyttä ja kekseliäisyyttä. Vastapalveluna ne haluavat antaa heille 
mahdollisuuden vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden sisältöön. 

Yritysten on jatkuvasti tarkasteltava liiketoimintamallejaan py-
syäkseen mukana kilpailussa, jossa on mukana muiden yritysten 
lisäksi myös kuluttajien luomaa sisältöä, palveluita ja tuotteita. 
Tänään yritykset ymmärtävät, etteivät ne pysty enää kontrolloi-
maan kaikkea yritystä ja sen tuotteita koskevaa tietoa. Nyt kulut-
tajat kontrolloivat kanavia ja tylsä sisältö karkottaa kuluttajat. 

Verkostossa korostuu mielipidevaikuttajien tärkeys. Ihmiset us-
kovat enemmän kanssaihmisiä kuin mainontaa. Pienet, käyttäjiä 
kiinnostavan aiheen ympärille rakentuneet yhteisöt ovat markki-
noijalle kiinnostavia, koska yhteisö on oma tiiviisti rajattu koh-
deryhmänsä. Löytämällä oikeat yhteisöt ja lähestymällä näitä yh-
teisöjä markkinoijalla on mahdollisuus vuoropuheluun aktiivisen 
asiakasryhmän kanssa. 

Ihmiset haluavat palveluiden, esimerkiksi ulkomaanmatkojen, 
yritystilaisuuksien ja kampaamokäyntien olevan merkittäviä elä-
myksiä, jotka erottavat arjesta. Kokemuksellisuus on yhä tärkeäm-
pi osa nykymarkkinointia. Asiakas kerää kokemuksia tapahtumis-
ta, palveluista, markkinoinnista ja tuotteista. Yritysten tuotteiden 
pitäisi olla kokemuksia, ja niiden markkinointiviestinnän tulisi 
synnyttää tarinoita, joita ihmiset voivat kertoa eteenpäin. Markki-
noinnin tehtävänä on asiakkaan unelmien tunnistaminen. 
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Jokainen somekanava voidaan ottaa haltuun yksi kerrallaan, oli-
pa kyseessä Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter tai Youtube. 
Sosiaalisessa mediassa on kiinnitettävä huomiota myös brändin 
ydinviestin kirkastamiseen. Digitalisaatiossa ei ole kyse vain tek-
nologisista innovaatioista, vaan se mullistaa koko liiketoiminnan 
perustan. Sen, miten asiakkaalle luodaan arvoa. Markkinointi on 
avainasemassa digitalisaation luomien uusien mahdollisuuksien 
hyödyntämisessä. 

Mietittävää

1.	Verkossa tarvitaan uutta markkinointiajattelua ja uusi-
en välineiden hallintaa. Uusia markkinoijan osaamis-
alueita ovat esimerkiksi sisällön tuottaminen, haku-
konenäkyvyyden rakentaminen, hakusanamainonta 
ja verkkoanalytiikan hyödyntäminen markkinoinnin 
kehittämisessä. Digitaalisen maailman markkinoijan 
tärkeitä työvälineitä ovat erilaiset digitaaliset sisällöt, 
hakukoneet, blogit ja sosiaalisen median alustat. 

2.	Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei ole vaikeaa eikä 
arveluttavaa. Se on ihmisten välistä vuorovaikutusta, 
tutustumista ja keskustelua. Tutustuminen ja keskus-
telu ovat yritykselle sellaista vuorovaikutusta, joka 
edistää yrityksen verkkonäkyvyyttä ja asiantuntijuutta 
omalla alallaan. Markkinointi tapahtuu edelleen reaa-
limaailmassa, mutta virtuaalimaailma antaa valtavan 
lisän. Tiimivalmentajana sinun on tunnettava sekä uu-
det että vanhat markkinointitavat. 
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3.	Markkinoinnin muuttuessa meidän, joilla on vanha-
kantainen markkinoinnin koulutus, on opittava pois 
monesta aikaisemmin opitusta. Meidän on muutetta-
va nettisivumme yksisuuntaisesta myyntiviestinnästä 
kaksisuuntaiseksi yhteisölliseksi, eläväksi ja hengittä-
väksi markkinapaikaksi. 

4.	Yhteisöllisyyden rakentaminen vie aikaa. Esimerkiksi 
Tiimiakatemialta se vei lähes 15 vuotta. Infrastruktuuri 
on rakennettava tänään myös virtuaalimaailmaan. Nyt 
kirjoituksista, ideoista ja linkeistä on hyötyä, koska yh-
teisöömme kuuluu satoja, jopa tuhansia ihmisiä. Jäse-
nemme ovat myös aktiivisia ja aiheittemme on oltava 
kiinnostavia. Meidän on myös totuttava hallitsematto-
muuteen, mitä tahansa voi tapahtua. 
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Markkinointi on muuttumassa mielenkiintoisella tavalla. 
Yleisöt sirpaloituvat eri kanaviin. Se on seurausta osaami-

sen erikoistumisesta. Asiakkaat tarvitsevat työssä selvitäkseen eri-
koistuneempaa osaamista ja menevät sinne, missä sitä tarjotaan. 
Pitkällä aikavälillä segmentit muodostetaan verkossa tiedontar-
peen perusteella asiakasohjautuvasti. Asiakkaat valitsevat itse, 
millaisen tiedon kokevat arvokkaaksi itselleen. Tuote- ja palvelu-
markkinoinnin edelle nostetaan osaamisen markkinointi tarkasti 
kohdennetulle yleisölle. 

Suurin osa verkossa liikkuvista on tiedonhakijoita, jotka eivät ole 
aktiivisesti ostamassa mitään. Sisältöstrategien ytimessä on tämän 
tiedonhakijajoukon tavoittaminen osaamista painottavan sisäl-
lön avulla. Tuotteiden ja palveluiden ominaisuudet eivät ole oi-
kea kärki uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi. Osaaminen sen 
sijaan on houkuttelevaa, sillä se pitää sisällään asiantuntijoiden 
tulkintoja alan nykyhetkestä ja tulevaisuudesta, opastavia näke-
myksiä vastaanottajan toimintatapojen kehittämiseksi ja muutos-
ten tulkintaa. 

Ollakseen uskottava verkossa yritys tarvitsee joukon vaikuttajia, 
jotka ovat mukana yrityksen asiantuntijuuden rakentamisessa 
joko tuottamalla sisältöjä tai seuraamalla, jakamalla ja kommen-
toimalla niitä. Vaikuttajat tuovat mukanaan uusia henkilöitä, jot-
ka puolestaan tuovat uusia seuraajia, joista voi kasvaa myös vai-
kuttajia. Kaiken tekemisen keskiössä on kuitenkin asiakas, jonka 
tiedon tarpeeseen sisältöstrategia vastaa. 

Edellä on kuvattu ne alkuperäiset ajatukset, jotka ovat synnyt-
täneet sosiaalisen median kehittyessä aivan uuden ja keskeisen 
markkinoinnin lajin, sisältömarkkinoinnin. Sisältömarkkinointi 
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on lisännyt samalla myös brändin merkitystä markkinoinnissa, 
vaikka kymmenisen vuotta sitten joidenkin asiantuntijoiden mie-
lestä brändin merkitys oli vähenemässä. Sisältömarkkinointia kä-
sitelläänkin luvussa III aivan omana kokonaisuutenaan.

Digimarkkinointi edistää vuorovaikutusta myös nykyisten asiak-
kaiden kanssa. Sen avulla voimme kertoa lisää omasta brändis-
tämme ja sen tarinasta sekä sitouttaa asiakkaita seuraamaan omaa 
sisältöämme. Erityisesti edelläkävijät panostavat digikanavissa 
myynnin lisäämiseen nykyisille asiakkaille. Asiakas hakee netistä 
ensisijaisesti tietoa tarpeidensa pohjalta ja vasta toissijaisesti tar-
kempaa tietoa tuotteista. Asiakasta on autettava sitoutumaan luo-
malla sellaista sisältöä, jota hän voi kommentoida, jakaa ja  tykätä. 

Mietittävää
1. Mitä enemmän seuraajia meillä on, sitä suurempi on markkina-
paikkamme. Mitkä asiat meidän on ajateltava uudelleen? Millai-
silla vaihtoehtoisilla toimintatavoilla ylitämme toimialojen rajat? 
Miten fokusoimme entistä tarkemmin innostuneimpiin asiakkai-
siimme? Huomionarvoinen sisältö leviää myös Twitterin, YouTu-
ben, ja Facebookin avulla. 

1.	Vain yksi prosentti käyttäjistä on aidosti aktiivisia 
ja luo uutta sisältöä. Hyvänä nyrkkisääntönä voi pi-
tää 90-9-1-sääntöä. Sadasta käyttäjästä yksi aloittaa ja 
ruokkii säännöllisesti vuorovaikutusta ja keskustelua. 
Yhdeksän seuraajaa on suhteellisen aktiivisesti muka-
na kommentoimassa ja jakamassa ajatusta, videota tai 
linkkiä eteenpäin. Loput 90 vain kuluttavat mediaa. 
Yrityksen olisi olennaista tunnistaa, millaiset sisällöt 
ja viestit innostavat yhden prosentin ryhmän aktivoi-
tumaan ja lisäksi pitäisi tunnistaa, keitä nämä ihmiset 
ovat. 
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2.	Harkitse kuulutko samaan heimoon kohderyhmäsi 
kanssa. Oletko edes oikealla toimialalla, jos et kuulu 
asiakkaittesi heimoon? Suhtaudutko intohimoisesti 
siihen mitä teet? Kun saavutat guruaseman jossain tie-
tyssä yhteisössä, voit ryhtyä tekemään omaperäisem-
pää sisältöä, jonka yhteisösi hyväksyy. Suoranaisesti ei 
kannata myydä mitään. 

3.	Vanha totuus. Ensin on keksittävä ainutlaatuinen 
myyntiväittämä. Esimerkiksi ”Synnytämme rohkeita 
tiimivalmentajia”. Uusi totuus on, että seuraavaksi on 
luotava huomionarvoinen sisältö yrityksestämme ja 
sen tuotteista. 

4.	Sosiaalisessa mediassa on pohjimmiltaan kyse ihmisis-
tä jakamassa kokemuksiaan, ilojaan ja surujaan. Neljä 
P:tä ei yksin riitä enää selittämään kaikkea mitä mark-
kinoinnissa tapahtuu. Internet on muuttanut perintei-
sen tuotteen dynamiikkaa siten, että yhä useamman 
tuotteen koko käyttökokemus siirtyy verkkoon. 
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Digitalisaatio vaikuttaa kaikkiin yrityksiin ja se koskee meitä 
kaikkia. Digitalisaatiossa ollaan astumassa seuraavaan vai-

heeseen. Edeltävän vuosikymmenen ajan puhtaat online-toimijat 
kuten Facebook, Google ja Twitter ovat olleet digitalisaation iko-
neja. Jo nyt nähdään, kuinka perinteiset toimialat ottavat digitaali-
suuden omakseen. Digitalisaatio muuttaa myös yrityskulttuuria. 
Se on alkanut raivaamaan tieltään hierarkkiset esteet ja on lisän-
nyt organisaation läpinäkyvyyttä ja avoimuutta. 

Informaatiosta tulee yhä tärkeämpi raaka-aine, tuotannontekijä ja 
omaisuuserä yritysten toiminnassa. Yritykset voivat esimerkiksi 
kohdentaa markkinointia, ennustaa kysyntää ja luoda uudenlai-
sia palveluja. Asiakkaat voivat vastaavasti saada yksilöllisempää, 
räätälöidympää ja parempaa palvelua. Vaikka digitalisaatio muut-
taa monia asioita, liiketoiminnan perusteet säilyvät ennallaan. Yri-
tysten on edelleen tuotettava asiakkailleen arvoa, josta asiakkaat 
ovat valmiita maksamaan. Edelleen vain kannattavat yritykset 
ovat elinkelpoisia. 

Monet uudet liiketoimintamallit pohjautuvat ekosysteemiajatte-
luun ja kumppaniverkoston synnyttämiseen ja johtamiseen. Siinä 
arvo asiakkaalle muodostuu koko verkostossa, ei vain yksittäisen 
toimijan yksittäisestä tuotteesta. Ilman verkostoa yksittäisen yri-
tyksen arvo olisi paljon pienempi. Näihin malleihin liittyy Vesa 
Ilmarisen ja Kai Koskelan mukaan usein verkostovaikutus (net-
work effect), eli arvo asiakkaalle on sitä suurempi mitä laajem-
pi verkosto ja ekosysteemi ovat. Yritykset myös hyödyntävät il-
maisuuden ekonomiaa kahdella päätavalla: 1) Anna houkutteleva 
maistiainen ilmaiseksi > koukuta asiakas > myy varsinainen tuote 
asiakkaalle, joka on sitoutunut tuotteeseen. 2) Anna ydintuote asi-
akkaalle ilmaiseksi > tee ansainta lisäosilla ja sisällöillä. 
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Uusien asioiden leviäminen asiakkaiden keskuudessa on avain 
menestykseen. Tänä päivänä menestyvä tuote ei ole useinkaan 
parhaiten suunniteltu, vaan parhaiten markkinoitu design. Hyö-
dyntämällä innovaation luontaista leviämistä voimme maksimoi-
da tuotteemme ja palvelumme mahdollisuudet menestyä. Jokai-
sen tuotteen leviämiskaareen löytyy oma markkinansa. Meidän 
on löydettävä oma sijaintimme käyrällä ja laadittava strategiam-
me ja markkinointiviestimme sen pohjalta. Viipyilijälle ei myydä 
samoin myyntiargumentein kuin edelläkävijälle. Meidän on kes-
kityttävä omaan segmenttiimme.

Liiketoiminta rakentuu entistä enemmän verkostoitumiselle ja 
suhdemarkkinoinnille toisten yritysten kanssa. Yritysten keski-
näisessä ekosysteemissä on tunnistettavissa toimialan uudistavia 
innovaattoreita edelläkävijöitä, jotka ottavat innovaatiot nopeasti 
käyttöön; perusyrityksiä, jotka seuraavat edelläkävijöitä; viipyili-
jöitä, jotka ottavat innovaation käyttöön pakon edessä. 

Liiketoimintamuotoilu
Oman liiketoimintamallin tunnistaminen on olennainen askel uut-
ta kehittäessä. Kyse on siitä, miten yritys luo arvoa asiakkailleen 
ja verkostolleen ja onnistuu täyttämään asiakkaiden tarpeita, sekä 
tuottaa liikevaihtoa. Tutkimusten mukaan taloudellinen panostus 
pelkästään tuoteinnovaatioihin ei auta, vaan innovatiivinen ajat-
telu tulee sisällyttää koko liiketoimintamalliin. Uudet tavat omis-
taa (immateriaalioikeudet) ja uudet liiketoimintamahdollisuudet 
(verkostot) merkitsevät sitä, etteivät perinteiset mallit enää riitä, 
koska rahoitus, sijoittajat, asiakkaat ja osaaminen siirtyvät kovaa 
vauhtia digitaalisiin verkkoihin. 
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Kasvuhakkerointi
Kasvuhakkeroinnin avulla yritykset rakentavat itselleen oman, 
toimivan kasvukaavansa. Menetelmä ansaitsee paikkansa orga-
nisaatioissa liiketoiminnan kasvattamiseen. On keksittävä kasvu-
kaava, jolla uskotaan saatavan tulosta aikaan. Kasvukaava jäsentää 
ajattelua, keskittää fokuksen liiketoimintaan, priorisoi tekemisiä 
ja siitä on helppo viestiä. Mikä vielä tärkeämpää, sen ympärille 
voidaan rakentaa innostavia toisintoja. Mutta kasvukaava ei ole 
koskaan valmis ja siksi on oltava alati hereillä. 

Mikko Mattisen mukaan kilpailuedun saamisen kulmakivinä on 
viisi tekijää: alustatalousyhtiöt, disruptio, transformaatio, Big data 
ja asiakaskokemus. Alustatalousyhtiöt ovat kasvaneet hallitsemal-
la pelkästään asiakkuuksia. Ne eivät tyypillisesti hallinnoi omai-
suuseriä, eivätkä omista tarjoomaansa. Disruptio on pakottanut 
perinteiset yhtiöt etsimään nopeampia keinoja vastata kilpailuun. 
Transformaatio toteutuu toimiala kerrallaan disruption vuoksi. 
Big data mahdollistaa sellaisen tiedon hyödyntämisen, joka ei 
ole määrämuotoista ja yhtiön tuottamaa asiakaskäyttäytymiseen 
liittyvää dataa. Asiakaskokemuksen kehittäminen on antanut vi-
puvarren digitalisaation hyötyihin sekä parantanut investointien 
tuottoja. Aikamme suurin mahdollisuus on digitaalinen liiketoi-
minta. Se mahdollistaa transformaation, innovaatiot ja jopa radi-
kaalit innovaatiot. 

Kasvuhakkerointi perustuu kolmeen tekijään eli mokailuun, siilo-
jen purkamiseen ja tiiviiseen kokeilemiseen. Kasvutiimin tehtävä 
on joka viikko huolehtia liiketoiminnan kasvusta. Se tähtää en-
siksi ahaa-elämykseen, joka on asiakkaalle keskeinen syy käyttää 
palvelua jatkossakin. Toiseksi asiakassuhteen pysyvyyteen, jossa 
mitataan, saadaanko ylläpidettyä suhdetta vai hävitäänkö se kil-
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pailussa. Kasvutiimin tehtävänä on menestyä 80 prosentissa teke-
misistään, pyrkiä merkityksettömyydestä menestykseen ja luoda 
uutta vapaata kassavirtaa. Toimitusjohtaja ja johtotiimi ovat vas-
tuussa uuden tekemisestä. Ilman yrityksen johtotiimin sitoutu-
mista ei synny riittävästi liikehdintää. 

2.1. Arvon luominen asiakkaalle
Minna Komulainen esittää ”Menesty digimarkkinoilla” -kirjas-
saan digiajan kaupallistamisen kaavan: A + R + V + O = Menes-
tyminen digiviidakossa. Kaavassa A = asiakkaan unelmat, R = re-
surssit ja liiketoimintalogiikka moottorina, V = verkoston voima 
ja O = ominaisuudet. 

A kuvaa asiakkaan unelmiin, ei vain näkyviin tarpeisiin, vastaa-
mista, ja myös piilevien unelmien täyttämistä. Kun onnistumme 
tässä, tuotteestamme tulee erittäin haluttu. Tuotteesta tai palve-
lusta saadun asiakaskokemuksen pitää olla erinomainen, se on 
brändin ydin ja menestyksen ehto. 

R on asiakkaan unelmiin kietoutuva liiketoimintalogiikka eli re-
surssimoottori, joka luo ja toteuttaa arvon. Se on palvelumuotoi-
lua ja resurssien käyttöä arvon luomiseksi asiakkaalle. Palvelu-
muotoilu tutkitusti kaksinkertaistaa yrityksen luoman arvon. 

V-osatekijästä eli verkostosta syntyvät arvon luomiseen liittyvä 
vauhti ja voima. V määrittää sen, miten nopeasti tuote alkaa me-
nestyä. Digiaikana kaikessa on kyse verkostosta ja sen luomisesta. 
Verkostoa hyödyntävät toimijat voivat menestyä kahdeksan ker-
taa muita toimijoita paremmin. Arvo syntyy vuorovaikutuksessa 
yhdessä asiakkaiden ja muiden toimijoiden kanssa. 
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Vasta neljäntenä on vuorossa tuote ja sen originellit ominaisuudet 
O, joiden tuomaa arvoa syvennetään brändin tarinalla, uutuuden 
luomalla edulla, helppokäyttöisyydellä ja muilla tärkeillä ominai-
suuksilla. Näistä tekijöistä -ARVO- syntyy digiajan onnistumisen 
kaava. ”Menesty digimarkkinoilla” -kirja kertoo testatut vinkit, 
miten ARVOn kaava otetaan käyttöön kaikessa liiketoiminnassa 
ja markkinoinnissa. 

Gartnerin mukaan jopa 85 prosenttia asiakkaan kanssa tapah-
tuvasta vuorovaikutuksesta, ei vaadi enää ihmisen suorittamaa 
asiakaspalvelua vuoteen 2022 mennessä. Tällä hetkellä digimark-
kinoinnin kultainen kolmio rakentuu sisältömarkkinoinnin, haku-
koneoptimoinnin ja sosiaalisen median varaan. Asiakaskokemuk-
sen merkitys kasvaa ja siitä on pidettävä huolta. Asiakaspalvelun 
painopiste on entistä enemmän asiakkaan saamassa hyödyssä. 
Asiakkaan menestysedellytysten rakentamisesta tulee yhä suo-
situmpaa, erityisesti niiden tuotteiden suhteen, joiden käyttöön-
otossa tarvitaan enemmän opastusta tai asiakastukea. Onko yri-
tyksemme kanssa helppo asioida ja palveluitamme kätevää ostaa? 

Mietittävää

1.	Minna Komulainen uskoo, että ymmärrämme asia-
kasta paremmin, kun rakennamme hänen tarpeitaan 
koskevista oivalluksista asiakaspersoonia. Niissä ku-
vaamme asiakkaan unelmat asiakastarinan pohjalta. 
Ostajapersoonat auttavat tavoittamaan kohdeyleisön 
ja tiivistävät asiakkaan tarpeet ja unelmat hallittavaksi 
paketiksi. Ostajapersoonien profilointi avaa mahdolli-
suuden eläytyä asiakasryhmään, astua ulos markkinoi-
jan roolista ja nähdä asiakkaan silmin olosuhteet, jotka 
johtavat ostamisen päätöksentekoprosessiin.
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2.	Miten voi tehdä itsestään, tuotteestaan tai palvelustaan 
tykättävän digitaalisessa ympäristössä? Näistä kannat-
taa lähteä liikkeelle: 1) Luo kiinnostavia mielleyhtymiä 
tuotteille. 2) Tee itsestäsi asiakkaan kohtalotoveri. 3) 
Saa hänet tuntemaan itsensä vallan erinomaiseksi ja 
näyttämään vastustamattoman hyvältä. 4) Auta asiak-
kaita ja anna jotain ilmaiseksi muistaen kuitenkin ih-
misen vastavuoroisuuden tarpeen. 

3.	Tänä päivänä organisaatioiden on kommunikoitava 
suoraan ostajien kanssa. Pienillä yrityksillä ei ole kos-
kaan ennen ollut näin hyviä ja edullisia mahdollisuuk-
sia kertoa omia mielenkiintoisia tarinoitaan suoraan 
netin markkinapaikoilla. Sisältö on kaikkein tärkein 
asia verkossa, mutta yhtä tärkeäksi on noussut haku-
koneiden merkitys. Jos sinulla ei ole oikeita avainsano-
ja, niin sinua ei löydetä miljoonien sivujen joukosta. 

2.2. Digitaalisen 
markkinointistrategian  

vieminen käytäntöön
Digitaalinen markkinointi on kriittinen osa liiketoimintaa. Sen 
onnistuminen määrittää myynnin onnistumisen, joka puolestaan 
määrittää yrityksen kasvutahdin. ”Digimarkkinoinnin” kirjassa 
strategia toteutetaan kirjoittajien (Niko Lahtinen, Kimmo Pulkka, 
Heikki Karjaluoto ja Joel Mero) mielestä parhaalla tarjolla olevalla 
digimarkkinoinnin mallilla, johon he ovat lisänneet mittaamisen. 
Tämä ratkaisu myös helpottaa huomattavasti digimarkkinoinnin 
ymmärtämistä. 
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MRACE® malli kuvataan myyntisuppilona. Mallin ensimmäinen 
vaihe Reach eli tavoitettavuus tarkoittaa tietoisuuden luomista 
yrityksen brändistä, tuotteista ja palveluista. Mallin toinen vaihe 
on Act, joka on lyhenne sanasta interact eli vuorovaikutus. Act-
vaihe tarkoittaa myyntiprosessien näkökulmasta liidien luomista. 
Tyypillisiä elementtejä ovat esimerkiksi tuotesivun katsominen, 
ostajan oppaan lataaminen, Webinaariin osallistuminen, yrityksen 
blogitekstien lukeminen, somesisällöistä tykkääminen ja niiden 
jakaminen sosiaalisessa mediassa sekä uutiskirjeen tilaaminen. 

Convert eli konvertoiminen viittaa MRACE®-mallin kontekstis-
sa ostamiseen. Convert-vaiheessa markkinoinnin päätehtävä on 
muuttaa liidi myyntivalmiiksi liidiksi markkinoinnin automaa-
tiolla ja/tai saada asiakas pyytämään tarjous. Engage eli sitout-
tamisvaihe tarkoittaa pitkäaikaisen asiakassuhteen rakentamista 
digitaalisia kanavia hyödyntämällä. Useimmiten tämä tarkoittaa 
uutiskirjeitä ja sosiaalista mediaa eli digikanavia, joita sitoutuneet 
asiakkaat käyttävät ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kans-
sa. ”Digimarkkinointi” -kirjan kirjoittajat ovat lisänneet Measure-
vaiheen alkuperäiseen RACE-malliin, jolloin malli on dynaami-
sempi. Mittaaminen ohjaa kehittämään digitaalista markkinointia 
jatkuvasti paremmaksi ja testaamaan uusia keinoja tulosten pa-
rantamiseksi. Strategia tarjoaa digitaaliselle markkinoinnille sel-
keät suuntaviivat ja rajat, joiden puitteissa voi tehdä nopeitakin 
kokeiluja ja päätöksiä. Strategian toteuttaminen tapahtuu edellä 
lyhyesti kuvatun MRACE® -mallin avulla. 
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2.3 Digitaalisen markkinoinnin 
keinot

Keino-sanaa käytetään ”Digimarkkinoinnin” kirjassa kuvaamaan 
sisältöjen julkaisemista ja jakamista. Yrityksen oma verkkosivusto 
tai palvelu on useimmiten koko digimarkkinoinnin tärkein kei-
no, sillä digitaalisen läsnäolon rakentaminen aloitetaan luomalla 
yritykselle verkkosivusto. Toinen tärkeä keino on sisältömarkki-
nointi, joka tarkoittaa kaikkea sisältöä, jonka yritys tuottaa. Siinä 
voi keskittyä yrityksen verkkosivuston tekstisisältöön, videoihin 
ja yrityksen visuaaliseen ilmeeseen. Sisältömarkkinoinnin avulla 
yritys pystyy puhuttelemaan juuri haluamiaan kohderyhmiä ja 
ostajapersoonia. 

Kolmas keskeinen keino on hakukonemarkkinointi ja verkkomai-
nonta. Sillä tarkoitetaan muun muassa mainostamista Googlen 
kaltaisissa mainosverkostoissa, bannerimainontaa eri sivustoilla 
ja hakukonemarkkinointia eli näkymistä hakukoneissa ja mainos-
tamista niissä. Neljäs keskeinen keino on asiakkuusmarkkinointi 
eli sähköpostimainonta, uutiskirjeet ja pikaviestipalvelut. Viides 
keskeinen keino on markkinointi sosiaalisessa mediassa. Sosiaa-
lisella medialla tarkoitetaan yrityksen ulkopuolisia yhteisöjä ja 
keskustelupalstoja, kuten Facebook, Twitter, YouTube, Instagram 
ja LinkedIn. Lopuksi mallin avulla voidaan mitata kaikki markki-
nointitoimenpiteet. 

Tekoäly tai tukiäly luo entistä yksilöllisemmän digitaalisen koke-
muksen. Opetusvideot saavuttavat viraalivideon aseman. Ne ovat 
lyhyitä videoita, joissa opastetaan tekemään jotakin. Kuluttajista 
96 prosenttia kokee, että videot auttavat heitä ostopäätöksen teke-
misessä. Videoiden ansiosta jäämme paremmin mieleen. Youtube 
on maailman kolmanneksi eniten vierailluin nettisivu ja toiseksi 
suurin hakukone Googlen jälkeen. 
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Mietittävää

1.	Asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa oleminen tulee 
liiketoiminnassa tärkeäksi. Tuotteista tulee osa palve-
lukokonaisuutta, jonka arvoa asiakkaalle kehitetään 
yhdessä. Asiakkaan mukaan ottaminen (co-creation) 
näkyy myös palvelumuotoilun nousuna. Digitaaliset 
alustat ovat kuin tehty asiakkaiden kuunteluun ja vuo-
rovaikutteiseen ideointiin. 

2.	Hakukone on niin vahva potentiaalisten asiakkaiden 
ohjaaja, että jokaisella yrittäjällä tulisi olla hyvät verk-
kosivut, oma blogi, muuta digitaalista sisältöä tai jopa 
verkkokauppa. Näiden kaikkien tulisi näkyä hakuko-
neissa. Kenenkään yrittäjän ei kannata hyljeksiä verkon 
voimaa. Verkkosivut ovat virallinen käyntikortti ja mo-
nien palvelujen ja sisältöjen jakelupaikka. Netissä kaik-
ki on mitattavissa. Sivujen mittaamisen tärkein työkalu 
on Google Analytics. 

3.	Minna Komulainen on myös esitellyt yhdeksän askel-
ta käsittävän digistrategian rakennusohjeet: 1) aseta ta-
voitteet 2) ota käyttöösi ostajapersoonat 3) valitse oike-
at kanavat 4) tee idealista 5) kiinnitä asiakkaan huomio 
osuvalla otsikolla 6) koukuta sisällöllä 7) sano se kuvin 
8) lyö lukkoon sisällön luomista ja lähettämistä koskeva 
aikataulu 9) vastusta kiusausta myydä (Ihannesisältö: 
80 % vuorovaikutusta ja 20 % myyntipuhetta). 
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Digitaalinen jalanjälki tarkoittaa sitä, miten yritys, organisaa-
tio tai yksittäinen ihminen näkyy digitaalisissa viestimissä. 

Miten yrityksesi löydetään? Mitä yrityksesi sanoo siinä vaiheessa, 
kun ihmiset löytävät sinut? Ja minkälaisessa vuorovaikutuksessa 
olet potentiaalisten asiakkaiden kanssa, kun he hankkivat tietoa 
yrityksestäsi? Yritätkö synnyttää jalanjälkesi yksin vai tallaatko 
sitä yhdessä asiakkaidesi kanssa? 

Sosiaalisessa mediassa kuuntelu on tärkeää. Jokaisen yrityksen 
tulee seurata, mitä siitä puhutaan netissä. Kun aloitat kuuntelemi-
sen, tarkista ensin, mitä yrityksestä löytyy hauissa. Toivottavasti 
yrityksesi verkkosivu nousee korkealle tai on ykkösenä hakutu-
loksissa. Mikäli ei ole, on ehkä aika vaihtaa verkkosivujen toimit-
tajaa. 

Digitaalisessa ympäristössä asiakasta johdatellaan eteenpäin asi-
akkuudessa (potentiaalinen asiakas > varsinainen asiakas > kan-
ta-asiakas) niin, että asiakkuus pysyy jatkuvasti relevanttina ja 
syvenee entisestään. Kun asiakkaiden kohtaaminen kasvotusten 
vähenee, tunnetason ja läheisyyden ylläpitäminen tulee haasta-
vammaksi. Asiakkaalle tulee esittää kysymyksiä silloin, kun asia-
kassuhde on positiivisesti lämmitetty. Myönteiset kokemukset 
ruokkivat asiakkaan halua edistää yhteistyötä, omalta osaltaan. 
Asiakas, jolla ei ole vielä kokemuksia, ei osaa sanoa, mitä hän tah-
too. 

Tutkimalla omaa asiakkuusprosessia asiakkaan silmin voimme 
löytää useita pieniä mutta myös suuria kehityskohteita, joilla voi-
daan suoraan vaikuttaa tuloksiin ja asiakkaan sitoutumisastee-
seen. Toimintaa on suunniteltava prosessiajattelun keinoin. Oman 
prosessin erilaistaminen antaa edellytykset yrityksen viemiseen 
omalle siniselle merelleen. Hyvään prosessiin kuuluu esimerkiksi: 
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yllätyksia ja herätyksiä, tunteet ja läsnäolo, ripeä proaktiivisuus, 
uteliaisuus oikeaan aikaan, uudet ympäristöt, kiire ja kehotus toi-
mintaan sekä palvelun saatavuus. Luottamuksen luominen on 
myös tärkeää digitaalisissa ympäristöissä. 

Asiakkaat päättävät itse, ketä kuuntelevat. Kysymys on houkutte-
lumarkkinoinnista (inbound marketing) eli asiakkaiden houkut-
telemisesta yrityksen luo hyvällä sisällöllä. Tässä yhteydessä on 
syytä kysyä, mitkä sisällöt tuovat eniten uusia asiakkaita? Kun 
yritys haluaa johtaa asiakkaitaan verkossa läpi kanavien, tarvi-
taan kolmenlaista sisältöä: tavoittavaa (markkinointi), sitouttavaa 
(oivalluksia asiakkaan omaan työhön esim. blogi) ja aktivoivaa 
(tilaa uutiskirje; anna tietosi, niin tarjoamme sinulle artikkelin lu-
ettavaksi). 

Mietittävää
1.	Ovatko suomalaisten yritysten suurimmat liiketoi-

mintahaasteet 1) Organisaation muuttaminen asiakas-
lähtöiseksi? 2) Liiketoiminnan muuttuminen palve-
luliiketoiminnaksi? 3) Tuotteiden myyjästä ratkaisun 
tarjoajaksi? 4) Kansainvälistyminen? 

2.	Markkinoijan tehtävänä on toimia valmentajana. Asi-
akasta opastetaan, hänelle ehdotetaan tuotteiden ja 
palvelujen käyttötapoja ja asiakasyhteisö valjastetaan 
molempia osapuolia tukevaan toimintaan. Ostotapah-
tuman jälkeen markkinoijan rooli muuttuu valmenta-
jaksi. Yritys, joka aktiivisesti lähtee opastamaan asi-
akkaitaan valmennuksensa piiriin voi huomata, että 
valmennukselle onkin huomattavasti enemmän kysyn-
tää kuin alun perin oli kuviteltukaan. 
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3.	Digitaalisessa ympäristössä meidän on löydettävä uusi 
ansaintamalli. Se tarkoittaa yleensä oman toimialan pe-
rinteisten ansaintamallien murskaamista ja kokonaan 
uusien pelisääntöjen luomista. Voiko liittoutumisen 
kautta rakentaa uusia ansaintaratkaisuja? Voimmeko 
räätälöidä tarjoomamme jollakin uudella erilaisella 
tavalla? 

4.	Erilaisia yhteisöjä ja heimoja suunnitellessa on ajatel-
tava asiakaslähtöisesti. Tue käyttökokemusten laajen-
tamista, pidä hyvä ote yhteisön hallintaan, mutta älä 
hae valtaa. Tee yhteisöstä helppo toteuttaa, arkinen ja 
maanläheinen. Hyvät käyttökokemukset sitouttavat 
asiakasta pitkälle tulevaisuuteen, kun taas heikot voi-
vat romuttaa asiakkuuden heti alkumetreillä. 

5.	Superfanit tai superpromoottorit ovat sitoutuneet tuot-
teeseen, yritykseen, henkilöön ja brändiin. He ovat 
jatkuvassa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja to-
della välittävät siitä. He ovat todellisia yrityksen puo-
lestapuhujia. He myös vastaavat toisten asiakkaiden 
kysymyksiin yrityksen puolesta. Siksi on hyvä, että pi-
dät heidät informoituna kaikesta mahdollisesta. Super-
fanit haluavat levittää sanomaa. Heidän avullaan voit 
käynnistää markkinointikampanjoita, koska he ilmai-
sevat mielellään olevansa perillä asioista ennen muita. 
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Sosiaalinen media on tehnyt näkyväksi sen, että kuluttajien 
tarpeet, tavat ja motiivit vaihtelevat ajasta ja paikasta toiseen. 

Kuluttajat odottavat yrityksiltä osallistumista keskusteluun, vas-
tauksia ja perusteluja. Kuuntelemalla kuluttajia ja pysymällä lä-
hellä asiakasrajapintaa brändit voivat synnyttää aitoa kilpailua ja 
vastata kuluttajien tarpeisiin tehokkaasti. Ratkaisevaa on kyky ra-
kentaa brändille vahva tarina ja kuljettaa tarinaa sulavasti ja ker-
roksellisesti kontaktipisteestä toiseen. 

Hakukoneoptimointi on prosessi, joka parantaa sivustomme si-
sältöä, sosiaalisia kanaviamme ja löydettävyyttämme. Kun koh-
dennamme verkkosivustoomme oikeat avainsanat, houkutte-
lemme sellaisia kävijöitä, jotka ovat kiinnostuneita juuri meidän 
tuotteistamme. Näin markkinointi (inbound) onnistuu vetämään 
liikennettä sivuillemme sisällön avulla. Kun yrityksemme liittyy 
tiettyihin avainsanoihin ja -lauseisiin, se kertoo hakijoille, että 
tuotteemme ja palvelumme ovat vastauksia heidän hakuunsa. 

Sähköpostilistan avulla saamme johdettua liikennettä nettisivuil-
lemme ja suojelemme omaa liiketoimintaamme, kun emme ole 
enää niin riippuvaisia somesta ja maksetusta mainonnasta. Säh-
köpostimarkkinointi ja somemarkkinointi täydentävät toisiaan. 
Asiakas saattaa tutustua tuotteisiimme somessa potentiaalisena 
ostajana, ja hänelle tarjotaan mielenkiintoista ladattavaa sisältöä 
tai uutiskirje, jotta saamme hänet antamaan sähköpostiosoitteen-
sa. 

Facebook vaatii persoonallista visuaalisuutta, josta tykätään ja jota 
kommentoidaan. Twitter on ajankohtaisten uutisten seuraamisen 
ja tiedonhaun kanava, jossa jaetaan lyhyitä ”pärskeitä”. Blogit 
ovat luonteeltaan enemmän tekstillisiä, joita kommentoidaan ja 
jaetaan. LinkedInissä verkostoidutaan oman alan ammattilaisten 
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kanssa ja keskusteluryhmät ovat tavallisesti keskittyneet bisnek-
sen teon näkökulmiin. SlideShare toimii parhaiten leikekirjana 
synnyttämässä ideoita. YouTube on videoitten jakelukanava, jota 
käytetään jakamaan asiakaskokemuksia, asiantuntijahaastatteluja 
ja koulutuksellisia asioita. Instagram on luovan itseilmaisun väli-
ne. 

Blogimarkkinointi on jokaiselle asiantuntijalle edelleen tärkeä 
markkinoinnin muoto. Linkit ovat blogille tärkeitä. Aihepiiriin 
sopivien sivustojen löydyttyä kannattaa kysyä sivuston ylläpitä-
jältä linkitystä omaan blogiisi. Hakukonenäkyvyys on äärimmäi-
sen tärkeää. Blogista kannattaa tehdä kohderyhmää palveleva. Ta-
voitteena on saada sivusto mahdollisimman korkealle aihepiiriä 
koskevissa hauissa ja saada sisällölle mahdollisimman paljon kiin-
nostuneita lukijoita. Hyvän hakukonenäkyvyyden helppo muis-
tisääntö: sijoituksesi Googlessa on 20 % tekniikkaa, 40 % sisältöä 
ja 40 % blogisi ulkopuolisia linkkejä. Markkinointia voi tehostaa 
keräämällä sähköpostirekisterin kohderyhmästä. 

Blogit tarjoavat myös yrityksille uuden ja ainutlaatuisen kanavan 
uuteen viestintäkulttuuriin. Yritysten on hyvä osallistua keskuste-
luihin, koska niiden avulla synnytetään luottamusta. Bloggaamal-
la yritysten on mahdollista tehdä asiakkaistaan maailmanluokan 
evankelistoja. Nämä tosiuskovaiset muodostavat vahvan meka-
nismin, joka levittää sanaa siitä, mitä yrityksessä tehdään ja miksi 
muidenkin ihmisten tulisi liittyä sen kannattajiin. Blogit ovat var-
sinkin palvelu- ja konsultointiyrityksille erinomainen tapa tuoda 
esille henkistä pääomaa ja kasvattaa omaa vaikutusvaltaa alalla. 
Nimeämällä blogi oikein on mahdollista vallata itselleen oma kul-
ma markkinoilta. 
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Twitteriä voi käyttää asiakkaan nopeasti koukuttavana markki-
noinnin työkaluna. Nykyisin asiakkaalla ei ole aikaa pitkiin arvi-
oihin. He haluavat käytännöllistä informaatiota, jonka voi ilmais-
ta 280 merkillä. Tämän päivän kampanjat ovat lyhyitä, hauskoja 
ja suoraan asiaan meneviä. Sinun ei tarvitse enää laulaa tai tanssia 
saadaksesi asiakkaasi kiinnostumaan tuotteestasi. Yksinkertaises-
ti lähetät heille twiitin. 

Mietittävää

1.	Globaalisti suosittuja kanavia ovat: Facebook-sivut, 
YouTube-nettivideokanava, LinkedIn-yrityssivut ja 
Twitter-pikaviestipalvelu. Näitä neljää palvelua kut-
sutaan jenkkitermillä Big Four, koska ne imevät suu-
rimmat kävijämäärät. Facebookin rinnalla on kasvanut 
Instagram-palvelu. On myös suositeltavaa perustaa 
yritykselle julkinen blogi. Blogin avulla voi viestiä 
nopeasti tai laajasti asiakkaita kiinnostavista asioista. 
Valituista toimenpiteistä kannattaa tehdä aikataulu ja 
vastuutus. Kuinka usein palvelua päivitetään? Kuka 
päivittää? Kiertääkö sama sisältö palvelusta toiseen?  

2.	Tekstit luetaan lähes aina ruudulta, joten blogitekstin 
on oltava silmäiltävää, tiivistä, lyhyttä ja helppolukuis-
ta. Jos haluat kävijöitä ja keskustelijoita blogiisi, sinun 
kannattaa markkinoida sivujasi. Ensimmäinen hyvä 
keino on verkostoitua muiden bloggaajien kanssa tar-
joamalla mahdollisuutta kirjoittaa omaan blogiisi tai 
ehdottaa omaa postausta heidän blogiinsa. 
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3.	Somessa on helppo kerätä palautetta. Jos keskustelu 
tapahtuu omassa blogissa tai omilla foorumeilla, siihen 
on helppo ottaa kantaa. Muilla foorumeilla vellovaa 
keskustelua voi seurata esim. Google Alertsin  
(www.google.com/alerts) avulla. Saat hälytyksen säh-
köpostiisi, kun hakemastasi asiasanasta puhutaan. 
Katleena Kortesuo suosittelee hakusanoiksi seuraavia: 
oma nimi ja oman yrityksen nimi; kilpailijoiden nimet; 
omien tuotteiden, palveluiden tai julkaisujen nimet; 
alan yleisimmät hakusanat; alan mielipidevaikuttajien 
tai tunnettujen tutkijoiden nimet. 

4.	Hyvä blogi päivittyy kohtuullisen usein. Hyvänä nyrk-
kisääntönä on pyrkiä tuottamaan kerran viikossa uutta 
sisältöä. Blogi elää sisällöstä. Hyvälle bloggaajalle riit-
tää, että hän vastaa neljään kysymykseen: Mitä haluat 
sanoa ja kertoa eli fokus? Kuka olisi kiinnostunut luke-
maan tämän kirjoituksen eli kenelle? Mitä haluat ta-
pahtuvan lukijan päässä eli vaikutus? Mikä olisi sopiva 
lopputulos eli tavoite?

5.	Pahimmat virheet Twitterissä koskevat mielenkiintoi-
sen sisällön ja säännöllisyyden puutetta. Eli Twitterin 
käyttö vaatii kekseliäisyyttä ja oman yleisön palvelua. 
Hyvä on seurata jotakin kokenutta twiittaajaa, millai-
nen strategia hänellä on ja sitten oppia tuota strategi-
aa. Jack Dorsey kehitti Twitterin aikoinaan globaaliksi 
taksiyhtiöitten bisneksen työkaluksi. Niinpä bisnes ei 
ole vierasta Twitterin käyttäjille, kunhan et mene liialli-
suuksiin. 

http://www.google.com/alerts
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Johdanto

Käsitteenä sisältömarkkinointi on yleistynyt vasta 2010-luvul-
la Yhdysvalloista käsin. Kymmenessä vuodessa on siirryt-

ty maailmaan, jossa digitaaliset viestintäkanavat ovat kasvaneet 
eksponentiaalisesti. Samalla ne ovat muokanneet perinpohjaisesti 
tapaa viestiä ja hahmottaa maailmaa. Tämä sama muutos on muo-
kannut myös mm. tapaa liikkua, syödä, tehdä ostoksia ja viettää 
vapaa-aikaa. Yksilöt kuluttajina ulkoistavat ajattelua ja toimia tek-
nologialle ja toisille ihmisille, jotta aikaa säästyy omiin tärkeisiin 
asioihin. 

Liiketoimintaympäristön murros vaikuttaa dramaattisesti mark-
kinoinnin, viestinnän ja myyjän tehtäväkenttiin. Verkossa tapah-
tuvan markkinoinnin ja viestinnän merkitystä organisaation me-
nestykseen ei enää voida sivuuttaa. Myös myynnin perinteisestä 
tehtäväkentästä on siirtynyt entistä enemmän toimintoja digitaa-
lisille kanaville. Toimialasta riippumatta katseet kääntyvät yhä 
enemmän verkkosisältöihin, kun asiakkaat valitsevat palvelu- ja 
tiedonhakupaikaksi yhä enenevässä määrin verkon eri kanavat. 

Markkinoinnin ja viestinnän tiimit organisoituvat asiakkaan ym-
pärille. Seuraavien vuosien aikana asiakkaan aikakausi tulee vai-
kuttamaan kaikkiin markkinoinnin ja viestinnän prosesseihin. 
Asiakkaille arvokas sisältö syntyy siellä, missä asiakas ja organi-
saatio kohtaavat eli myyntitapaamisissa, työpajoissa, projektien 
päätöspalavereissa ja arjen yhteistyössä. On puhuttava asiakkai-
den kielellä asioista, joista he ovat kiinnostuneita, tiedettävä mitä 
he ajattelevat, pelkäävät ja tavoittelevat ja mikä heitä tuotteen ja 
palvelun hyödyissä kiinnostaa tai motivoi. 
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Digitalisaatio laajentaa asiakkaiden roolia ja tekee heistä mah-
dollisuuksia annettaessa aktiivisia toimijoita. Asiakkaiden osal-
listamisesta tulee tärkeä metodi tuote- ja palvelukehityksessä ja 
markkinoinnissa. Yritysten on täytynyt opetella internetissä asi-
akkaidensa tavoille. Hyvät sisällöt inspiroivat ihmisiä, ja niitä on 
mukava jakaa. Siksi sisältömarkkinoinnista ja tarinallistamisesta 
puhutaan paljon. Se on myös syy, miksi yhä useampi yritys raken-
taa omaa mediaa, joka välittää informaatiota, markkinoi, viihdyt-
tää ja on läsnä asiakkaiden arjessa ilman välikäsiä. 
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Miten sisältömarkkinointi sitten eroaa perinteisestä markki-
noinnista? Ero on se, että sisältömarkkinoinnilla luodaan 

brändille oma media, jonka seuraajakuntaa pyritään kasvatta-
maan nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden avulla. Pyrkimys 
on vetää haluttu yleisö brändin puoleen puhumalla sille tärkeistä 
aiheista. Sisältömarkkinointi on jatkuvaa oman median rakenta-
mista, kun perinteinen markkinointi on kampanjamaista, muuta-
mia huomiopiikkejä vuodessa tavoittelevaa toimintaa. 

Sisältö on noussut yhdeksi markkinoinnin tärkeimmäksi kilpai-
lukeinoksi, koska internetissä sisältö on voima, joka saa ihmiset 
toimimaan. Sisällön määrä yhdistettynä avainsanojen taitavaan 
käyttöön on keino lisätä merkittävästi markkinoinnin tavoitta-
vuutta internetissä. Blogi on tehokas tapa julkaista avainsanoihin 
kytkettyä tekstisisältöä, joka näkyy hakukoneissa ja edistää sisäl-
lön löydettävyyttä. 

Sisältömarkkinoinnin tavoitteena on tehdä asiakkaan valintaan 
tai mielenkiinnon kohteisiin perustuvaa markkinointiviestintää, 
jossa viestit suunnitellaan asiakkaan tarpeista lähtien. Tavoitteena 
on aina luoda arvoa kohderyhmälle neuvojen, opastuksen, viih-
dyttämisen ja inspiroimisen kautta. Vain pieni osa sisällöistä ohjaa 
aktiivisesti ostamaan tai tilaamaan brändin tuotteita tai palvelu-
ja. Mutta sisältömarkkinoinnin tehtävänä on myös tukea yritys-
tä liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa. Siksi myös 
myyviä sisältöjä tarvitaan. Niiden olemassaolon peruste liittyy 
nimenomaan asiakkaan tarpeeseen ostaa, ei yrityksen tarpeeseen 
myydä. Siten lisäarvoa asiakkaille pyritään luomaan ennen kuin 
mitään myydään. 
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Markkinoinnin ja viestinnän lisäksi erityisesti myynnin tulee olla 
tiukasti kiinni yrityksen sisältömarkkinointiprosessissa. Hyvän 
sisältömarkkinointiprosessin kautta voidaan tuottaa myynnille 
ja markkinointiviestinnälle tärkeitä materiaaleja ja ennen kaikkea 
myynnille oleellista asiakasymmärrystä. Minkälainen sisältö kiin-
nostaa asiakkaita, pitäisi kiinnostaa myös myyntiä. Kun myynti- 
tai palvelukanavat toimivat sisältöjen osilta hyvin, asiakkaat löy-
tävät tarvitsemansa. Samalla hakukoneen kautta tai sosiaalisesta 
mediasta he löytävät perille yrityksen luokse. Sisältömarkkinointi 
ei ole vain osa markkinointia, sisältömarkkinointi on markkinoin-
tia. 

Mietittävää

1.	Kaikki sosiaalisen median muodot sisältävät tietyn 
määrän periaatteita ja ominaisuuksia. Näitä ovat 
avoimuus, osallistuminen, käyttäjien tuottama sisäl-
tö sekä yhteisöjen muodostuminen ja verkottuminen. 
Markkinoinnin tehtäviä ovat jatkossakin asiakkaiden 
löytäminen, saaminen, pitäminen ja asiakkuuksien ke-
hittäminen. Pelkästään yksisuuntaiseen markkinoin-
tiviestintään tukeutuvan markkinoinnin aikakausi on 
sitä vastoin päättymässä. Mainonnan tehtäväksi tulee 
yhä selkeämmin asiakkaiden ohjaaminen internetissä 
toimiviin vuorovaikutteisiin palveluympäristöihin. 

2.	Asiakkaat voittaa yritys, jolla on laajin ja tehokkain 
digitaalinen jalanjälki. Markkinointihälyn kasvaessa 
tehokas ja tuloksellinen sisällöntuotanto on yhä tär-
keämpää. Jos organisaatiomme ei osaa tuottaa sisältöjä 
kustannustehokkaasti ja kohderyhmiä kiinnostavasti, 
tulemme häviämään kilpailun asiakkaiden sydämissä. 
Massasta erottuu vain kohderyhmää kiinnostavalla ja 
kilpailijoista erottuvalla sisällöllä. 
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3.	Sosiaalinen media toimii läpinäkyvästi. Somemarkki-
noinnissa kuuntelemme yhteisöä ja vastaamme vuo-
ropuheluun hyvillä sisällöillä. Hyvät sisällöt leviävät 
vertaisten kesken suusta suuhun. Median käyttäjät 
etsivät hakukoneilla kiinnostavia sisältöjä, joita he lin-
kittävät eteenpäin. Hyvät sisällöt auttavat kuluttajia 
bränditietoisiksi aiheuttamalla ”pöhinää” verkostossa.  

4.	Mitä enemmän sinulla on linkkejä, sitä enemmän si-
nulla on valtaa. Tämä koskee lukijoitasi ja hakukonei-
ta. Jos suuri joukko lukijoistasi päättää, että sisältösi on 
arvokasta, voit saada tuhansia kävijöitä sivuillesi. Edis-
tääksesi organisaatiosi päämääriä, sinun on luotava 
suhteet sosiaalisen median käyttäjiin.

5.	Olemmeko tänään puoliksi markkinoijia ja puolik-
si kustantajia? Onko meidän palkattava seuraavaksi 
markkinointihenkilö, joka on enemmänkin journalisti/
kirjoittaja kuin ammattimarkkinoija?

6.	Sisältömarkkinoinnilla voidaan oleellisesti vaikuttaa 
esimerkiksi asiakaskokemuksen kehittämiseen, myyn-
nin kasvattamiseen, halutun brändimielikuvan välittä-
miseen, ajatusjohtaja-aseman varmistamiseen, rekry-
tointiin tai yleiseen tiedottamiseen. Sisältömarkkinointi 
on linkitettävä ja vaikuttaa koko liiketoimintastrategi-
aan. 
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Hyvässä sisällössä on otettava Kati Kerosen ja Katri 
Tannin mukaan huomioon kuusi asiaa: 1) Mitä tari-

nan pitäisi saada aikaan? (tavoite) 2) Kenelle tarinaa ker-
rotaan? (ostajapersoona) 3) Asiakasmatkan vaihe, johon 
tarina sijoitetaan? 4) Kuka tarinaa kertoo? (Kertoja sen 
mukaan, ketä haluat puhutella) 5) Missä kanavissa tari-
naa kerrotaan? (Mistä oletat henkilön löytyvän?) 6) Missä 
muodossa sisältö tuotetaan? (Sopii ostajapersoonan ka-
navaan). Omien vahvuuksien ja niiden merkityksen ym-
märtäminen ja tätä kautta muodostettu tarina ovat sisäl-
lössä tärkeämpiä menestystekijöitä kuin erottavat tekijät. 

Asiakas ei läheskään aina koe tärkeimmäksi arvoksi tuot-
teen tai palvelun ominaisuuksia. Tärkeimpää on usein 
kyky sovittaa tuote tai palvelu asiakkaan prosesseihin tai 
se, että palvelu kokonaisuutena sopii asiakkaan rakentei-
siin. Asiakas usein kuvaa saavuttamaansa hyötyä koke-
muksensa kautta. Tämä avaa mahdollisuuden löytää tari-
naan myös kokonaan uusi taso, tunne. Asiakkaan tärkein 
arvo voi olla eri kuin palvelun tarjonnut organisaatio 
kuvitteli. Asiakas on aina keskiössä. Lean-ajattelun näkö-
kulmasta voimat keskitetään vain niihin sisältöihin, jotka 
ovat arvokkaita sekä asiakkaalle että organisaatiolle. 

Digitaalisella ajalla tunnettu AIDA-kaava kääntyy uu-
teen muotoon ja siitä tulee FIGA. Mallin perusajatuksena 
on tavoitella arvolupausten kautta tiettyä kohderyhmää, 
joka löytää (F, find) organisaation sisällöt niistä kanavista 
ja verkostoista, joissa se liikkuu. Löytämisen perustana 
on kyky samastua (I, identify) tarinaan ja oivaltaa tarinan 
kautta jotakin uutta. Samastuminen on avain sitoutumi-
seen (G, engagement), ja sitoutuneet asiakkaat kuulevat 
mielellään organisaation mahdollisuuksista auttaa hei-
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tä tilanteissaan (A, action). FIGA-mallissa tavoitteena 
on kasvattaa tietyistä asioista kiinnostuneiden ihmisten 
määrää verkostoissa tai uutiskirjeen tilaajissa. Verkosto-
jen koon kasvaessa kasvavat myös organisaation tunnet-
tuus ja sisältöjen vaikuttavuus. 

Mietittävää

1. Asiat on pidettävä yksinkertaisina ja luotava sellaista 
sisältöä, että ihmiset voivat levittää sitä nopeasti ver-
kossa. Esimerkiksi: 1) Blogiartikkelit aiheista, jotka 
liittyvät toimialaamme. 2) Viisi-seitsemänsivuiset val-
koiset paperit sivuillemme, jotka tuovat tietoa alam-
me trendeistä, haasteista jne. 3) Valkoiset paperit eivät 
saa olla kertomuksia myymistäsi tuotteista. 4) Lyhyitä 
kahden-kolmen minuutin videoita toimialaltamme. 
Tuotevideot ovat myös hyviä, mutta ne eivät leviä yhtä 
nopeasti. 4) Suoria webinaareja PowerPoint-esityksinä 
toimialan aiheista. 5) Kymmenen-kahdenkymmenen 
minuutin podcasteja tai toimialan asiantuntijoiden 
haastatteluja radio-ohjelmien tapaan. 

2. Netissä voimme seurata esimerkiksi sitä, miten sivum-
me linkittyy muihin. Aina kun uusi sivu saa linkin, se 
tarkoittaa, että sivun sisältö on huomionarvoista. Blog-
gaajana keskityt omaan toimialaasi. Artikkelin pituus 
on yksi sivu. Toinen sääntö on se, että kirjoitat kerran 
viikossa. Se on minimi. Pienyrittäjänä sinä itse joudut 
sen tekemään, mutta isommassa yrityksessä voimme 
jakaa tehtävän usealle henkilölle. 
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3. Voimme postittaa linkin sosiaalisiin verkostoihin  
(Twitter, Facebook ja LinkedIn) ja rohkaista lukijoitam-
me jakamaan sitä edelleen. Blogeista ei tule yhdessä 
yössä menestystarinaa. Ne rakentuvat kumulatiivi-
sesti ajan kanssa. Joka kerta, kun kirjoitamme muihin 
sivuihin linkitetyn artikkelin, se on löydettävissä kai-
kista muista linkitetyistä sivuista. Näin blogi on kesto-
hyödyke, joka tuottaa jatkuvasti kestävää arvoa.
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Johtoajatuksena sisältömarkkinoinnissa on, että sisällöt vastaa-
vat ensisijaisesti asiakkaan ei yrityksen tarpeisiin. Myyjien ja 

markkinoijien on uudistettava toimintaansa. Uudenlaisen mark-
kinoinnin logiigan oppiminen vaatii uutta rakennetta ja toiminta-
tavan muutosta, joihin sisältöstrategia on sopiva työkalu. Mikko 
Rummukainen, Ida Hakola ja Ilona Hiila esittävät täydellisen si-
sältöstrategian koostuvan kuudesta osa-alueesta: 1) tavoitteet ja 
mittarit 2) asiakaspersoonat ja ostopolut 3) ydintarina ja sisältö-
tyypit 4) raportointi- ja analyysimalli 5) kanavien roolitus ja sisäl-
lönjakelun malli 6) toimitusprosessi ja sisältötiimin roolit. 

Tyypillisimpiä tavoitteita sisältömarkkinoinnille ovat brändimie-
likuvan, myynnin tai asiakaskokemuksen kehittäminen. Interne-
tissä asiakaskokemus on kaikki kaikessa. Palvelujen helppokäyt-
töisyys, asioinnin sujuvuus ja esimerkiksi sivulatauksen nopeus 
ovat seikkoja, joihin asiakkaan kokema palvelu verkossa perus-
tuu. Asiakaskokemuksen mittareina ovat reaktiot sisältöihin, si-
sältöjen parissa vietetty aika ja asioinnin nopeus. 

Brändeille tärkeitä työkaluja asiakasymmärryksen kasvattamiseen 
ovat hyvin määritellyt asiakaspersoonat ja heidän tarpeitaan pal-
velevat kokemus- tai ostopolut. Asiakaspersoonat saadaan selville 
asiakashaastatteluilla ja ostopolut suunnitellaan sitten asiakasper-
soonittain. On hankalaa hahmottaa se ”meille paras” valikoima 
kanavia ja keinoja, joista saadaan parhaiten mitattavia tuloksia ja 
vahvimman yhteyden asiakkaisiimme. Tässä yhteydessä syntyy 
kysymyksiä: Mitkä kanavat ovat  parhaita? Miten ne kannattaisi 
roolittaa ja konseptoida? Missä asiakkaat viettävät aikaa ja mitä 
he haluaisivat verkossa nähdä? 

Sisältöstrategian kolmas vaihe on ydintarinan kertominen ja vah-
vat sisältötyypit. Ydintarina on kaikessa sisällössä taustalta välit-
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tyvä kuva siitä, miksi tämä yritys tai organisaatio on olemassa ja 
minkä vuoksi yritys ja sen työntekijät ylipäätänsä tekevät mitä te-
kevät. Brändin tausta on tärkeä lähtökohta, jotta ymmärretään se, 
mikä on brändin historia ja miten se on kulkenut matkansa alusta 
nykypäivään. Kaikki suurimmat onnistumiset ja vastoinkäymiset 
on hyvä pitää tarinassa mukana. Läpinäkyvyys on erittäin arvo-
kasta ja asiakkaatkin osaavat arvostaa sitä. On myös katsottava 
tulevaisuuteen: Mitä brändi haluaa saavuttaa tässä maailmassa ja 
minkä puolesta se taistelee? Miten se aikoo saavuttaa tavoitteen-
sa? Mikä juuri nyt tai tulevaisuudessa on brändin esteenä? 

Sisältötyyppien merkitys on suuri. Yksittäiset sisällöt jäävät hel-
posti irrallisiksi, mutta tiivis ja selkeä joukko sisältötyyppejä toimii 
yhtenevän sisältökokonaisuuden rakennuspalikkoina. Yksittäisiä 
sisältötyyppejä voidaan arvioida sitä mukaa kun tyypin mukaisia 
sisältöjä julkaistaan. Näin tyyppejä voidaan jatkokehittää tarpeen 
mukaan. Onnistuneet tyypit voidaan pitää sellaisenaan ja kehitys-
tä vaativat tyypit voidaan joko päivittää tai pudottaa valikoimasta 
kokonaan. Mikä tärkeintä, sisältötyypit auttavat paremman sisäl-
lön suunnittelussa ja toteuttamisessa. 

Neljäntenä vaiheena on raportointi ja analyysi. Yksi digitaalisen 
markkinoinnin vahvoista puolista on mitattavuus. Siksi ratkaise-
vaa on se, miten hyvin kertynyttä dataa osataan hyödyntää jatku-
van kehityksen työkaluna. Esimerkiksi, miksi kolmen minuutin 
videota tiimien toiminnasta katsottiin paljon ja johtamisen video-
ta ei katsottu juuri lainkaan? 

Viidentenä vaiheena on hyvin määritelty kanavien roolitus ja si-
sällönjakelun malli. Kun oikeat sisällöt tavoittavat kohdeyleisön 
oikeissa kanavissa ja oikealla tyylillä, aletaan nähdä liikennettä 
kohti omia kanavia ja liiketoiminnan tavoitteiden toteutumista. 
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Usein voi riittää vain yksi kysymys: Onko tämän kanavan ylläpi-
to meille kannattavaa ajankäyttöä tavoitteidemme kannalta? Mui-
ta huomioitavia asioita ovat kohderyhmät, kanavien priorisointi, 
testaamisen budjetointi sekä vastuut ja ohjeistaminen. 

Sisältöstrategian viimeinen vaihe on toimitusprosessi ja sisältö-
tiimin roolit. Toimitusprosessin suunnittelu on käytännöllinen 
harjoitus sisäisen organisoitumisen osalta, joten tämä työvaihe 
voidaan toteuttaa yhteisen keskustelun tai työpalaverin kautta. 
Toimivassa sisältötiimissä on neljä roolia: päätoimittaja, toimitus-
päällikkö, sisällönsuunnittelija ja analyytikko. 

Ajatusjohtaja
Ajatusjohtaja on ihminen tai organisaatio, jolla on vahva auktori-
teetti joissakin osaamisalueissa. Ajatusjohtajaksi ei nousta pelkäl-
lä aktiivisella sisällöntuottamisella. Tunnettuus ei ole yhtä kuin 
ajatusjohtajuus. Ajatusjohtajaksi noustaan kyvyllä luoda seuraa-
jille visio. Ajatusjohtajuuteen panostaminen on organisaatiolle 
parhaassa tapauksessa vahva kilpailuetu, sillä ajatusjohtajuuden 
avulla luodaan ja muokataan kysyntää. 

Ajatusjohtajuus on aina strateginen valinta ja sen rakentamiseen 
kiinnitetään organisaation vahvimmat lenkit. Ajatusjohtaja ei 
puhu organisaation erinomaisuudesta, tuotteista, palveluista tai 
teknologioista. Sen se puhuu ympäröivästä maailmasta, oman 
näkemyksen tai osaamisen merkityksestä muutoksessa ja siinä 
pärjäämisessä. Ajatusjohtajuuden sisältöjä voivat olla esimerkiksi 
opastavat ja kouluttavat näkemykset siitä, miten toimintatapoja 
kannattaa muuttaa ja miksi. 
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Uudenlainen ekosysteemi
Mediakolmio on perinteisen markkinointiviestinnän ekosysteemi, 
jossa periaatteessa kolme tahoa muodostaa markkinointiviestin-
nän koneiston. Mediakolmion osapuolet ovat media, mainostajat 
ja markkinointiviestintäpalvelun tarjoajat. Tässä mallissa media 
(esimerkiksi sanomalehtiä, aikakauslehtiä, radiokanavia ja tele-
visiokanavia omistava mediayhtiö) luo sisältöä, joka kiinnostaa 
kuluttajia.  Luodessaan erilaisia sisältökokonaisuuksia mediayh-
tiö luo erilaisia yhteisöjä. Yleisön rooli mediakolmiossa on varsin 
passiivinen. Viestintä on yksisuuntaista mainostajalta asiakkaal-
leen, ja asiakkailla ei ole juuri mitään sijaa sisällöntuotannossa. 

Internetissä vallitsee täysin erilainen logiikka. Käytännössä kuka 
tahansa voi perustaa verkkosivun ja puhua mistä tahansa. Yksit-
täinen kuluttaja voikin olla median asemassa omalla aiheellaan. 
Digitaaliset media-alustat hakukonepalvelujen ja sosiaalisen me-
dian kanavien kautta, toimivat täysin eri logiikalla kuin perin-
teiset mediayhtiöt. Enää ei ole kyse kolmiosta, vaan orgaanises-
ta muodottomasta ekosysteemistä. Uudet mediajättiläiset eivät 
periaatteessa tuota mitään sisältöjä itse, vaan antavat luomiensa 
alustojen työkalut kaikkien käyttäjien käsiin. Käytännössä verkon 
uudet julkaisualustat ja sosiaalinen media ovat luoneet tarpeen 
sisältömarkkinoinnille. 

Kymmenen vuotta sitten ei puhuttu niinkään sisältömarkkinoin-
nista, mutta kylläkin sisällöistä. Bloggaamiskene oli suhteellisen 
suppea ja rinnalle alkoi vasta syntyä ensimmäisiä sosiaalisen me-
dian alustoja. Jos internet ei olisi kehittynyt tavalla, jossa periaat-
teessa kuka tahansa voi julkaista mitä tahansa kenelle tahansa, 
markkinoijat olisivat todennäköisesti jatkaneet perinteisen media-
kolmion mukaista toimintaa. 
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Mietittävää

1.	Olennaisin osa kaikista työkaluista on organisaation 
strategia. Sisältöstrategia on markkinoinnin ja viestin-
nän johtamisen väline. Sisältömarkkinointi on sisältö-
strategian linjausten tavoitteellista toteuttamista. Se on 
tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamista, tarkasti harkituil-
la sisällöillä, oikeissa kanavissa, oikeilla sisältölajeilla 
sekä suhteessa asiakkaan matkaan. 

2.	Sisältömarkkinoinnin perustana ovat tärkeimpien koh-
deryhmien edustajista rakennetut persoonat, heidän 
ostopolkunsa mallintaminen sekä juuri oikeanlaisten 
sisältöteemojen ja kärkien kuvaaminen kuhunkin osto-
polun vaiheeseen. 

3.	Sisältöstrategiatyön tärkeimpänä kulmakivenä on nos-
taa perinteisen tuotemarkkinoinnin rinnalle osaami-
sen markkinointi. Sisältöstrategian tehtävä on auttaa 
yritystä tunnistamaan asiakkaiden eniten arvostama 
osaaminen. Se tulee pukea sisällöksi, joka houkuttelee 
asiakkaat verkossa kohti yrityksen tuote- ja palveluku-
vauksia tai yhteydenottoa. 
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4. 
Sisällön suunnittelu 

ja jatkuva 
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Sisältömarkkinoinnin tueksi on kehitetty REAN-malli, joka 
muodostuu sanoista Reach, Engage, Activate ja Nurture. Se 

hahmottaa asiakkaiden erilaisia tarpeita eri vaiheissa osto- tai asi-
ointipolkuja. Mallilla saa vastauksia kysymykseen, minkälaisia 
sisältöjä meidän olisi tärkeää tuottaa. Alkuvaiheessa kehitetään 
brändin tunnettuutta ja puhutellaan mahdollisimman suurta osaa 
potentiaalisesta markkinasta. 

Engage-vaiheessa potentiaaliset asiakkaat miettivät konkreettista 
ratkaisua ja tekevät vertailuja eri brändien kesken. Tavoitteena on 
kertoa, että meidän brändimme on paras vaihtoehto. 

Activate-vaiheessa asiakkaat ovat valmiita ostamaan haluaman-
sa tuotteen. On varmistettava, että asiakkailla on vaivatonta etsiä 
tarkentavia tietoja. Nurture-vaiheessa asiakkaamme jo tuntevat 
meidät ja asioivat kanssamme, joten haluamme pitää huolen siitä, 
että he jatkavat ostamista meiltä ja suosittelevat meitä omalle lähi-
piirilleen. Toimenpiteet auttavat brändiä kasvattamaan ja syven-
tämään nykyasiakkuuksia ja auttavat asiakkaita hehkuttamaan 
brändiä muille. 

Katri Tanni ja Kati Keronen esittelevät kirjassaan ”Johda asiakkaa-
si verkkoon” kehittelemänsä sisällönsuunnittelun LLTA-mallin 
(lupaus, lunastus, todistus ja aktivointi). Sitä voidaan käyttää kai-
kessa sisällön suunnittelussa. Lupauksen tehtävä on kertoa asiak-
kaalle, mihin tilanteeseen apua tarjotaan, mitä hyötyä siitä on ja 
miksi. Lunastus jatkaa siitä, mihin lupaus jäi. Lunastus on sisäl-
töä, jonka tehtävä on osoittaa, miten yritys lupaamansa asian to-
teuttaa, millaisia muutoksia se asiakkaan tilanteeseen tuo ja mitä 
tämän muutoksen tekeminen asiakkaalta vaatii. Todistuksen teh-
tävä on havainnollistaa lupauksen ja lunastuksen kertomat asiat. 
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Aktivoinnin tehtävä on ohjata asiakas joko tutustumaan aiheeseen 
tarkemmin tai palaamaan yrityksen sisällön pariin esimerkiksi 
tilaamalla uutiskirjeen tai ohjaamalla asiakas ottamaan yhteyttä 
myyntiin. Mallin avaaminen on sen kehittäjien mukaan auttanut 
monia organisaatioita parantamaan sisällöntuotantoaan.

Sisältömarkkinoinnissa asiakas tulee aina ensin. Yritykset eivät 
kilpaile huomiosta ja asiakkaidensa ajasta vain kilpailijoiden kes-
ken, vaan kaikkien samasta aiheesta puhuvien sisällöntuottajien 
kanssa. Parhaimmillaan on kyse arvon tuottamisesta asiakkaalle 
ennen kuin asiakas ostaa mitään. Yleisöjen houkuttelu brändin 
oman median pariin on kaikkien sisältömarkkinoijien tavoitteena. 
Omassa mediassa voidaan ajatella, että brändin keräämä yleisö on 
sen ”oma”. 

Tärkeimpiä työkaluja oman median osalta ovat sisällönhallin-
tajärjestelmät eli CMS:t (Content Management System), verkko-
kauppa-alustat ja mediamyynnin työkalut, uutiskirjetyökalut, 
markkinoinnin automatiikkajärjestelmät ja analytiikkatyökalut. 
Teknologia ja myös tapa tehdä tehokasta markkinointiviestintää 
muuttuvat jatkuvasti. Siksi suositellaan omien kanavien, omame-
dian kasvattamista ja niihin investoimista, koska niissä tehtävät 
muutokset ovat itse brändin päätettävissä. 

Keronen ja Tanni kuvaavat asiakkuuden eri vaiheet. Aluksi on 
tunnistettava osaaminen, jota valitun segmentin ja tuotealueen 
asiakkaat arvostavat. Seuraavassa vaiheessa segmentti jaetaan tie-
donhakijoita houkuttelevaan ja sitouttavaan sisältöön (informaa-
tioikkuna) sekä ratkaisusta kiinnostuneita potentiaalisia asiakkai-
ta kiinnostavaan sisältöön (ostoikkuna). 
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Informaatioikkunassa kohdataan varhaisessa ostamisen vaiheessa 
olevan asiakkaan, joka on kiinnos-tunut oman tehtäväkenttänsä tai 
toimialansa muutoksista, ilmiöistä, hyödyistä ja mahdollisuuksis-
ta. Informaatioikkunan tehtävä on herättää asiakkaan kiinnostus, 
innostaa ja auttaa häntä sammuttamalla hänen tiedonjanonsa ja 
helpottamalla valintojen tekemistä. Olennaista ikkunan luomises-
sa on sisältöjen selkeä teemoittaminen niin, että jokainen sisältö 
johtaa asiakasta eteenpäin informaatioikkunan tai osto-ja asiakas-
kokemusikkunan sisältöihin. 

Ostoikkunassa kohdataan ne asiakkaat, jotka ovat etsimässä rat-
kaisua johonkin tiettyyn tarpeeseen. Ostoikkunan sisältöjen tehtä-
vä on helpottaa ostamista. Ostoikkunaan saapuvat asiakkaat ovat 
täsmentäneet ongelmansa ja haarukoineet sopivia ratkaisuja ja 
kumppaneita. Jos pystytään auttamaan tällaista asiakasta varhai-
sessa ostamisen vaiheessa, on todennäköistä, että ollaan mukana 
ostosvaiheessakin. Ikkunan tehtävä on luoda myynnin mahdol-
lisuuksia ja kasvattaa myyntiä. Kyseessä ovat esimerkiksi erin-
omaiset tuote- ja palveluesittelyt. 

Asiakaskokemusikkunassa kohdataan nykyiset asiakkaat sisäl-
löillä, jotka vastaavat näiden tyypillisimpiin kysymyksiin. Sisältö-
jen tehtävä on auttaa nykyistä asiakasta hyödyntämään hänellä jo 
käytössä olevia ratkaisuja entistä paremmin ja edistämään hänen 
organisaationsa hankkeita. 
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Mietittävää

1.	Rummukainen & Hakola & Hiila käsittelevät kirjas-
saan neljä erilaista mallia sisältömarkkinoinnin tueksi: 
1) Hero, Hub, Help 2) Big Rock 3) Content Pillars  
4) REAN. Jokainen malleista on melko uusi, kukin alle 
viisi vuotta vanha. Näillä malleilla yksinkertaistetaan 
digitaalisten markkinointikanavien nopeaa kehittymis-
tä ja markkinointiviestinnän monimutkaistumista.  
Kolme ensimmäistä mallia ovat selvästi tarkoitettu 
isommille yrityksille ja REAN ( Reach, Engage, Activa-
te ja Nurture) taas sopii pienemmille yrityksille.

2.	Perusperiaate on, että jokaisessa yksittäisessä sisällös-
sä, kampanjassa, verkkosivuston sivulla ja verkkosivu-
konseptissa huomioidaan kaikki sisällölliset tehokei-
not. Asiakkaan huomio kiinnitetään (lupaus), hänelle 
annetaan hänen tarvitsemansa tieto (lunastus), hänelle 
osoitetaan lupauksen olevan totta (todistus) ja hänet 
ohjataan asiakasmatkallaan eteenpäin (aktivointi). 
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5. 
Vaikuttajayhteistyö
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Vielä 2010-luvun alkupuolella sosiaalisen median markkinoin-
nin kentällä puhuttiin tyypillisesti bloggaajista. Hiukan myö-

hemmin seuraan liittyivät tubettajat. Sittemmin some-kanavien 
valikoima on kasvanut, muuttunut ja pirstaloitunut. Useimmat 
bloggaajina uransa aloittaneet some-ammattilaiset ylläpitävät ny-
kyään kohderyhmästään riippuen myös Instagram-tiliä, YouTube-
kanavaa, Snapchat-tiliä, Twitter-tiliä ja niin edelleen. Yhä useampi 
on jo luopunut alkuperäisen bloginsa päivittämisestä ja siirtynyt 
kokonaan uusiin kanaviin. Näin vaikuttajan määrittely pelkästään 
hänen ensisijaisesti käyttämänsä kanavan kautta on vaihtunut sii-
hen, että markkinoijat ovat alkaneet käyttää heistä yleisempää ter-
miä vaikuttaja, joka käsittää vaikuttajat aina videopelitubettajista 
bisnesbloggaajiin ja huippu-urheilijoista some-persooniin. 

Mitä vaikuttajamarkkinointi /-yhteistyö on ja mihin sitä voi hyö-
dyntää? Keitä vaikuttajat ovat ja kuka olisi paras brand match? 
Miten vaikuttajamarkkinoinnissa kannattaa lähteä liikkeelle ja 
miten välttää suurimmat karikot? Kuinka vaikuttajamarkkinoin-
nin tuloksia ja tehokkuutta mitataan? Vaikuttajamarkkinoinnilla 
voi oikeasti vaikuttaa ihmisten käyttäytymiseen, valintoihin ja os-
topäätöksiin. Yksinkertaisimmillaan vaikuttajamarkkinoinnin voi 
määritellä olevan vaikuttajien kautta tapahtuvaa tarinankerron-
taa. Näin Misme Halonen on määrittänyt vaikuttajamarkkinoin-
nin kirjassa
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”Vaikuttajamarkkinointi”
WOMMAn (Word of Mouth Marketing Association) määritelmän 
mukaan vaikuttaja on henkilö, jolla on keskimääräistä suurem-
pi tavoittavuus ja vaikutus word of mouthin eli puskaradion tai 
vertaisviestinnän kautta. Vaikuttajalle keskeistä on siis keskiver-
totallaajaa suurempi mahdollisuus vaikuttaa muiden ihmisten 
mielipiteisiin ja käytökseen. Vaikuttajat voivat olla tietyn aihealu-
een mielipidejohtajia tai trendien edelläkävijöitä: verkostoitujia, 
trendsettereitä, early adoptereita. Vaikuttajalla on aina yleisö, jon-
ka luottamuksen ja suosion hän on ansainnut. Suosio voi johtua 
välittömästä ja helposti lähestyttävästä persoonasta tai tietyn alan 
suvereenista asiantuntijuudesta. Sosiaalisessa mediassa toimival-
le vaikuttajalle on olennaista kyky tuottaa, tulkita, suodattaa ja 
jakaa omaa yleisöään kiinnostavaa sisältöä. 

Henkilön vaikuttavuus rakentuu Misme Halosen tutkimusten 
mukaan kolmen peruspilarin varaan. Näiden kolmen tekijän avul-
la voidaan arvioida yksittäisten vaikuttajien vaikuttavuutta ja so-
pivuutta tietyn brändin yhteistyökumppaniksi: 1) Tavoitettavuus 
eli kuinka suuren kokonaisyleisön vaikuttaja tavoittaa kaikkien 
kanaviensa kautta. 2) Relevanssi eli vaikuttajan teeman tai viestin 
osuvuus ja merkityksellisyys vastaanottajalle; yhteensopivuus yri-
tyksen tai ihmisen kiinnostuksen kohteiden kanssa. 3) Resonanssi 
eli vuorovaikutuksen aste tarkoittaa miten vaikuttajan yleisö rea-
goi sisältöön. Yrityksen pitäisi pyrkiä löytämään vaikuttaja, joka 
on yhdistelmä näitä kolmea ulottuvuutta. Vaikuttajia seurataan 
ennen kaikkea persoonan ja asiasisällön vuoksi. 
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Vaikuttajien suosituksilla on merkittävä vaikutus erityisesti nuor-
ten ostopäätöksiin, ja nuoret luottavat vaikuttajien arvioihin eri ta-
valla kuin yritysten tuuttaamaan viestintään ja mainontaan. PING 
Helsingin tutkimuksen (2019) mukaan 15–24-vuotiaat ovat muita 
sitoutuneempia some-vaikuttajiin ja siksi erityisen alttiita vaikut-
tajien sisällöille. He seuraavat vaikuttajia säännöllisemmin, osal-
listuvat sisältöihin aktiivisemmin ja luottavat vaikuttajiin enem-
män kuin vanhemmat ikäpolvet. Nuorille some-vaikuttajat ovat 
kuin ystäviä, joiden mielipiteisiin ja suosituksiin luotetaan. 

Z-sukupolvi (1995–2010 syntyneet) koostuu videoiden suurkulut-
tajista. Vanhimmat Z-sukupolven edustajat ovat siis jo parikymp-
pisiä. Vähitellen osa sukupolvesta on siirtymässä työelämään. 
Haasteen markkinoijalle asettaa se, että Z-sukupolven mediakäyt-
tö, ostokäyttäytyminen ja arvomaailma poikkeavat edellisistä su-
kupolvista. Kuluttajina he ovat vähemmän yritysuskollisia kuin 
edelliset sukupolvet. Sekä viihteen että mainonnan suhteen he ar-
vostavat aitoutta, realistisuutta ja ”tavallisia ihmisiä”. YouTubessa 
he seuraavat kaupallisesti tuotetun sisällön sijaan mieluiten vide-
oita, joiden tuottajina ovat toimineet tavalliset ihmiset. 

Julkkisten sijaan Z-sukupolvi on kiinnostunut omanikäisistään 
vaikuttajista, joihin he voivat samaistua. Yritysten kannattaa ra-
kentaa pitkäaikaisia ja hedelmällisiä suhteita sisällöntuottajien 
kanssa, jotka puhuvat samaa kieltä Z-sukupolven kanssa ja ym-
märtävät heille tärkeitä asioita. Niitä voivat olla esimerkiksi kes-
tävä kehitys, tasa-arvo ja oivaltava huumori. 

Sosiaalisen median vuorovaikutteisuus mahdollistaa sen, että vai-
kuttajien avulla voidaan kerätä tietoa siitä, mitä mieltä hänen seu-
raajansa ovat brändistä. Vaikuttajilla on parhaimmillaan aidosti 
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kaksisuuntainen vuorovaikutussuhde yleisöönsä. Tämän välittö-
män keskusteluyhteyden kautta vaikuttaja voi kysyä seuraajiltaan 
mielipiteitä yrityksestä tai vaikkapa ehdotuksia uusiksi tuoteide-
oiksi. Vaikuttajamarkkinointia voi hyödyntää myös muissa kulut-
tajan ostopolun vaiheissa, kuten harkinta-, vertailu-, toiminta- ja 
hankintavaiheessa. Jatkuvalla vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan 
pyrkiä pitämään brändi asiakkaan top-of-mindissa ja saada brän-
di säilymään relevanttina ja kiinnostavana kuluttajan mielessä. 

Vaikuttajastrategiassa määritellään, mihin yrityksen liiketoimin-
nan vaiheisiin vaikuttajat ja heidän seuraajansa otetaan mukaan. 
Vaikuttajastrategian perustana on yrityksen liiketoiminnalliset ta-
voitteet. Siinä kuvataan, millä tavalla yrityksessä halutaan hyödyn-
tää vaikuttajia. Yksinkertaisimmillaan vaikuttajamarkkinoinnin 
strategia syntyy vastaamalla neljään kysymykseen: 1) Tavoitteet 
ja mittarit. Miksi tehdään ja mitä tavoitellaan? 2) Kohderyhmä. 
Kenelle tehdään? 3) Viestit ja sisältö. Mitä tehdään? 4) Kanavat. 
Missä yhteistyö näkyy?

Vaikuttajista on jo tullut itsenäisiä konsultteja ja yrittäjiä. Suo-
men ensimmäiset bloggaajat aloittivat uransa bloggaajina tai oi-
keastaan harrastelijoina. Vaikuttajatoiminnan ammattimaistuttua 
perustettiin ensimmäiset vaikuttajatoimistot ja -verkostot, joiden 
listoille asemansa jo vakiinnuttaneet bloggaajat siirtyivät. Myös 
mediatalot havahtuivat kasvavan ilmiön mahdollisuuksiin, pe-
rustivat omat blogialustansa vakiintuneiden lehtibrändiensä alle 
ja pestasivat vetonauloikseen tunnettuja vaikuttajia. 
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Mietittävää

1.	Miten vaikuttaja-PR:ää mitataan? Tee esimerkiksi TOP 
10 -lista vaikuttajista, joiden kanavissa haluaisit näkyä. 
Määrittele, ketkä ovat kaikkein relevanteimpia vaikut-
tajia potentiaalisille asiakkaillesi, tavoittavat kohderyh-
mäsi erityisen hyvin ja ovat tyyliltään brändiisi sopi-
via. Kiinnitä PR:n tuloksia mitatessasi huomiota myös 
siihen, miten ydinviestisi menee läpi vaikuttajan kana-
vassa. Millaisessa valossa tuote tai palvelu esitetään vi-
suaalisesti ja kuinka tärkeässä roolissa se on kuvassa? 
Mitä vaikuttaja sanoo siitä? Onko hänen viestinsä yhte-
neväinen yrityksesi sanoman kanssa, onko ydinviestisi 
mennyt läpi? 

2.	Sisältömarkkinoinnin perussääntö on, että et puhu 
vain itsestäsi ja yrityksestäsi, vaan laajemmasta yrityk-
seen liittyvästä ilmiöstä ja kontekstista. Houkuttelevan 
sisällön luonti alkaa otsikosta. Tee avainsanahakuja 
ja saat tietoa mitä kohderyhmäsi haluaa lukea ja mitä 
jakaa. Näin saat listan kohderyhmääsi kiinnostavista 
otsikoista ja sisällöstä. Saat myös ideoita, mistä sisäl-
löistä voisit kirjoittaa. Tiedämme, että 80 prosenttia so-
meseuraajista lukee otsikon. Visuaaliset viestit, kuvat 
ja videot saavat 60 prosenttia enemmän huomiota kuin 
pelkkä teksti, ja niitä jaetaan 40 kertaa enemmän.
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Rakettimalli ja sen 14 prosessia

Kuva 1: Rakettimalli
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Rakettimalli muodostuu 14 prosessista. Se on start-up-malli, jossa 
yritys aloittaa kehittymisensä alhaalta ylöspäin. Perustason muo-
dostaa kolme oppimisprosessia: yksilön oppimisprosessi (Y1), tii-
mioppimisprosessi (Y2) ja yrityksen oppimisprosessi (Y3). Nämä 
kolme prosessia muodostavat raketin moottorin. Johtavien ajatus-
ten synnytysprosessi (J1), asiakaspotentiaaliprosessi (A3) ja ka-
verijohtamisprosessi (J2) muodostavat seuraavan tason. Asiakas-
ympäristöön suuntautuminen monimutkaistaa toimintaa ja vaatii 
johtamisen kehittämistä. 

Asiakassuhteet kehittyvät ja useat asiakkaat haluavat ostaa lisää 
tuotteita ja palveluja. Siksi on siirryttävä kolmannelle tasolle, jos-
sa ovat innovointiprosessi (I1), markkinointiprosessi (A2) ja tieto-
prosessi (I2). Neljännelle tasolle yltäminen vaatii noin kaksi vuot-
ta. Vakituiset asiakkaat muodostavat asiakassuhdeprosessin (A1), 
Tiimiakatemian brändin, ja ehkä jo omankin, käyttö voidaan hyö-
dyntää brändin johtamisprosessilla (B1) ja oma tarjooma on moni-
puolistunut (tarjoomaprosessi B2).

Rakettimalli on kolmiulotteinen, sillä se sisältää tasapainotetun 
mittariston. Mittaristoon voi asettaa vaihtuvat tavoitteet kuu-
kausi-, neljännesvuosi-, puolivuosi- ja vuositasolla ”täpityksen” 
avulla. Näin yrityksen kehittymistä voidaan seurata. Yksi täppä 
merkitsee sitä, että kaikki tiimiyrityksen tiimiyrittäjät ovat ym-
märtäneet prosessin idean. Kaksi täppää kertoo käytännön kokei-
luista. Kolme täppää tarkoittaa prosessin käytännön hallintaa. Jär-
jestelmä on hyvä päivittää kaksi kertaa vuodessa.
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Kuva 2: Johanneksen taikakaava 4P+5E+6Y on = tai > kuin 15B.

Tänä päivänä on sosiaalinen media tuonut lisää uusia ympäristöjä 
ja alustoja, jotka tarjoavat yrityksille runsaasti uusia markkinoin-
timahdollisuuksia. Yritykset voivat myös laittaa tavoitteekseen 
oman median luomisen. Samalla brändin merkitys on lisääntynyt 
moninkertaisesti. 15 B edustaa brändiä.
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