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Esipuhe

arkkinoinnin superguru Philip Kotler (s. 1931) esittdd vie-

14 yhdeksinkymmentivuotiaana innostavia ideoita ja ni-
kokulmia markkinoinnista. Kotlerin mielesta markkinointi on
yrityksen asiakkaiden tuotanto-osasto. Markkinointi on kohde-
ryhmin valinnan, asiakkaiden hankkimisen, pitimisen ja asia-
kaskannan kasvattamisen taidetta ja tiedettd. Sitd tehddin luo-
malla, vilittimilld ja toimittamalla ylivertaista arvoa asiakkaille.
Markkinointi on siten jokaisen yrityksen keskeisin toiminto.

Monet markkinoinnin ideoista ja keinoista syntyivit yrityksis-
s, jotka markkinoivat nopeasti vaihtuvia, pakattuja kulutustava-
roita. Markkinoinnin peruskisitteet, kuten STP (Segmentation,
Targeting, Positioning) sekd 4 P (Product, Price, Promotion, Pla-
ce) ovat aina olleet kiyttokelpoisia mille tahansa tuote- ja palve-
lumarkkinalle.

Tami kirjasarja syntyi “Johanneksen taikakaavan” —4 P + 5 E +
6 Y on yhtd suuri tai suurempi kuin 15 B — tutkimisesta. Kaa-
va syntyi pedagogisesta lihtokohdasta, koska tiimivalmentajien
koulutuksessa olevilla oli keskimiirin vihin tietimystd markki-
noinnista. Kysyin itseltini, tarvitsemmeko edelleen perinteistd 4
P -kisitettd, joka on ollut aina markkinoinnin kiyttokelpoinen
kulmakivi. Eka Ruola ehdottaa kirjassaan Markkinoinnin uudet
4 P:td lisiosaa vanhan mallin yhteyteen. Uudet neljia P:td ovat
People (ihminen), Purpose (merkitys), Passion (intohimo) ja
Platform (alusta), jotka antavat markkinoille viitekehyksen tule-
vaisuuteen.



Mielestani kaavaan pitia lisitd viisi E:td (Entertainment, Esthetic,
Education, Escapism, Espirit of TA), jotka kuvaavat 2000-luvun
lopulla korostunutta elimyksellistd asiakaskokemusta. Vasta vii-
me vuosina asiakaskokemus on noussut keskeiseksi kilpailueduk-
si. Ndin ihminen, asiakas ja hinen kokemuksensa ovat etusijalla.
My®6s tuote on nihtivd kokemuksena. Tulevaisuuden asiakasko-
kemuksessa myynti, markkinointi ja palvelu yhdistyvit.

Suurin muutos on tapahtunut jakelukanavissa eli markkinoinnin
ja alustatalouden ympiristoissd (6Y), ei tuotannon tai kysynnin
tavoissa. Mitd useampia kanavia ja ymparist6ja yritys kiyttda, sita
suurempi on yrityksen markkinoiden peitto ja kasvutahti. Nii-
td ympdirist6jd ovat esimerkiksi fyysinen, digitaalinen, asiakkaan
toimitilat, omat toimitilat, printti, tapahtumat ja messut. Vii-
meisen kymmenen vuoden aikana yhi suurempi osa markkinoin-
nista on siirtynyt nettiin, uusiin ympdristéihin. Tdmi on muut-
tanut markkinoinnin osaksi suurta keskustelua, jossa jokaisella
on mahdollisuus vaikuttaa. Asiakkaista on tullut aktiivisia osallis-
tujia ja sisillon tuottajia. Markkinoijien tdytyy ymmairtedd, mickd
kanavat ovat tirkeitd kohdeyleisolle ja mitkd kanavat tuottavat
heille itselleen suurimman hyodyn. 15 B tarkoittaa brindin mer-
kityksen kasvamista digiaikana eli kaikki markkinointi kumuloi-
tuu brandiin.

Kaavan (4P+5E+6Y = tai > kuin 15B) avulla voidaan esitelli kes-
keisimmit markkinoinnin osa-alueet. Lyhyesti 4 P on perinteinen
markkinointi, 5 E on asiakaskokemus ja 6 Y kuvaa erilaisia ym-
parist6jd. 15 B kertoo brindin lisidntyneestd merkityksestd orga-
nisaation ja yrityksen ydinajatuksissa (arvot, periaatteet, missio ja



visio). Taikakaava on mielestini uusi miiritelmi markkinoinnil-
le, jonka ytimessd on brindi-identiteetti, brindin rehellisyys ja
mielikuva (identity, integrity, image).

Kolmiosaisen kirjasarjan sisilté perustuu markkinoinnin perus-
kysymyksiin: Kenelle? Mitd? Milld mielikuvalla? Miten? Nami
asiat liittyvit toisiinsa kuviossa 1 kuvatulla tavalla. Osassa yksi
keskiossd on asiakas, joka on pidiosassa myos kaikissa viidessd
asiakokonaisuudessa. Osa kaksi on brindi ja tarjooma. Osa kol-
me on myynti, digi- ja sisiltémarkkinointi.

Kirjasarjan nimi on ”"Johanneksen taikakaava”. Voisiko timi kaa-
va olla hyddyllinen 2020-luvun markkinoinnin uusi malli?

Jyvéiskylin Piilukossa toukokuussa 2022

Johannes Partanen



JOHANNEKSEN TAIKAKAAVA

OSA | ASIAKAS KESKIOSSA

OSA 2 BRANDI JATARJOOMA

OSA 3 MYYNTI JA MARKKINOINTI

Milla mielikuvalla
markkinoin?

BRANDI
OSA 2

$

Kenelle
Miten

Kkinoin? markkinoin?
markkinoin?

I ASIAKAS
Mg::';” KESKIOSSA

OSA |

$

Mita
markkinoin?
TARJOOMA
OSA 2

Kuva 1. Kirjasarjan sisdlto

Miten
markkinoin?

DIGI-

MARKKINOINTI

OSA 3

Miten
markkinoin?

SISALTO-

MARKKINOINTI

OSA 3



Myynti



Johdanto

arkkinat ovat siirtyneet ostajien valtakauteen. Loppuku-

luttajien ja ammattiostajien ostotavat ovat kehittyneet
nopeammin kuin yrityksien myyntiprosessit. Radikaaleimmissa
visioissa myyjid ei tarvita lainkaan. Yrityksien on syytd tiedos-
taa ostokiyttdytymisessd tapahtuneet muutokset siilyikseen kil-
pailukykyisind tulevaisuudessa. Ymmartaviatko kaikki yritykset,
kuinka dramaattisia muutoksia on tapahtunut viimeisen kym-
menen vuoden aikana asiakkaiden tavassa vertailla ja valita pal-
veluja ja tuotteita? Ei ole harvinaista, ettd asiakas tietdd tietyistd
tuotteista tai palveluista jopa myyjid paremmin. Koskaan ennen
myynnilld ei ole kuitenkaan ole ollut yhti paljon tietoa, teknolo-
giaa ja tehokkaita uuden ajan kanavia, joiden avulla se voi auttaa
asiakkaitaan. Myynnin ja markkinoinnin mittaaminen ja asiakas-
kokemuksen johtaminen on kehitettivd uudelle tasolle.

Myyntia kuvattiin 15 vuotta sitten nain

Myynnistd on oltava innostunut. Innostus on kuitenkin erittdin
harvinaista ja siitd pitdisikin maksaa kunnon hinta innostuksen
levitegjille. Tullakseen innostuneeksi on toimittava innostunees-
ti. On yritettdvd saada selville mitd ihmiset haluavat ja sitten on
autettava heitd saamaan haluamansa. Tami on yksi suurista sa-
laisuuksista kaikessa myymisessd. Ei pida unohtaa asiakasta eiki
antaa asiakkaan unohtaa meiti. Yleensid on ensiksi aina myytava
tapaaminen ja toiseksi tuote. Myynti menee aina neljin askeleen
kaavan mukaan: Huomio, mielenkiinto, halu ja klousaus. Lo-
puksi on aina tehtdvi yhteenveto ja kysyttdvi, mitd piditte tdsta?
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Tanaan myynta kuvataan nain

Monitaitoisia myyjid tarvitaan nyt enemmain kuin koskaan.
Rooli vain muuttuu, silld yksittdisen sankari-myyjin aika on
ohi. Myyjin tulee olla rohkea, uuden ajan myyntikapinallinen
ja asiakkaitaan paremmin palveleva, empatiakykyinen ja ni-
kemysti tarjoava muutosagentti. Yrityksen menestys ansaitaan
myynnin ja markkinoinnin yhteispelin kautta. Uuden ajan
myyjin tulee kehittdd digitaalista ymmirrystd ja hyodyntda
tekodlyn mahdollisuudet. Esimiesten tehtdviani on varmistaa,
ettd jokainen tydntekiji kuluu johonkin asiakkuustiimiin.

Moderni myyntity6 onkin entistd enemman asiakkaan ostopro-
sessin tukemista ja samalla tiimity6td, koska asiakkaillakin os-
tamiseen osallistuu yhd enemman henkil6ita. Moderni ostopro-
sessi alkaa tiedonhaulla verkosta ja paatyy takaisin verkkoon
suositteluina. Taten ensimmdinen kohtaamispiste yrityksen ja
brandin kanssa onkin hakukone, verkkosisilto tai sosiaalisen
median profiili. Ensimmaéinen "myyjda” on 2020-luvun asiak-
kaalle digitaalinen. Myynnin on tuettava yhd enemmaén asiak-
kaita avustavia verkkosisdltojd ja sisdllontuotannon on lisdksi
oltava erilaista ostoprosessin eri vaiheissa. Silti edelleenkin kas-
vokkain tapaamiset ja puhelinkeskustelut potentiaalisten asiak-
kaiden kanssa ovat tdrked osa myyjan tyota.
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Myyntiprojekti on kuin mikd tahansa projekti, jossa on ta-
voite, projektiryhmi, projektin johto ja projektin tilaaja.
Myyjd toimii projektissa projektipiillikkoni ja asiakas projektin
tilaajana. Projektiryhmi muodostuu asiakkaan ja myyjin resurs-
seista. Jos projektilla ei ole tilaajaa, projektia ei ole.

Ensimmiinen myyntiprojekti on asiakassuhde. Pitkd asiakas-
suhde syntyy ainoastaan luomalla arvoa puolin ja toisin. Eniten
asiakas tarvitsee tukea myyntiprojektin jilkeen, kun sopimus on
allekirjoitettu. Asiakassuhteiden tulee olla suunniteltuja ja pickal-
le harkittuja, koska vasta ensimmaiisen onnistuneen myyntipro-
jektin jilkeen myyjilli on mahdollisuus rakentaa asiakkaaseen
riittdvin luottamuksellinen suhde. Téll6in molemmat kykenevit
arvioimaan liikesuhdettaan enemminkin kumppanuutena kuin
perinteisend toimittaja-myyji-suhteena.

Myynnissd on vaikea menestyi ellei vieta aikaa asiakkaiden kans-
sa. Asiakkaiden kanssa vietetty aika on investointi, joka kasvaa
korkoa. Yhteisen tavoitteen l6ytyminen onkin myyntiprojektin
onnistumisen tirkein vaihe. Tavoite on oltava seki kirkas ettd asi-
akkaan ja myyjin yhteinen, muuten projekti on tuuliajolla.

B2B-myynnin kustannukset ovat valtaosassa yrityksid nousussa.
Samalla perinteisten markkinointikeinojen teho laskee. Uusi aika
vaatii saumatonta yhteistyotd myynnin ja markkinoinnin valilla.
Valta on siirtynyt myyjiltd ostajille. Alati kasvavat asiakasodotuk-
set aiheuttavat valtavan muutoksen yritysten arjessa. Kuluttajista
ja ostajista on tullut yhi vaativampia. Haetaan yksinkertaisuutta,
helppoutta ja nopeutta.

14



Asiakaskeskeiset yritykset pyrkivit tekemain jokaisesta kohtaa-
misesta asiakkaalle arvoa tuottavan. Asiakaskokemus on yrityk-
sen tirkein johdettava prosessi. Markkina on kyllastetty vaihto-
ehdoilla. Siksi erottautuminen markkinoilla on elinehto. Kun
tunnistamme, mitd asiakkaamme tarvitsevat ja haluavat, ja pys-
tymme ratkomaan asiakkaan ongelman muita paremmin, olem-
me vahvoilla. Segmentointi ei ole kuollut. Sen sijaan, ettd pyrim-
me tarjoamaan kaikille samaa viestid, palvelua tai myyntitapaa,
erilaistamme tarjontaamme asiakasryhmin mukaan. Parasta on
rakentaa yritys mairitietoisesti mieluiten parhaaksi yhdessa asi-
assa kuin keskinkertaiseksi monessa.

Modernissa markkinoinnissa asiakas markkinoi rinnalla. Nyky-
adn kilpailuetu rakennetaan asiakkaan kokemuksilla. Kokemus
rakentuu tunteista, ja nyt asiakkaat haluavat olla aidosti kunin-
kaita. Tunneyhteys asiakkaaseen muodostuu vuorovaikutuksesta
eli siitd, miten ihmisii ja kulttuuria johdetaan, mitd ja miten asiat
kiytinnossd tehdddn, mitd ja miten viestitddn sekd siitd, miltd
toiminta niyttii ja tuntuu. Asiakaskokemuksen kehittimisen ta-
voitteena on tunnistaa kaikki kosketuspisteet asiakkaan kanssa ja
varmistaa, ettd arvoa tuotetaan joka kohtaamisella. Jitetddn pois
kaikki ylimdirdinen ja keskitytddn yhteen asiaan, mutta tehdiin
se paremmin kuin kukaan muu.

15



Myyntiprosessin vaiheet

Perinteisesti myyntiprosessi on kiyty vaiheittain askel askeleelta.
Niiden askeleiden avulla myyja pystyy palvelemaan asiakkaitaan
entistd paremmin ja tehokkaammin. Parhaat myyjit ovat tarjon-
neet asiakkaalle enemmain kuin miti asiakas on pyytinyt. He ovat
tarjonneet asiakkaalle ajatuksia, elimyksii ja unelmia. Tavoitteena
ei ole ollut vain yksi kauppa, vaan synnyttda, kehittdi ja yllapitaa
tuloksellisia ja pitkaaikaisia asiakassuhteita. Olipa tuote ja palve-
lu kuinka korkeatasoinen hyvinsi, jokaisen yrityksen toiminnan
kulmakivina tulisi on ollut erinomainen asiakaspalvelu ja myyjin
etukiteen suunnittelema “oikeaoppinen” myyntiprosessi. Digiai-
kanakin myyjin ja asiakkaan vilinen luottamus rakentuu pitka-
aikaisissa asiakassuhteissa kasvokkain.

Kert Kenner ja Sani Leino esittelevit Myyntikirja-teoksessaan
myyntikonseptin toimintatapana, jolla myynti operoi. Se sisdltdd
kaikki myynnissd mairitellyt vaiheet, jotka ovat olennaisia myyn-
nin onnistumiseksi ja tulosten aikaansaamiseksi. Myyntikonsep-
tin sisdltd vaihtelee usein yrityksittdin ja toimialoittain. Valittu
myyntikonsepti dokumentoidaan joko pelikirjaksi tai myynnin
parhaiksi kiytinteiksi.

Myyntiprosessin ensimméinen vaihe on prospektointi. Tavoittee-
na on loytdd ja tunnistaa potentiaalisia myyntimahdollisuuksia.
Myynnin energia, ajankiytto ja myynnilliset toimenpiteen suun-
nataan oikeisiin asioihin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Yhteinen
kieli on tirkedd prospektoinnin etenemisessd. Liidi tarkoittaa
kontaktihenkil64 tai yritystd, joka on ilmaissut kiinnostuksensa.
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Kvalifoidussa liidissa on edellista vielakin enemmin potentiaalia.
Myyntimahdollisuus tarkoittaa tunnistettua potentiaalista yh-
teisty6td. Asiakas on kaupallisen yhteistyon aloittanut henkil6 tai

yritys.

Asiakaskohtaaminen on myynnin tirkein vaihe. Usein se mai-
rittdd myynnin seuraavien vaiheiden toimivuuden. Kokemusten
pohjalta Kennerin ja Sanin Myyntikirjassa esitelldin VALKEA-
malli, joka on hioutunut vuosikymmenten saatossa tuhansista
asiakaskohtaamisista. Mallin vaiheet ovat 1) valmistautuminen
2) avaus 3) lisniolo 4) kannanotto 5) eteneminen 6) arviointi.
Tdmin jilkeen tarkastellaan voittavan ratkaisun tarjoamista. Pas-
siivista tarjousta ei kannata lihettdd, vaan on sovittava asiakkaan
kanssa tarjouksen lipikdymiselle oma aika. Todellinen myyntity6
alkaa ratkaisuehdotuksen jattdmisesta.

Kaikki asiakkaat ovat tirkeitd, mutta jotkut ovat aina tirkeimpii.
Asiakkuuksien johtamisessa eri tason asiakkuuksille kannattaa
tehdi eri tason myynnillisid toimenpiteitd. Tyypillisesti asiakas-
segmentit voidaan jakaa Timanttiasiakkaisiin (A1), kasvuasiak-

kaisiin (A2) ja standardiasiakkaisiin (A3).

Perinteisimmin myyntikirjoissa myyntiprosessi on kuvattu yksit-
tdisen myyjin nikokulmasta. Tilloin tirkeimmait vaiheet ovat:
ennakkovalmistautuminen puhelinsoittoon, soitto, ennakkoval-
mistautuminen tapaamiseen, tarvekartoitus ja hyotyjen esittely.
Tétd seuraa asiakkaan aktivointi, kaupan pidttdmiskysymyksen
esittaminen, asiakkaan kieltdvin vastauksen taklaaminen, sopi-
muksen solmiminen, lisimyynti ja seuranta. Asiakkaan on hel-
pompi ymmartdid mistd puhutaan ja tehdddn paiatoksid, jos myyja
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voi havainnollistaa kertomaansa esitteiden, kaavioiden, virimal-
lien tai ndytekappaleiden avulla. Myyjin on syytd varautua asi-
akkaan mahdollisiin kysymyksiin: Mitd yritys myy? Onko yri-
tykselld kokemusta asiakkaan toimialalta? Miki erottaa yrityksen
kilpailijoista? Mikad tekee yrityksesta kilpailijoita paremman?
Miksi asiakkaat ostavat yritykseltd, vaikka tuotteet ja palvelut ei-
vit ole markkinoiden edullisimpia?

My®6s ostajat tekevit tutkimusty6td ja pyrkivit 1oytdimain par-
haimman vaihtoehdon. Ostajien tekemia ennakkoty6 vaikuttaa
parhaimmillaan myyntiprosessien lyhenemiseen. Myyjayrityksien
ja palveluiden tietoja tarkistetaan useista eri lihteistd. Tuotteiden
ominaisuuksiin voidaan tutustua kaikessa rauhassa ja niistd on
usein saatavilla muiden laatimia arvosteluja eri muodoissa. Lisik-
si ostajilla on verkossa yritysten sisaltomarkkinoinnin tuottamia
tuotteiden ja palveluiden kiyttokokemuksia ja kidyton neuvontaa
videoina ja blogeina.

Referenssit

Harva asiakas haluaa olla koekaniini, joten kertomukset refe-
rensseistd ovat eduksi myyjille. Referenssien tarkoitus on kertoa
kayttdjakokemuksia myyjdstd ja hdnen edustamastaan tuottees-
ta, palvelusta ja ratkaisusta. Siten referenssit ovat erityisen tarkea
markkinoinnillinen tukimateriaali.

Jos referenssikertomukset rakennetaan hyvin, niilld voidaan te-
hokkaasti herattdd luottamusta. Referenssilistauksista voidaan
valita asiakaskohderyhman mukaiset suosittelijat.

18



Mietittavaa

1. Koko henkil6ston on viestittdva samaa tarinaa ja mark-
kinoinnin on tuettava sitd. Kun l6yddmme tarinoita,
jotka toimivat, on niistd pidettdava kiinni. Jos aika ajaa
viestin ohi, on sitd uudistettava. Pelkastaan kyllastymi-
nen samaan tarinaan ei ole peruste sen uusimiselle.

2. Alda myy pelkkdd tuotetta. Myy kokemusta. Harley
Davidson myy jotain, joka on enemmaén kuin moottori-
pyOrd. Se myy omistajakokemusta. Sen myo6ta saa yh-
teisOllisyyden tunnetta. Se jarjestda seikkailumatkoja.
Se myy elaméntapaa. Kokonaistuote on paljon mootto-
ripy0raa enemman.

3. Verkostojen kautta pystyt monistamaan myyntitydsi
tulokset. Jos onnistut 16ytamaan oikeat ihmiset, jotka
tuntevat sinut ja oppivat luottamaan sinuun, pystyt
heidén kauttaan tuomaan onnistumiset hyodyksi. Sa-
malla kdynnilld 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, kysynnén ja liidien synnyttdminen,
liidien hallinta, liidien luokitteluy, liidien hoito, kam-
panja-analyysit ja myynnin tehostaminen. Myyntipro-
sesseja suunniteltaessa on pohdittava missa vaiheessa
mitdkin viestejd lahetetdédn, kuinka paljon ja mitd vies-
tit sisaltavat.
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okaisen kaupan eteen on tehtdvd enemman t6itd kuin koskaan
]aikaisemmin. Myynnin johdon on varmistettava, ettd yrityksen
strategia toteutuu myyjien tyoskennellessd asiakkaiden kanssa.
Myynnin esimiehen on edellytettdva myyjiltddn oma-aloitteisuut-
ta ja tarjottava heille myyntityossa tarvittavat tyokalut. Tyomo-
tivaation ylldpitaminen vaatii esimieheltd jatkuvia ponnisteluja.
Kerran saavutettu motivaatio ei sdily ikuisesti, vaan esimiehen on
kyettdva tarjoamaan jatkuvasti uusia haasteita alaisilleen. Esimie-
hen tulee huomioida tiiminsd ndakemykset, mutta tehda lopulliset

ratkaisut itse ja kantaa niistad vastuu.

Tamaéan pdivan myyntijohtajan on kaarittdva hihansa ja oltava itse
kentdlla sekd tunnettava tuotteensa, palvelunsa, markkinansa
ja asiakkaansa. Mitkddn markkinointitoimenpiteet eivit korvaa
saannollisid henkilokohtaisia kontakteja. Usein asiakas vaihtaa
palvelun tarjoajaa, koska tdmad ei ole ollut riittdvan aktiivinen.
Markkinoinnin avulla 16ydetdan potentiaalisia asiakkaita, mutta
vain myynti tuo kauppoja ja laskutusta. Myyntiorganisaatio on
rakennettava asiakkaan ndkokulmasta. Huomio on kiinnitettdva
sithen, kuinka monta asiakasta myyntitiimi kykenee hoitamaan
kunniakkaasti. Asiakas on tyytyvdisin, jos yksi yhteyshenkil6 pys-
tyy hoitamaan hanen asiansa.

Jotta strategian toteutus voi onnistua kdytannossd, tarvitaan yksi-
selitteinen malli suuntaviivaksi riittdvan pieniksi pilkotut tavoit-
teet kuukausi- ja viikkotasolla. Toimiva myyntistrategia on kai-
ken myyntityon perusta. [lman toimivaa strategiaa, johon johto
ja tyontekijdt sitoutuvat, ei ole kdytdntoon vietdvad. Useimmat
johtajat tietdavdt enemman strategisesta suunnittelusta kuin tdy-
tantoonpanosta. Tama voi olla ensimmadinen este strategian toteu-
tuksessa.
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Jos myyjd saavuttaa tavoitteensa hyvin tehdyn asiakasvalinnan,
korkean asiakasosuuden, systemaattisen myyntitavan ja hyvin
organisoidun uusasiakashankinnan kautta on todennakéistd, etta
myyja saavuttaa hédnelle asetetut tavoitteet kerta toisensa jalkeen.

Digistrategia

Jokainen myyjdorganisaatio pdattdd itse omasta digistrategiastaan.
Kilpailukykyinen digistrategia rakentuu briandi-imagon, laaduk-
kaan sisdllon, kayttdjdystavallisen mobiilin ja sosiaalisen median
ympadrille. Myyjdorganisaatiolla voi olla oma verkkosivusto, verk-
kokauppa, sosiaalisen median tilejd, blogeja, tietopaketteja, sédh-
kopostimarkkinointia, hakukonemarkkinointia ja verkkomainon-
taa. Ndiden avulla houkutellaan potentiaalisia ostajia jattamaan
digitaalisia jalanjdlkid myyjdorganisaation jdrjestelmiin oikea-ai-
kaisesti etenevid jatkoyhteydenottoja varten.

Asiakkaan kokema ostokokemus myyjdn kanssa voi merkitd puol-
ta asiakasuskollisuuden edistdmisessd. Toisen puolen muodos-
tavat yritys, sen brandi, tarjooman toimitus ja hinta-laatusuhde.
Asiakasuskollisuuden lisdaminen tapahtuu asteittain siten, ettd
myyjd luo yhdessd ostajan kanssa kumppanuussuunnitelman,
joka vie asiakkaan liiketoimintaa eteenpdin. Luottamuksellisen
yhteistyon avulla luodaan pitkdaikainen asiakassuhde, jossa osta-
ja kokee saavansa henkilokohtaista palvelua.
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Myynnista kehittamiseen
ja tiitmiytymiseen

yhdessa asiakkaan kanssa
Digiajan myynnin vaatimukset ovat muuttuneet, kun tieto on li-
sddntynyt ja asiakkaat aktivoituneet sen kayttdjind. Asiakkailla
on helppo péadsy valtaviin globaaleihin tietomassoihin interne-
tin vialitykselld, jolloin ratkaisujen etsintd ongelmiin on muuttu-
nut nopeaksi ja maailmalaajuiseksi. Asiakkaat hakevat tietoa itse.
Tama jattad myyjille entistd pienemman raon vaikuttaa asiakkaan
ostoprosessiin perinteisten myyntimenetelmien lisdksi. Etenkin
aiemmin mainitussa vuorovaikutusmyynnissd myynti muuttuu
tiimityOksi. Talloin asiakkaan ja myyjan asiantuntijat sekd paat-
tajat tyoskentelevit ldheisessa yhteistyossa yhteisten tavoitteiden
saavuttamiseksi.

Yhteistyon on oltava jatkuvaa ja osapuolten on sitouduttava ke-
hittamistavoitteisiin sekd niiden toteutumisen seurantaan. Vain
tekemisen kautta syntyy lisdarvoa sekd asiakkaalle ettd myyjal-
le. Liheinen asiakasyhteisty6 vaatii tiimityon kriittisten menes-
tystekijoiden ymmartdmistd ja huomioonottamista. Asiakkaan ja
myyjdn tiimien pitdd hitsautua yhteen yhdeksi tiimiksi. Kaikki
asiakkaat eivit ole heti valmiita ldhentymaan myyjaa vuorovaiku-
tusmyynnin vaatimalla tavalla. Tastd syystd asiakkaat kannattaa
segmentoida. Asiantuntijatiimien entistd laajempi osaaminen luo
mahdollisuuksia ratkoa ongelmia aivan uusilla tavoilla. Myynti
muuttuu myynnin konsultoivaksi yhteistyoksi. Myyjan paateh-
tdvd on auttaa asiakasta saavuttamaan liiketoimintatavoitteensa
mahdollisimman tehokkaalla tavalla.
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Mietittavaa

1. Myyjan ty6 on muuttunut entistd haastavammaksi,
kun maailma digitalisoituu. Asiakkaan on yhd vaike-
ampi johtaa ratkaisutarpeita toimintakentdn ja tek-
nologian monimutkaistuessa. Tédstd syystd parhaiden
ratkaisujen médrittiminen ja tulosten saavuttaminen
vaativat systemaattista tiimien valistd yhteistyotd asi-
akkaan ja myyjan valilla.

2. Kaikki palvelu edistdd myyntid ja kddanteisesti palvelu-
asenteen puuttuminen estdd myyntia. On hurmattava,
yllatettava ja tehtdva kaikkensa, ettd asiakas olisi tyy-
tyvdinen. On varmistettava, ettd han saa jotain enem-
man miti odottaa. Kun asiakas hurmautuu, hian ostaa
enemman ja suosittelee enemman. Asiakaskuntaa kan-
nattaa pohtia pitkédan ja hartaasti. Kunnollinen seg-
mentointi tekee terdd myyntityolle. Milld alalla oleviin
tahtadamme, minka kokoisiin, kuka olisi sopivin ja oi-
keassa asemassa oleva kontaktihenkilo meidéan palve-
luitamme ajatellen? Usein pitdisi muistaa, ettd tuote ei
ole kaikki kaikessa, eikd edes sen hyodyt. Ratkaisevaa
on se, miten toimitamme tuotteen, miten kerromme
siitd, miten auttavaisia olemme ja miten helposti asiat
sujuvat.
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3.
Myyntimenetelmat



erinteiset myyntimenetelmét keskittyviat pddasiassa henkilo-

kohtaisiin myyntitaitoihin. Monet amerikkalaiset suuryrityk-
set kehittivat erilaisia menetelmid omaan kdyttoonsé ja ne levisivat
nopeasti. Xerox-yhti6é rakensi 1970-luvun alussa Xerox Learning
Systemsin kouluttamaan ammattimaista ratkaisumyyntid. Kaytin
itsekin tdtd systeemid 1970-luvulla Jyvaskylan Kauppaoppilaitok-
sen markkinointilinjojen koulutuksessa. Suurissa kaupoissa on
ldhes mahdotonta saada aikaan ostopddtdstd ensimmadisessad tai
toisessa asiakaskontaktissa. Keskusteluja ja tapaamisia tarvitaan
useita. Sen sijaan pienissd kaupoissa menestysta on helppo mitata
eli saatiinko tilaus vai ei.

Muutamien vuosien vilein 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-
kddn ndistd malleista ei todellisuudessa ole toistaan parempia,
silld tilanteet myyntiorganisaatioiden, markkinoiden ja myyjien
valilld vaihtelevat niin paljon, ettd vertailu on turhaa. Nama mal-
lit ovat yksinkertaisesti vain erilaisia. Seuraavassa kolme erilaista
suosittua mallia, jotka ovat ratkaisumyynti, social selling ja vuo-
rovaikutusmyynti.

3.1. Ratkaisumyynti

Kauppaa kdyddan toisten yritysten tai organisaatioiden kanssa ja
asiakkaan kanssa keskitytddan yhdessa laadittuihin ratkaisuihin.
Alati muuttuva kilpailukenttd ja asiakastarpeet edellyttdvat yri-
tyksiltd yha luovempia, mutta samalla monimutkaisempia ratkai-
suja toimituskokonaisuuksiin. Ratkaisujen myyjan on oltava asial-
linen, rehellinen, pitkdjanteinen, luotettava sekd innovatiivinen ja
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halukas oppimaan uusia asioita. Suosittua ratkaisumyyntid ovat
kehittaneet mm. Timo Roune ja Eero Joki-Korpela.

Ratkaisumyynnissd haasteet kehittyvét tuotemyynnistd ratkai-
sujen myyntiin. Ensi vaiheessa yrityksen ydinosaaminen on tuo-
teosaamista. Erottautuminen kilpailijoista pakottaa kehittdmé&an
tuotteeseen erilaisia lisdarvo-ominaisuuksia. Kilpailuun voi myds
vastata erottautumalla palveluilla, missd erikoisosaaminen on rat-
kaisevassa asemassa. Muutosprosessi tuotestrategialla toimivasta
yrityksestd ratkaisuja tuottavaksi yritykseksi on haastava oppi-
misprosessi. Ennakkoluulot ja vastustus on mahdollista voittaa,
kun pédéttdjille on esittdd mitattavissa oleva ratkaisu heidéan kes-
keisimpddn ongelmaansa.

Pienikin yritys voi olla menestyva 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 riittdva kannattavan
volyymin ja ydinosaamisen ylldapitamiseksi.

Lukumaardisesti eri kypsyysvaiheessa olevia kohteita voisi olla
seuraavasti. Todenndkoinen kohdeasiakas (Suspect) 200 kappalet-
ta ja potentiaalinen kohdeasiakas (Lead) 100 kappaletta. Myynnin
ammattilaisen tehtdvana on 16ytédd 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 keskimé&arin
joka kolmas johtaa tilaukseen seuraavan vuoden kuluessa.
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3.2. Social selling

Sosiaalista myyntid Suomessa on tutkinut erityisesti Laura Padk-
konen. Han tarkoittaa silld liiketoiminnan tukemista tai myynnin
tekemistd sosiaalisten suhteiden ja kanavien avulla. Samalla pyri-
tddn yllapitdmadan jatkuvaa dialogia asiakkaiden kanssa. Toimin-
tamallin tavoitteena on luoda myynnillisid mahdollisuuksia taval-
la, jolla vastataan asiakkaiden muuttuneisiin tapoihin etsid tietoa
ja vertailla vaihtoehtoja verkossa. Myynti on siirtynyt sosiaaliseen
ja digitaaliseen aikaan, mikd avaa uusia mahdollisuuksia 16ytaa
ja auttaa asiakkaita, rakentaa hedelmallisid asiakassuhteita sekéa
tuoda esille myyjdn rautaista osaamista.

Sosiaalinen myynti rakentuu kolmen peruspilarin varaan: 1) vuo-
rovaikutus ja viestintd 2) asiakasymmarrys 3) verkostot ja suhteet.
Namad kolme tukijalkaa muodostavat sosiaalisen myynnin kovim-
man ytimen. Ndiden summana syntyy se, mitd tavoitellaan eli
uusia asiakkaita, vahvempia asiakassuhteita sekd lisdd myyntia.
Social Selling toimii yrityksen kilpailuetuna, mutta vain suunni-
telmallisesti ja systemaattisesti toteutettuna.

Social Sellingin tdrkeimpédna tavoitteena on tukea myyntityon
asiakasputkea. Sen merkittdvimpand menestyksen mittarina voi-
daan edelleen pitdd euroja eli kuinka paljon myyntid saadaan
sisddn. Yrityksen liikevaihdon kasvattaminen on selked mittari
myynnissd onnistumiselle. Lisdksi voidaan mitata vaikuttavuu-
den kasvua, verkoston laajenemista, keitd verkostoon liittyy ja
miten paljon keskusteluja kdyddan verkostoon kuuluvien henki-
l6iden kanssa. Sosiaalinen media toimii ilmaisena areenana oman
asiantuntemuksen esille tuomiseen. Asiakkaalle kannattaa néyt-
tdd, ettd meilld on osaamista, josta kannattaa maksaa.
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3.3. Vuorovaitkutusmyynti

Mielenkiintoinen digiajan myyntimenetelméd on Marko Yli-Pieti-
1an ja Mikko Tanin esitteleméd vuorovaikutusmyynti. Menetelméan
kdyton aloittamiseksi on tdrkedd tunnistaa ne asiakkaat, jotka ovat
potentiaalisimpia yhteistyon syventdmiseen. Tdhan tunnistami-
seen kdytetddn asiakassegmentointia. TyOkaluina voidaan kayt-
tad esimerkiksi yhteistyotyopajoja ja asiakkaan toimintaympéris-
ton auditointia. Menetelman hyvéaksyminen yhteistyon pohjaksi
on asiakkaalle enemman strateginen paatos kuin hankintap&atos.
Téstd johtuen myyjan myyntiponnisteluiden kohteena pitda olla
lilketoiminnan tuloksesta vastuulliset johtajat.

Myyjilld on oltava yhteinen myyntimateriaali, joka sisdltdd asia-
kasedut sekd menetelma- ja tyokalukuvaukset. Onnistuneista yh-
teistyon aloituksista kannattaa tehdd menestykertomuksia, joita
voidaan kdyttdd apuna perustelemaan menetelmédn arvo asiak-
kaalle. Ndissd tarinoissa kuvataan asiakkaan ldht6tilanne ja lii-
ketoimintatavoitteet, vuorovaikutusmyynnin tyokalujen kaytto
sekd nostetaan esille asiakkaan yhteistyOstd saamat konkreettiset
hyodyt.

Tiimity6hon perustuvat vuorovaikutusmyynnin tyokalut lisddvat
ymmadrrystd eri osapuolten vélilld ja mahdollistavat niin ongel-
mien kuin vaihtoehtoisten ratkaisujen perusteellisen késittelyn.
Lopullisen paddtoksen tekemiseen vaaditaan selked kirjallinen
suunnitelma toimenpiteiden toteuttamiseksi ja seuraamiseksi.
Dokumentista selvidviat ainakin seuraavat asiat: 1) asiakkaan ta-
voitteet, joiden saavuttamiseen yhteistyolld pyritddn vaikutta-
maan 2) priorisoidut kehittdmisideat 3) ideoiden toteuttamiseksi
tarvittavien ratkaisujen kuvaukset 4) vastuuhenkil6t ja 5) yhdessa
sovittujen toimenpiteiden aikataulu. Suunnitelman toteuttamisen
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varmistamiseksi sekd myyjdn ettd asiakkaan tiimeistd tulee nimit-
tdd projektipdallikot, jotka vastaavat suunnitelman toteuttamises-
ta organisaatioissaan.

Digiajan myyjd on myyntitiimien johtaja ja hdnen on tunnettava
tiimin johtamisen periaatteet. Myyjan pitdd myos tuntea muutos-
johtamisen periaatteet, silld yhteisen suunnitelman ratkaisut tah-
tadvat asiakkaan liiketoimintaan vaikuttaviin muutoksiin. Mo-
lemminpuolinen luottamus auttaa 16ytdamdan yhteisen mallin,
joka on oikeudenmukainen ja hyvaksyttava. Yhteistyo asiakkaan
ja myyjan vaélilla kehittyy kohti yhteisty6verkostoa.

3.4. Pitsaus

Miten myydad idea kilpailutilanteessa? Jokaisessa esityksessd on
lahtokohtana ”“vdhemmén on enemmén”. Ensinndkin on aina
saatava yhteys kuulijoihin. Vaikka tekee elokuvia massoille, on
kuitenkin puhuteltava jokaista ihmistd kerrallaan. Sanotaan, ettd
ihmiset eivat vélita siitd, kuinka paljon siné tiedét paitsi, jos he tie-
tavat kuinka paljon vilitat. Ensimmadinen virhe on se, ettd yleisoa
ei kuunnella. Toinen tadrked esityksen ydinkohta on yksinkertai-
suus. On viltettavd kaikkea monimutkaista. Kolmas hyvan esi-
tyksen idea on ylldatyksen jdrjestiminen kuulijoille. Kuulija ei voi
haukotella eikd hénelle voi luennoida. Lopuksi tulee valaa uskoa
kaikkiin kuulijoihin. Paljastat todellisen. Me yhdessd pystymme
toteuttamaan tdaman kaiken.

Pitchaus eli napakka myyntipuhe on siis valttamé&ton taito yha kii-
vastahtisemmassa tyGelamassa. Hyvassa pitchauksessa on kaikki
hyvin rakennetun myyntipuheen elementit. Pitchausta on harjoi-
teltava. Mitd enemman olet harjoitellut, sitd spontaanimmalta se
tuntuu kuulijoistasi. Tarinankerronta on pitchauksen tarked ele-
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mentti. Tarinankerronnassa on kyse kiinnostuksen ja vahvojen
mielikuvien herdttdmisesta. Sen jalkeen kuljetaan ongelman pohti-
misesta ratkaisun esittelyyn. Kokonaisvaltainen pitchaus huipen-
tuu vision ja kdytannon toteutuksen esittelyyn. Hyvdssa esityk-
sessd jannite kasvaa ja lopulta huipentuu vakuuttavalla tavalla.
Hyvissa esityksissd on kaikki onnistuneen pitchauksen elementit,
joten niista voi oppia.

Seuraavien kysymysten avulla voi havainnoida pitchausta eri né-
kokulmista. Miten esiintyja esiintyy? Miten han kayttda dantdan
ja kehonkieltdan? Millainen on pitchin rakenne? Millaisia tarinoi-
ta esiintyjd kertoo? Miten esiintyjd on vuorovaikutuksessa yleisén
kanssa? Millaisia tunneilmaisuja esiintyjd kayttdd? Oman tiimin
esittelyyn kannattaa kayttdd aikaa ja kuvata tiimin jasenten taus-
toja ja taitoja. Tama herattad luottamusta. Tiimi on my0s aloitte-
levan startupin tarkein voimavara. Sijoittajat haluavat ndhda, ettd
tiimi kykenee viemdan asioita maaliin.

Mietittavaa

1. Perinteiset myyntimenetelmét ovat korostaneet myy-
jan henkilokohtaista asiantuntijaroolia suhteessa asi-
akkaaseen. Tdmai ei kuitenkaan enda digiaikana riita.
Myyjdn taytyy osallistaa useita asiantuntijoita omasta
organisaatiostaan tyoskentelemdan yhdessa asiakkaan
asiantuntijoiden kanssa. Tamad tarkoittaa systemaattista
asiakkaan ja myyjdn tiimien vélistd 1dheistd ja avoin-
ta yhteisty6ta. Vuorovaikutusmyynti siséltdd joukon
tyokaluja, jota myyjd voi kayttdad digiajan asiakasyh-
teistyon menestyksekkddseen toteuttamiseen. Asian
syventamisessd kannattaa tutustua Marko Yli-Pietildan
ja Mikko Tanin kirjaan.

31



2. Menestyminen omassa ty0ssa ja tyoyhteison parissa
vaatii oikeanlaisen palveluasenteen omaksumista. Tie-
to, taito ja osaaminen ovat nekin valttamattomiad, mut-
ta aivan erityisesti palvelualoilla on tarkedd suhtautua
tunnetasolla myonteisesti sekd asiakkaisiin ettd tyoto-
vereihin. Myynti on palvelua.

3. Myyntity0ssd mddran merkitys on erittdin suuri. Vaik-
ka myyjan myyntitaito olisi heikompi, mutta hédnelld
on paljon kontakteja, puhelut/asiakaskdynnit ovat so-
pivan pituisia, han pystyy yleensa selvdsti parempaan
tulokseen kuin taitava myyja vahilla kontakteilla. Laa-
dun merkitys on suuri. Laadukkaan myyjéan tarjoukset
ja tilaukset ovat selkeitd ja virheettomid, mika saastaa
aikaa. Sellaiselta myyjéltad ostetaan, joka arvostaa asia-
kasta ja saa my0s asiakkaan tuntemaan sen.

4. Pitchauksen pidempi versio késittda 10 kohtaa: 1) Ki-
teytys 2) Ongelma 3) Ratkaisu 4) Arvo ja vaikuttavuus
5) Liiketoimintamalli 6) Toimintaympérist6 7) Tiimi 8)
Houkuttelevuus 9) Kutsu toimintaan 10) Kiitokset! Yri-
tyksessd, sen tarinassa ja tavassa viestid tarinaansa pi-
tda olla jokin koukku, joka jda mieleen. Tarvitaan yksi
terdva karki, mielellddn useampia.
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4.
Myy)an tyo



Suomessa eniten myyntikirjoja 2000-luvulla ulkaissut Mika D.
Rubanowitch on kirjoissaan itse ja eri kumppaniensa kanssa
pitdnyt aina myyntid yrityksen syddamend. Hanen mielestddn tar-
vitaan sekd perinteisen ettd digitaalisen myynnin osaamista. Digi-
kaudella tulee paljon uusia tyokaluja, joiden tehtdvana on tayden-
tad, ei korvata myynnin perustaa. Myyjan ja myyntijohtajan on
hallittava molemmat maailmat. Markkinoinnin automaatio, &ly-
kas liidien ohjaus verkkokayttaytymisen perusteella, chattibotit ja
ihmisavusteiset chatit ottavat koppia potentiaalisista asiakkaista
perinteisen myynnin tukena. Myyjdn on ylldpidettdava dialogia eri
kanavissa koko osto- ja myyntiprosessin ajan.

Putkimaisen osto- ja myyntiprosessin rinnalle on tullut useita vaih-
toehtoisia, osin pdallekkaisid ja verkostomaisia prosesseja kuten
sosiaalisessa mediassa, ja muualla verkossa tapahtuvat kohtaami-
set asiakkaan kanssa. Lisdksi yrityksen koko verkosto partneriver-
kostojen ja kilpailijoiden ollessa yhteydessa on tuonut tdhdn oman
mausteensa. Myynnin apuna on kasvavaa tietomaérad kasittele-
massd konedly ja myyntirobotit. Verkkoseurantaan perustuvalla
myynnilld ja markkinoinnilla tarkoitetaan automaation avulla to-
teutettua potentiaalisten asiakkaiden digijdlkien seurantaa.

Perinteisessd mallissa myyjd menee asiakkaan luokse. Uudessa
mallissa asiakas tulee myyjidn luokse. Uusi ekosysteemi liittyy
verkkoon, sosiaaliseen mediaan, hakukoneoptimointiin, myyji-
en tyohon, sekd sisdltoihin, joita asiakkaat oppivat ja kuluttavat
omassa ostosmatkassaan. Olennaista on tuottaa sisdltoa aktiivi-
sesti ja tehdd vield ns. normaalit palvelut. Ekosysteemin tehtdvana
on varmistaa, ettd saadaan asiakkaan huomio ja heratetdan kiin-
nostus, joka johtaa toimintaan. Tunnetaanko meitd? Onko verk-
kosivuillamme kévijoitd? Saammeko huomiota? Missd huomiota
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saamme? Selvitammekd, kuinka monta prosenttia esimerkiksi ver-
kossa saadusta huomiosta pystytdan kdantamaan myyntiliideiksi.

Tutustuminen asiakkaaseen ennen tapaamista voi olla itsestdan-
selvyys, mutta jda valitettavasti monelta tekematta. MyyntityOs-
sd asenteen merkitys on suuri. Arvostus, padmadéaratietoisuus , ta-
voitteellisuus ja suunnitelmallisuus ovat tehokkaita tsemppareita.
Menestys vaatii aina tyotd, mutta yksistddn se ei riitd. Tarkein tyo-
kalu on itse myyj4, joka on luotettava, riped ja haluaa olla ihmisten
kanssa. Tiimiakatemialla on sanonta, ettd kun sinulla on helppoa,
niin asiakkaalla on vaikeaa ja kun sinulla on vaikeaa niin asiak-
kaalla on helppoa. Asiakkaan puolesta on siis ndhtdva vaivaa.

Ahkeruus ja aktiivisuus myynnissa edelleen ratkaisevat. Sosiaali-
nen media ei siis pelasta meitd, ellemme ole aktiivisia. Aina ei ole
pakko myyda hullun lailla jotain, voi kyselld kuulumisiakin. Tulee
toimia ahkerammin, aktiivisemmin, ldhempé&na asiakasta, tehda
avauksia, saada enemman kontakteja. Maardd kannattaa seurata
sekd kuukausittain ettd kumulatiivisesti vuositasolla. Talloin mi-
tataan kontaktien méaaras, kohtaamisten maaras, euroja, onnistu-
misprosentteja sekd miten moni tapaamisista paatyy tarjouspyyn-
toon ja lopuksi kauppoihin.

Myyjdn substanssiosaaminen on valttimdtontd. Oppiminen on
elinikdistd, itsensd kehittdminen on valttdmé&tonta tyon ohessa
sekd vapaa-ajalla. Osaamisessa ei ole koskaan valmis. Eri rooleissa
toimivien myyjdorganisaation jdsenten on oltava valmiita paran-
tamaan suoritustaan auttamalla toisiaan ja asettamalla asiakkaat
aidosti keskioon. Johdon tehtdva on varmistaa, ettd kaikki halua-
vat kehittdd toimintaa paremmaksi, tehokkaammaksi ja enemmaén
asiakasta auttavaksi.
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Myyjan kaytannot

Kaytossamme on useita myyntityylejd riippumatta siitd, minkalai-
selle asiakkaalle myymme. Tyyli voi perustua itsensd myymiseen.
Tama soveltuu hyvin tiukasti tuotteistettuun tarjoomaan ja asiak-
kaille, joiden kanssa perusteellisemmin asioimisesta ei ole hyotya.
Tilannekaupassa sanat sovitetaan tilanteeseen. Perustelemme ole-
vamme ainoa oikea vaihtoehto, vaikka emme edustakaan parasta
laatua, hintaa tai luotettavuutta. Osta nyt tilanteessa on haistet-
tava, mistd asiakas pitdd ja aavisteltava hidnen henkilokohtaisia
mieltymyksidéan.

Kun myyja menee ovesta sisdan, hanen pitdd myyda itsensa asi-
akkaalle, jotta luottamus syntyy. Kun myyjd on myyty, siirrytddan
vaiheeseen kaksi eli myyjan edustaman yrityksen luotettavuuteen.
Kun asiakas luottaa myyjan firmaan, padsee myyja myymaén kol-
matta vaihetta eli tuotetta tai palvelua. Sen on oltava sellainen, jota
asiakas tuntee tarvitsevansa. Viimeisend tulee vaihe neljd eli hinta.
Asiakkaan on luotettava siihen, ettd tuote tai palvelu on hintansa
arvoinen, ja ettd se ei maksa enempaa kuin muutkaan.

Nettisivusto, esitteet, kdyntikortit ja muut markkinointimateriaalit
on uusittava ajanmukaisiksi. Asiakas kiinnittda niihin ensimmadi-
send huomiota ja ne antavat ensivaikutelman yrityksesta. Markki-
nointimateriaalin laadukkuus on olennaisen tirked. Toinen asia,
johon voi aina kiinnittdd huomion on ajankdyton tehostaminen.
Esimerkiksi tarjouksen tekemiseen kdytetyn ajan voi puolittaa
yksinkertaisilla toimenpiteilld ja pystytddn hoitamaan useampaa
myyntikeissid viikon aikana.

On myo6s hyva kdyda avoin tarjouskanta sdannollisesti lapi ja ryh-
mitelld tarjoukset arvioidun kotiuttamisaikataulun mukaan. My0os
avoimet myyntisaamiset on tarkistettava sadnnollisesti.
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Tapaamisen jdlkihoitoon on kiinnitettdva erityishuomiota. Hoide-
taan luvatut asiat, selvitetddn avoimeksi jddneet asiat ja otetaan
yhteyttd sovitusti. Valitettavan usein myyjét eivit edes soita tar-
joustensa perddn. Kaikki bisnes perustuu jatkuvuuteen eli asia-
kassuhteiden kehittamiseen ja yllapitimiseen. Yli kuukauden
vanhoista tarjouksista ei voi odottaa endéd kauppaa. Silloin on aloi-
tettava taas alusta.

Huippumyyja

Huippumyyntid on pidetty lahjakkaiden ihmisten etuoikeutena.
Mutta vahemmilldkin lahjoilla voi kehittyd huippumyyjéksi, kun
keskittyy tekemisissddn oikeisiin asioihin. Jyrki Jokitalon kehitta-
ma Myyntikolmio-myyntitapa sisdltda kaikki ne menetelmadt, joi-
ta huippumyyjaksi kehittymiseen tarvitaan. Nditd ovat 1) Asenne
(itsetuntemus), jonka avulla opit vapauttamaan keskittymistasi
olennaiseen. 2) Myyntikolmio-myyntiprosessi, jonka avulla voit
oivaltaa myyntiprosessin punaisen langan. 3) Keinot, eli 10 myyn-
titeknistd menetelmdsd, joiden avulla saat strategiallesi onnistu-
neen lopputuloksen.

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

Myyntitekniikka sisdltdd joukon keinoja, joiden avulla voidaan
saattaa myyntipuhe haluttuun lopputulokseen. Valikoimaan kuu-
luu kaikki myyntityon kannalta tarpeellinen ja ndistd muodostuu
yksi kokonaisuus. Myyntikolmion osa-alueet toimivat kaikessa
tekemisessd, jossa tavoitellaan huippuosaamiseen tahtdavaa suo-
sittamista. Kun harjoitellaan tietoisesti suorittamisen lisédksi teke-
mistd tehostavaa tekniikkaa ja parempaa mielenhallintaa, aletaan
saavuttaa huippuosaavaa tekemistd ja suorittamista.
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Huippumyyjien ominaisuuksia

Huippumyyjien ominaisuuksia on esitetty lukuisissa myyntikir-
joissa. Huiput eroavat keskivertomyyjistd monissa ominaisuuk-
sissa ja taidoissa. Ensinndkin myyjdlld on oltava oikea asenne
myyntityotd, tuotetta ja takaiskuja kohtaan. Kun halutaan huip-
putuloksia myyntitydssd, on ajankdyton hallinta yksi ratkaiseva
tekija. Huippumyyjilld on selkedt tavoitteet seka tyOssa ettd muil-
la elamén alueilla. Huippumyyjat kertovat aina asiakkaille hy6ty-
ja mieluummin kuin ominaisuuksia. Asiakas on aina myyntiesit-
telyn tahti.

Huiput rakastavat perusasioita ja suunnittelevat tekemisensa.
Huippumyyjd suunnittelee soittolistoja ja asiakaskdyntejd. Kaup-
poja tehddan hyvéassa ilmapiirissd. Huippumyyjalld on hyvét kau-
panpéadtostaidot, joihin kuuluu taito kuunnella ja lukea ostosignaa-
leja seka taito ja rohkeus kysyéd kauppaa. Huippumyyjat kysyvat
myyntiesittelyn aikana useita kaupan paddttamisen kysymyksia.
Kaupan pddttiminen on monen myyjdn mielestd kaupanteon
stressaavin osuus. Luultavasti siitd syystd useimmat myyntiesit-
telyt jadavat vaille selkedd lopetusta. Juuri ostopaddtoskysymyksen
esittdiminen erottaa myyjan esittelijasta.

Mietittavaa

1. Tutustu asiakkaan nettisivuihin, ota selvaa bisneksests,
asiakkaasta, yrityksesta kdyttden tarvittaessa hakuko-
neita. Mieti avauslause. Miksi asiakkaan kannattaisi
ottaa sinut vastaan? Mitd hyvaa asiakas saa, jos kayttaa
tarjoamiasi tuotteita tai palveluita? Lupaa auttaa asia-
kasta. Myy myyntikeskustelu, dld tuotetta. Pddsemme
tapaamaan ketd tahansa, jos osaamme myyda tapaami-
sen asiakkaalle tdarkedna!
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. Vain myyjd, joka osaa saada asiakkaan innostumaan ja
lumoutumaan, voi todella myyda hénelle jotakin. Par-
haat ideat ja ratkaisut tulevat aina asiakkailtamme. 99
prosenttia kaikista keksinngistd on aluksi ollut floppeja
ja ne menestyvat vasta usein pienten muutosten jal-
keen. Mitd ainutlaatuisempi ja yksilollisempi tuote on,
sitd suurempi on sen vetovoima. Kun haluaa voittaa,
on muututtava.

. Mitd enemmaén tapaamisia, sitd enemmadn sopimuksia
(Tiimiakatemian myynnin tunnuslause). Piirrd asiak-
kaalle jotakin mieluummin spontaanisti. Se on osaa-
vampaa, jannittivampadd ja motivoivampaa seké asiak-
kaalle ettd sinulle. Ota siis piirustuslehtié mukaan.

. Tapa tehdd myyntid on suuressa muutoksessa. Teke-
vatko verkossa seikkailevat ammattiostajat ja loppuku-
luttajat perinteisestd myyntidraamasta tarpeettoman?
On mielenkiintoista ndhda milld aikataululla nykyisten
myyntiprosessien ensivaiheet katoavat, vai sdilyvatko
myynnin eri vaiheet sellaisenaan.

. Vanhoja oppeja ei kannata heittdd romukoppaan. Paras
tulos saadaan nivomalla yhteen nykyaikaiset ja perin-
teiset menetelmdt. Perinteisempi myynti ja digikauden
myynti on yhdistettdva tehokkaaksi tyokaluksi.

. Modernissa myynnissd asiakas on prosessin keskios-
sd. Myynti alkaa suhteista ja verkostoista. Suosittelu ja
referenssit ratkaisevat kilpailussa mukanaolon. Kaikki
myynti ei tapahdu somessa, eikd pelkkd verkoston kas-
vattaminen yksin riitd. Asiakaskokemus korostuu eri-
tyisesti digiaikana.
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7. Ty6elaman murroksessa korostuu my6s oman osaa-
misen markkinointi, kun ty6ta tehddan projektiluon-
teisemmin tai omaa tietotaitoa halutaan myyda asi-
akkaille. Muuttuva tyeldma vaatii tyometataitoja eli
sopeutumiskykyd, uuden omaksumiskykyd, sosiaalisia
taitoja, jotka eivit suoraan identifioidu mihinkdén am-
mattialaan.
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11
Digimarkkinointi



Johdanto

Digimarkkinoinnin tyokalut ja markkinointiteknologiat kehit-
tyvat niin valtavaa vauhtia, ettd uusimmassa vuoden 2022
alkupuolella ilmestyneessd ”Digimarkkinointi” -kirjan (Niko Lah-
tinen, Kimmo Pulkka, Heikki Karjaluoto ja Joel Mero) kirjoittajat
ovat sitd mieltd, ettd on vaikea kuvitella, millaisessa tilanteessa
olemme esimerkiksi viiden vuoden pddstd. Markkinointitekno-
logian kulta-aika alkoi 2010-luvun alussa. Talld hetkelld elamme
digitaalisen markkinoinnin ja markkinointiteknologian suvanto-
vaihetta. Tekijat uskovat, ettd tdméan péaivan trendit (tekodly, 5G,
lohkoketjut ja digitaaliset ekosysteemit) tulevat mullistamaan
digitaalisen markkinoinnin muutamien vuosien sisddn samalla
tapaa kuin tdméan pdivan itsestddn selvat tyokalut (markkinoin-
nin automaatio, chatbotit, Google-mainonta ja sosiaalisen median
mainonta) tekivit sen 2010-luvun alkupuolella. Markkinointitek-
nologian toisen kulta-ajan on arvioitu alkavan vuoteen 2025 men-
nessa.

Yritysten on internetin aikakaudella panostettava uudenlaiseen
yhteistyohon asiakkaiden kanssa ja tarjottava asiakkailleen koke-
muksia. Uusi ympadristo edellyttdd yrityksiltd myOs ansaintamal-
lin paivittamistd sekd 10ydettdvyytensa varmistamista. Markki-
nointiajattelu on muuttunut rakenteellisesti, kun markkinointi on
kaksisuuntaista ja kampanja-ajattelun rinnalle on luotu pidempi-
aikaisia markkinointipalveluja, joiden avulla asiakkaat saadaan
tuottamaan lisdarvoa itselleen ja samalla yritykselle.

Kaksisuuntaisessa markkinoinnissa nakokulma on radikaalisti
erilainen kuin vanha tuottaja-kuluttaja-ndkokulma. Kuluttaja ei
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endd pelkastddn kuluta vaan lisdksi tuottaa, markkinoi ja paran-
telee tuotteita. Jotta markkinoinnissa voitaisiin menestya viela-
kin paremmin, markkinoijan tulee ymmartdd myo6s asiakkaiden
keskindisen dialogin arvo markkinoinnissa ja tuotekehityksessa.
Edellakavijayritykset hyodyntavat ihmisten kollektiivista alyk-
kyyttd ja kekselidisyyttd. Vastapalveluna ne haluavat antaa heille
mahdollisuuden vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden sisalt6on.

Yritysten on jatkuvasti tarkasteltava liiketoimintamallejaan py-
sydkseen mukana kilpailussa, jossa on mukana muiden yritysten
lisdksi my0Os kuluttajien luomaa sisdltdd, palveluita ja tuotteita.
Tanaan yritykset ymmartavat, etteivit ne pysty endd kontrolloi-
maan kaikkea yritystd ja sen tuotteita koskevaa tietoa. Nyt kulut-
tajat kontrolloivat kanavia ja tylsa sisalto karkottaa kuluttajat.

Verkostossa korostuu mielipidevaikuttajien tarkeys. Ihmiset us-
kovat enemmaén kanssaihmisid kuin mainontaa. Pienet, kayttdjid
kiinnostavan aiheen ympdrille rakentuneet yhteis6t ovat markki-
noijalle kiinnostavia, koska yhteis6 on oma tiiviisti rajattu koh-
deryhmaénsa. Loytamalla oikeat yhteisot ja 1ahestymalla naita yh-
teisdjd markkinoijalla on mahdollisuus vuoropuheluun aktiivisen
asiakasryhmaén kanssa.

Ihmiset haluavat palveluiden, esimerkiksi ulkomaanmatkojen,
yritystilaisuuksien ja kampaamokdyntien olevan merkittdvia ela-
myksid, jotka erottavat arjesta. Kokemuksellisuus on yha tarkedm-
pi osa nykymarkkinointia. Asiakas kerdd kokemuksia tapahtumis-
ta, palveluista, markkinoinnista ja tuotteista. Yritysten tuotteiden
pitdisi olla kokemuksia, ja niiden markkinointiviestinndn tulisi
synnyttda tarinoita, joita ihmiset voivat kertoa eteenpain. Markki-
noinnin tehtdvana on asiakkaan unelmien tunnistaminen.
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Jokainen somekanava voidaan ottaa haltuun yksi kerrallaan, oli-
pa kyseessd Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter tai Youtube.
Sosiaalisessa mediassa on kiinnitettdvd huomiota my6s brandin
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
hyddyntamisessa.

Mietittavaa

1. Verkossa tarvitaan uutta markkinointiajattelua ja uusi-
en vélineiden hallintaa. Uusia markkinoijan osaamis-
alueita ovat esimerkiksi sisdllon tuottaminen, haku-
konendkyvyyden rakentaminen, hakusanamainonta
ja verkkoanalytiikan hyddyntdminen markkinoinnin
kehittamisessd. Digitaalisen maailman markkinoijan
tarkeitd tyovalineitd ovat erilaiset digitaaliset sisdllot,
hakukoneet, blogit ja sosiaalisen median alustat.

2. Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei ole vaikeaa eikd
arveluttavaa. Se on ihmisten valistd vuorovaikutusta,
tutustumista ja keskustelua. Tutustuminen ja keskus-
telu ovat yritykselle sellaista vuorovaikutusta, joka
edistdd yrityksen verkkondkyvyyttd ja asiantuntijuutta
omalla alallaan. Markkinointi tapahtuu edelleen reaa-
limaailmassa, mutta virtuaalimaailma antaa valtavan
lisdn. Tiimivalmentajana sinun on tunnettava seka uu-
det ettd vanhat markkinointitavat.
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3. Markkinoinnin muuttuessa meidén, joilla on vanha-
kantainen markkinoinnin koulutus, on opittava pois
monesta aikaisemmin opitusta. Meiddn on muutetta-
va nettisivumme yksisuuntaisesta myyntiviestinnadsta
kaksisuuntaiseksi yhteisolliseksi, eldvéksi ja hengitta-
vaksi markkinapaikaksi.

4. Yhteisollisyyden rakentaminen vie aikaa. Esimerkiksi
Tiimiakatemialta se vei ldhes 15 vuotta. Infrastruktuuri
on rakennettava tdnddn myos virtuaalimaailmaan. Nyt
kirjoituksista, ideoista ja linkeistd on hyotyd, koska yh-
teisodmme kuuluu satoja, jopa tuhansia ihmisia. Jase-
nemme ovat my0s aktiivisia ja aiheittemme on oltava
kiinnostavia. Meiddn on my®os totuttava hallitsematto-
muuteen, mitd tahansa voi tapahtua.
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1.
Aswakkaat verkkoon



arkkinointi on muuttumassa mielenkiintoisella tavalla.

Yleisot sirpaloituvat eri kanaviin. Se on seurausta osaami-
sen erikoistumisesta. Asiakkaat tarvitsevat tydssa selvitdkseen eri-
koistuneempaa osaamista ja menevat sinne, missd sitd tarjotaan.
Pitkadlld aikavalilla 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 yleisolle.

Suurin osa verkossa liikkuvista on tiedonhakijoita, jotka eivit ole
aktiivisesti ostamassa mitddn. SisdltOstrategien ytimessd on timén
tiedonhakijajoukon tavoittaminen osaamista painottavan sisil-
16n avulla. Tuotteiden ja palveluiden ominaisuudet eivat ole oi-
kea karki uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi. Osaaminen sen
sijaan on houkuttelevaa, silld se pitda sisdllddn asiantuntijoiden
tulkintoja alan nykyhetkesta ja tulevaisuudesta, opastavia néke-
myksid vastaanottajan toimintatapojen kehittdmiseksi ja muutos-
ten tulkintaa.

Ollakseen uskottava verkossa yritys tarvitsee joukon vaikuttajia,
jotka ovat mukana yrityksen asiantuntijuuden rakentamisessa
joko tuottamalla sisdltdjd tai seuraamalla, jakamalla ja kommen-
toimalla niitd. Vaikuttajat tuovat mukanaan uusia henkil6itd, jot-
ka puolestaan tuovat uusia seuraajia, joista voi kasvaa my0s vai-
kuttajia. Kaiken tekemisen keskidssd on kuitenkin asiakas, jonka
tiedon tarpeeseen sisdltostrategia vastaa.

Edelld on kuvattu ne alkuperdiset ajatukset, jotka ovat synnyt-
taneet sosiaalisen median kehittyessd aivan uuden ja keskeisen
markkinoinnin lajin, sisdltomarkkinoinnin. Sisdltomarkkinointi
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on lisdannyt samalla myds brandin merkitystd markkinoinnissa,
vaikka kymmenisen vuotta sitten joidenkin asiantuntijoiden mie-
lestd brandin merkitys oli vihenemdéssa. Sisaltomarkkinointia ka-
sitellddnkin luvussa III aivan omana kokonaisuutenaan.

Digimarkkinointi edistdd vuorovaikutusta my06s nykyisten asiak-
kaiden kanssa. Sen avulla voimme kertoa lisdd omasta brandis-
timme ja sen tarinasta sekd sitouttaa asiakkaita seuraamaan omaa
sisdltodamme. Erityisesti edelldkdvijat panostavat digikanavissa
myynnin lisddmiseen nykyisille asiakkaille. Asiakas hakee netista
ensisijaisesti tietoa tarpeidensa pohjalta ja vasta toissijaisesti tar-
kempaa tietoa tuotteista. Asiakasta on autettava sitoutumaan luo-
malla sellaista sisdltod, jota hdn voi kommentoida, jakaaja tykata.

Mietittavaa
1. Mitd enemman seuraajia meilld on, sitd suurempi on markkina-
paikkamme. Mitkd asiat meiddn on ajateltava uudelleen? Millai-
silla vaihtoehtoisilla toimintatavoilla ylitimme toimialojen rajat?
Miten fokusoimme entistd tarkemmin innostuneimpiin asiakkai-
siimme? Huomionarvoinen sisdltd levidd myo6s Twitterin, YouTu-
ben, ja Facebookin avulla.

1. Vain yksi prosentti kdyttdjistd on aidosti aktiivisia
ja luo uutta sisdltod. Hyvanad nyrkkisddntond voi pi-
tad 90-9-1-sdantod. Sadasta kayttdjastd yksi aloittaa ja
ruokkii sddnnollisesti vuorovaikutusta ja keskustelua.
Yhdekséan seuraajaa on suhteellisen aktiivisesti muka-
na kommentoimassa ja jakamassa ajatusta, videota tai
linkkid eteenpdin. Loput 90 vain kuluttavat mediaa.
Yrityksen olisi olennaista tunnistaa, millaiset sisallot
ja viestit innostavat yhden prosentin ryhmén aktivoi-
tumaan ja lisdksi pitdisi tunnistaa, keitd ndma ihmiset
ovat.
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2. Harkitse kuulutko samaan heimoon kohderyhmasi
kanssa. Oletko edes oikealla toimialalla, jos et kuulu
asiakkaittesi heimoon? Suhtaudutko intohimoisesti
sithen mita teet? Kun saavutat guruaseman jossain tie-
tysséd yhteisossd, voit ryhtya tekemé&an omaperdisem-
paa sisdltod, jonka yhteisosi hyvaksyy. Suoranaisesti ei
kannata myyda mitdan.

3. Vanha totuus. Ensin on keksittava ainutlaatuinen
myyntivdittama. Esimerkiksi ”Synnytamme rohkeita
tiimivalmentajia”. Uusi totuus on, ettd seuraavaksi on
luotava huomionarvoinen sisalto yrityksestimme ja
sen tuotteista.

4. Sosiaalisessa mediassa on pohjimmiltaan kyse ihmisis-
td jakamassa kokemuksiaan, ilojaan ja surujaan. Nelja
P:td ei yksin riitd endd selittdmdan kaikkea mitd mark-
kinoinnissa tapahtuu. Internet on muuttanut perintei-
sen tuotteen dynamiikkaa siten, ettd yhd useamman
tuotteen koko kayttokokemus siirtyy verkkoon.
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2.

Digitaalisen
markkinoimmn
johtaminen ja strategia



igitalisaatio vaikuttaa kaikkiin yrityksiin ja se koskee meita

kaikkia. Digitalisaatiossa ollaan astumassa seuraavaan vai-
heeseen. Edeltdvidn vuosikymmenen ajan puhtaat online-toimijat
kuten Facebook, Google ja Twitter ovat olleet digitalisaation iko-
neja. Jo nyt ndhdéaéan, kuinka perinteiset toimialat ottavat digitaali-
suuden omakseen. Digitalisaatio muuttaa my0s yrityskulttuuria.
Se on alkanut raivaamaan tieltddn hierarkkiset esteet ja on lisan-
nyt organisaation ldpindkyvyyttd ja avoimuutta.

Informaatiosta tulee yha tarkedampi raaka-aine, tuotannontekija ja
omaisuuserd yritysten toiminnassa. Yritykset voivat esimerkiksi
kohdentaa markkinointia, ennustaa kysyntda ja luoda uudenlai-
sia palveluja. Asiakkaat voivat vastaavasti saada yksilollisempad,
raataloidympéd ja parempaa palvelua. Vaikka digitalisaatio muut-
taa monia asioita, liiketoiminnan perusteet sdilyvit 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 synnyttidmiseen ja johtamiseen. Siina
arvo asiakkaalle muodostuu koko verkostossa, ei vain yksittdisen
toimijan yksittdisestd tuotteesta. Ilman verkostoa yksittdisen yri-
tyksen arvo olisi paljon pienempi. Naihin malleihin liittyy Vesa
IImarisen ja Kai Koskelan mukaan usein verkostovaikutus (net-
work effect), eli arvo asiakkaalle on sitd suurempi mitd laajem-
pi verkosto ja ekosysteemi ovat. Yritykset my6s hyodyntavit il-
maisuuden ekonomiaa kahdella padtavalla: 1) Anna houkutteleva
maistiainen ilmaiseksi > koukuta asiakas > myy varsinainen tuote
asiakkaalle, joka on sitoutunut tuotteeseen. 2) Anna ydintuote asi-
akkaalle ilmaiseksi > tee ansainta lisdosilla ja sisdlloilla.
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Uusien asioiden levidminen asiakkaiden keskuudessa on avain
menestykseen. Tdnd pdivand menestyvad tuote ei ole useinkaan
parhaiten suunniteltu, vaan parhaiten markkinoitu design. Hyo-
dyntdmalld innovaation luontaista levidmista voimme maksimoi-
da tuotteemme ja palvelumme mahdollisuudet menestya. Jokai-
sen tuotteen levidmiskaareen 10ytyy oma markkinansa. Meiddan
on loydettdvd oma sijaintimme kdyrdlld ja laadittava strategiam-
me ja markkinointiviestimme sen pohjalta. Viipyilijdlle ei myyda
samoin myyntiargumentein kuin edelldkavijdlle. Meiddn on kes-
kityttdvd omaan segmenttiimme.

Liiketoiminta rakentuu entisti enemmadn verkostoitumiselle ja
suhdemarkkinoinnille toisten yritysten kanssa. Yritysten keski-
ndisessd ekosysteemissd on tunnistettavissa toimialan uudistavia
innovaattoreita edelldkavijoitd, jotka ottavat innovaatiot nopeasti
kayttdoon; perusyrityksid, jotka seuraavat edelldkavijoitd; viipyili-
joitd, jotka ottavat innovaation kayttoon pakon edessa.

Litketoimimmtamuotoilu

Oman liiketoimintamallin tunnistaminen on olennainen askel uut-
ta kehittdessd. Kyse on siitd, miten yritys luo arvoa asiakkailleen
ja verkostolleen ja onnistuu tayttdmadan asiakkaiden tarpeita, sekd
tuottaa liikevaihtoa. Tutkimusten mukaan taloudellinen panostus
pelkdstdan tuoteinnovaatioihin ei auta, vaan innovatiivinen ajat-
telu tulee sisdllyttdaa koko liiketoimintamalliin. Uudet tavat omis-
taa (immateriaalioikeudet) ja uudet liiketoimintamahdollisuudet
(verkostot) merkitsevit sitd, etteivdt perinteiset mallit endd riitd,
koska rahoitus, sijoittajat, asiakkaat ja osaaminen siirtyvat kovaa
vauhtia digitaalisiin verkkoihin.
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Kasvuhakkerointi

Kasvuhakkeroinnin avulla yritykset rakentavat itselleen oman,
toimivan kasvukaavansa. Menetelmd ansaitsee paikkansa orga-
nisaatioissa liiketoiminnan kasvattamiseen. On keksittdva kasvu-
kaava, jolla uskotaan saatavan tulosta aikaan. Kasvukaavajasentaa
ajattelua, keskittdd fokuksen liiketoimintaan, priorisoi tekemisia
ja siitd on helppo viestida. Mika vield tarkeampéad, sen ympérille
voidaan rakentaa innostavia toisintoja. Mutta kasvukaava ei ole
koskaan valmis ja siksi on oltava alati hereilla.

Mikko Mattisen mukaan kilpailuedun saamisen kulmakivinad on
viisi tekijda: alustatalousyhtiot, disruptio, transformaatio, Big data
ja asiakaskokemus. Alustatalousyhtiot ovat kasvaneet hallitsemal-
la pelkdstddan asiakkuuksia. Ne eivit tyypillisesti hallinnoi omai-
suuserid, eivdtkd omista tarjoomaansa. Disruptio on pakottanut
perinteiset yhtiot etsimdan nopeampia keinoja vastata kilpailuun.
Transformaatio toteutuu toimiala kerrallaan disruption vuoksi.
Big data mahdollistaa sellaisen tiedon hytdyntdmisen, joka ei
ole madramuotoista ja yhtion tuottamaa asiakaskayttdytymiseen
liittyvaa dataa. Asiakaskokemuksen kehittaminen on antanut vi-
puvarren digitalisaation hy6tyihin sekd parantanut investointien
tuottoja. Aikamme suurin mahdollisuus on digitaalinen liiketoi-
minta. Se mahdollistaa transformaation, innovaatiot ja jopa radi-
kaalit innovaatiot.

Kasvuhakkerointi perustuu kolmeen tekijddn eli mokailuun, siilo-
jen purkamiseen ja tiiviiseen kokeilemiseen. Kasvutiimin tehtava
on joka viikko huolehtia liiketoiminnan kasvusta. Se tdhtda en-
siksi ahaa-elamykseen, joka on asiakkaalle keskeinen syy kayttaa
palvelua jatkossakin. Toiseksi asiakassuhteen pysyvyyteen, jossa
mitataan, saadaanko ylldpidettyd suhdetta vai havitdaanko se kil-
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pailussa. Kasvutiimin tehtdvand on menestya 80 prosentissa teke-
misistddn, pyrkid merkityksettémyydestd menestykseen ja luoda
uutta vapaata kassavirtaa. Toimitusjohtaja ja johtotiimi ovat vas-
tuussa uuden tekemisestd. Ilman yrityksen johtotiimin sitoutu-
mista ei synny riittavasti liilkehdintaa.

2.1. Arvon luommen asiakkaalle

Minna Komulainen esittdd “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 ndkyviin tarpeisiin, vastaa-
mista, ja my0s piilevien unelmien tdyttdmistd. Kun onnistumme
tdassd, tuotteestamme tulee erittdin haluttu. Tuotteesta tai palve-
lusta saadun asiakaskokemuksen pitdd olla erinomainen, se on
brandin ydin ja menestyksen ehto.

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

V-osatekijdstd eli verkostosta syntyvat arvon luomiseen liittyva
vauhti ja voima. V mééarittdd sen, miten nopeasti tuote alkaa me-
nestyd. Digiaikana kaikessa on kyse verkostosta ja sen luomisesta.
Verkostoa hyddyntavit toimijat voivat menestyd kahdeksan ker-
taa muita toimijoita paremmin. Arvo syntyy vuorovaikutuksessa
yhdessa asiakkaiden ja muiden toimijoiden kanssa.

54



Vasta neljantend on vuorossa tuote ja sen originellit ominaisuudet
O, joiden tuomaa arvoa syvennetddn brandin tarinalla, uutuuden
luomalla edulla, helppokéyttoisyydelld ja muilla tdrkeilld ominai-
suuksilla. Néistd tekijoistd ~-ARVO- syntyy digiajan onnistumisen
kaava. "Menesty digimarkkinoilla” -kirja kertoo testatut vinkit,
miten ARVOn kaava otetaan kdyttoon kaikessa liiketoiminnassa
ja markkinoinnissa.

Gartnerin mukaan jopa 85 prosenttia asiakkaan kanssa tapah-
tuvasta vuorovaikutuksesta, ei vaadi enda ihmisen suorittamaa
asiakaspalvelua vuoteen 2022 mennessa. Télld hetkelld digimark-
kinoinnin kultainen kolmio rakentuu sisialtomarkkinoinnin, haku-
koneoptimoinnin ja sosiaalisen median varaan. Asiakaskokemuk-
sen merkitys kasvaa ja siitd on pidettava huolta. Asiakaspalvelun
painopiste on entistd enemmaén asiakkaan saamassa hyodyssa.
Asiakkaan menestysedellytysten rakentamisesta tulee yha suo-
situmpaa, erityisesti niiden tuotteiden suhteen, joiden kayttoon-
otossa tarvitaan enemmadn opastusta tai asiakastukea. Onko yri-
tyksemme kanssa helppo asioida ja palveluitamme katevaa ostaa?

Mietittavaa

1. Minna Komulainen uskoo, ettd ymmarrdmme asia-
kasta paremmin, kun rakennamme héanen tarpeitaan
koskevista oivalluksista asiakaspersoonia. Niissd ku-
vaamme asiakkaan unelmat asiakastarinan pohjalta.
Ostajapersoonat auttavat tavoittamaan kohdeyleison
ja tiivistavat asiakkaan tarpeet ja unelmat hallittavaksi
paketiksi. Ostajapersoonien profilointi avaa mahdolli-
suuden eldytyd asiakasryhmaééan, astua ulos markkinoi-
jan roolista ja ndhdé asiakkaan silmin olosuhteet, jotka
johtavat ostamisen paatoksentekoprosessiin.
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2. Miten voi tehda itsestddn, tuotteestaan tai palvelustaan
tykattavan digitaalisessa ympadristossa? Ndistd kannat-
taa lahted liikkeelle: 1) Luo kiinnostavia mielleyhtymia
tuotteille. 2) Tee itsestdsi asiakkaan kohtalotoveri. 3)
Saa hédnet tuntemaan itsensa vallan erinomaiseksi ja
ndyttdmaan vastustamattoman hyvalta. 4) Auta asiak-
kaita ja anna jotain ilmaiseksi muistaen kuitenkin ih-
misen vastavuoroisuuden tarpeen.

3. Tand pdivand organisaatioiden on kommunikoitava
suoraan ostajien kanssa. Pienilla yrityksilla ei ole kos-
kaan ennen ollut ndin hyvid ja edullisia mahdollisuuk-
sia kertoa omia mielenkiintoisia tarinoitaan suoraan
netin markkinapaikoilla. Sisdltd on kaikkein tarkein
asia verkossa, mutta yhta tarkedksi on noussut haku-
koneiden merkitys. Jos sinulla ei ole oikeita avainsano-
ja, niin sinua ei lI6ydetd miljoonien sivujen joukosta.

2.2, Digitaalisen
markkinointistrategian

vieminen kaytantoon

Digitaalinen markkinointi on kriittinen osa liiketoimintaa. Sen
onnistuminen mddrittdd myynnin onnistumisen, joka puolestaan
madrittdd yrityksen kasvutahdin. “Digimarkkinoinnin” kirjassa
strategia toteutetaan kirjoittajien (Niko Lahtinen, Kimmo Pulkka,
Heikki Karjaluoto ja Joel Mero) mielestd parhaalla tarjolla olevalla
digimarkkinoinnin mallilla, johon he ovat lisdinneet mittaamisen.
Tama ratkaisu my0ds helpottaa huomattavasti digimarkkinoinnin
ymmartamista.
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MRACE® malli kuvataan myyntisuppilona. Mallin ensimmaéinen
vaihe Reach eli tavoitettavuus tarkoittaa tietoisuuden luomista
yrityksen brandistd, tuotteista ja palveluista. Mallin toinen vaihe
on Act, joka on lyhenne sanasta interact eli vuorovaikutus. Act-
vaihe tarkoittaa myyntiprosessien nakokulmasta liidien luomista.
Tyypillisia elementtejd ovat esimerkiksi tuotesivun katsominen,
ostajan oppaan lataaminen, Webinaariin osallistuminen, yrityksen
blogitekstien lukeminen, somesisélldistd tykkddminen ja niiden
jakaminen sosiaalisessa mediassa sekd uutiskirjeen tilaaminen.

Convert eli konvertoiminen viittaa MRACE®-mallin kontekstis-
sa ostamiseen. Convert-vaiheessa markkinoinnin paatehtdava on
muuttaa liidi myyntivalmiiksi liidiksi markkinoinnin automaa-
tiolla ja/tai saada asiakas pyytdmaan tarjous. Engage eli sitout-
tamisvaihe tarkoittaa pitkdaikaisen asiakassuhteen rakentamista
digitaalisia kanavia hyodyntamalld. Useimmiten tdmaé tarkoittaa
uutiskirjeitd ja sosiaalista mediaa eli digikanavia, joita sitoutuneet
asiakkaat kayttdavat ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kans-
sa. “Digimarkkinointi” -kirjan kirjoittajat ovat lisinneet Measure-
vaiheen alkuperdiseen RACE-malliin, jolloin malli on dynaami-
sempi. Mittaaminen ohjaa kehittamaan digitaalista markkinointia
jatkuvasti paremmaksi ja testaamaan uusia keinoja tulosten pa-
rantamiseksi. Strategia tarjoaa digitaaliselle markkinoinnille sel-
kedt suuntaviivat ja rajat, joiden puitteissa voi tehdad nopeitakin
kokeiluja ja paatoksid. Strategian toteuttaminen tapahtuu edelld
lyhyesti kuvatun MRACE® -mallin avulla.
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2.3 Digitaalisen markkinoinnin
keinot

Keino-sanaa kaytetddn ”“Digimarkkinoinnin” kirjassa kuvaamaan
sisdltdjen julkaisemista ja jakamista. Yrityksen oma verkkosivusto
tai palvelu on useimmiten koko digimarkkinoinnin tirkein kei-
no, silld digitaalisen ldsndolon rakentaminen aloitetaan luomalla
yritykselle verkkosivusto. Toinen tdrked keino on sisaltomarkki-
nointi, joka tarkoittaa kaikkea sisdltod, jonka yritys tuottaa. Siina
voi keskittyd yrityksen verkkosivuston tekstisisédltoon, videoihin
ja yrityksen visuaaliseen ilmeeseen. Sisdltomarkkinoinnin avulla
yritys pystyy puhuttelemaan juuri haluamiaan kohderyhmii ja
ostajapersoonia.

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

Tekodly tai tukidly luo entistd yksilollisemmaén digitaalisen koke-
muksen. Opetusvideot saavuttavat viraalivideon aseman. Ne ovat
lyhyita videoita, joissa opastetaan tekemaddn jotakin. Kuluttajista
96 prosenttia kokee, ettd videot auttavat heitd ostopaatoksen teke-
misessd. Videoiden ansiosta jddmme paremmin mieleen. Youtube
on maailman kolmanneksi eniten vierailluin nettisivu ja toiseksi
suurin hakukone Googlen jalkeen.
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Mietittavaa

1. Asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa oleminen tulee
liiketoiminnassa tdrkedksi. Tuotteista tulee osa palve-
lukokonaisuutta, jonka arvoa asiakkaalle kehitetdan
yhdessd. Asiakkaan mukaan ottaminen (co-creation)
ndkyy my0s palvelumuotoilun nousuna. Digitaaliset
alustat ovat kuin tehty asiakkaiden kuunteluun ja vuo-
rovaikutteiseen ideointiin.

2. Hakukone on niin vahva potentiaalisten asiakkaiden
ohjaaja, ettd jokaisella yrittdjalld tulisi olla hyvat verk-
kosivut, oma blogi, muuta digitaalista sisdltoa tai jopa
verkkokauppa. Nadiden kaikkien tulisi nakyad hakuko-
neissa. Kenenkdan yrittdjan ei kannata hyljeksia verkon
voimaa. Verkkosivut ovat virallinen kdyntikortti ja mo-
nien palvelujen ja sisdltdjen jakelupaikka. Netissa kaik-
ki on mitattavissa. Sivujen mittaamisen tarkein tyokalu
on Google Analytics.

3. Minna Komulainen on myos esitellyt yhdeksan askel-
ta kéasittavan digistrategian rakennusohjeet: 1) aseta ta-
voitteet 2) ota kdyttoosi ostajapersoonat 3) valitse oike-
at kanavat 4) tee idealista 5) kiinnitd asiakkaan huomio
osuvalla otsikolla 6) koukuta sisdllélld 7) sano se kuvin
8) ly6 lukkoon sisdllon luomista ja 1ahettamistd koskeva
aikataulu 9) vastusta kiusausta myyda (Ihannesisalto:
80 % vuorovaikutusta ja 20 % myyntipuhetta).
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3.
Kuunteluja
uskollisuus



Digitaalinen jalanjdlki tarkoittaa sitd, miten yritys, organisaa-
tio tai yksittdinen ihminen ndkyy digitaalisissa viestimissa.
Miten yrityksesi loydetddan? Mitd yrityksesi sanoo siind vaiheessa,
kun ihmiset 16ytavat sinut? Ja minkélaisessa vuorovaikutuksessa
olet potentiaalisten asiakkaiden kanssa, kun he hankkivat tietoa
yrityksestdsi? Yritdtkd synnyttdd jalanjdlkesi yksin vai tallaatko
sitd yhdessa asiakkaidesi kanssa?

Sosiaalisessa mediassa kuuntelu on tdrkedd. Jokaisen yrityksen
tulee seurata, mitd siitd puhutaan netissi. Kun aloitat kuuntelemi-
sen, tarkista ensin, mitd yrityksesta 16ytyy hauissa. Toivottavasti
yrityksesi verkkosivu nousee korkealle tai on ykkdsend hakutu-
loksissa. Mikali ei ole, on ehké aika vaihtaa verkkosivujen toimit-
tajaa.

Digitaalisessa ympadristdssd asiakasta johdatellaan eteenpdin asi-
akkuudessa (potentiaalinen asiakas > varsinainen asiakas > kan-
ta-asiakas) niin, ettd asiakkuus pysyy jatkuvasti relevanttina ja
syvenee entisestddn. Kun asiakkaiden kohtaaminen kasvotusten
viahenee, tunnetason ja ldheisyyden ylldpitdiminen tulee haasta-
vammaksi. Asiakkaalle tulee esittda kysymyksia silloin, kun asia-
kassuhde on positiivisesti lammitetty. Myonteiset kokemukset
ruokkivat asiakkaan halua edistdd yhteisty6td, omalta osaltaan.
Asiakas, jolla ei ole vield kokemuksia, ei osaa sanoa, mitd hén tah-
too.

Tutkimalla omaa asiakkuusprosessia asiakkaan silmin voimme
16ytdd useita pienid mutta my0s 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. Hyvddn prosessiin kuuluu esimerkiksi:
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yllatyksia ja herdtyksid, tunteet ja lasndolo, riped proaktiivisuus,
uteliaisuus oikeaan aikaan, uudet ymparistot, kiire ja kehotus toi-
mintaan sekd palvelun saatavuus. Luottamuksen luominen on
my0s tdrkedad digitaalisissa ymparistoissa.

Asiakkaat paattavit itse, ketd kuuntelevat. Kysymys on houkutte-
lumarkkinoinnista (inbound marketing) eli asiakkaiden houkut-
telemisesta yrityksen luo hyvailla sisdllolla. Tassa yhteydessa on
syytd kysyd, mitkd sisdllot tuovat eniten uusia asiakkaita? Kun
yritys haluaa johtaa asiakkaitaan verkossa lapi kanavien, tarvi-
taan kolmenlaista sisaltod: tavoittavaa (markkinointi), sitouttavaa
(oivalluksia asiakkaan omaan ty6hon esim. blogi) ja aktivoivaa
(tilaa uutiskirje; anna tietosi, niin tarjpamme sinulle artikkelin lu-
ettavaksi).

Mietittavaa
1. Ovatko suomalaisten yritysten suurimmat liiketoi-
mintahaasteet 1) Organisaation muuttaminen asiakas-
lahtoiseksi? 2) Liiketoiminnan muuttuminen palve-

luliiketoiminnaksi? 3) Tuotteiden myyjasta ratkaisun
tarjoajaksi? 4) Kansainvélistyminen?

2. Markkinoijan tehtdvéand on toimia valmentajana. Asi-
akasta opastetaan, hanelle ehdotetaan tuotteiden ja
palvelujen kdyttotapoja ja asiakasyhteiso valjastetaan
molempia osapuolia tukevaan toimintaan. Ostotapah-
tuman jalkeen markkinoijan rooli muuttuu valmenta-
jaksi. Yritys, joka aktiivisesti ldhtee opastamaan asi-
akkaitaan valmennuksensa piiriin voi huomata, etta
valmennukselle onkin huomattavasti enemman kysyn-
tdd kuin alun perin oli kuviteltukaan.
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3. Digitaalisessa ymparistossd meiddn on l6ydettdava uusi
ansaintamalli. Se tarkoittaa yleensd oman toimialan pe-
rinteisten ansaintamallien murskaamista ja kokonaan
uusien pelisddantdjen luomista. Voiko liittoutumisen
kautta rakentaa uusia ansaintaratkaisuja? Voimmeko
radtdloida tarjoomamme jollakin uudella erilaisella
tavalla?

4. Erilaisia yhteisojd ja heimoja suunnitellessa on ajatel-
tava asiakasldhtoisesti. Tue kdyttokokemusten laajen-
tamista, pida hyva ote yhteison hallintaan, mutta &dla
hae valtaa. Tee yhteisostad helppo toteuttaa, arkinen ja
maanldheinen. Hyvit kdyttokokemukset sitouttavat
asiakasta pitkélle tulevaisuuteen, kun taas heikot voi-
vat romuttaa asiakkuuden heti alkumetreilla.

5. Superfanit tai superpromoottorit ovat sitoutuneet tuot-
teeseen, yritykseen, henkil66n ja brandiin. He ovat
jatkuvassa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja to-
della valittavat siitd. He ovat todellisia yrityksen puo-
lestapuhujia. He my0s vastaavat toisten asiakkaiden
kysymyksiin yrityksen puolesta. Siksi on hyv, etta pi-
dat heidat informoituna kaikesta mahdollisesta. Super-
fanit haluavat levittdd sanomaa. Heidédn avullaan voit
kdynnistdd markkinointikampanjoita, koska he ilmai-
sevat mielellddn olevansa perillad asioista ennen muita.
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-
Kaytetyimpia
kanavia ja
ymparistoja




Sosiaalinen media on tehnyt nidkyvéksi sen, ettd kuluttajien
tarpeet, tavat ja motiivit vaihtelevat ajasta ja paikasta toiseen.
Kuluttajat odottavat yrityksiltd osallistumista keskusteluun, vas-
tauksia ja perusteluja. Kuuntelemalla kuluttajia ja pysymalld 1a-
hellad asiakasrajapintaa brandit voivat synnyttda aitoa kilpailua ja
vastata kuluttajien tarpeisiin tehokkaasti. Ratkaisevaa on kyky ra-
kentaa brandille vahva tarina ja kuljettaa tarinaa sulavasti ja ker-
roksellisesti kontaktipisteestd toiseen.

Hakukoneoptimointi on prosessi, joka parantaa sivustomme si-
saltod, sosiaalisia kanaviamme ja 16ydettavyyttamme. Kun koh-
dennamme verkkosivustoomme oikeat avainsanat, houkutte-
lemme sellaisia kdvijoitd, jotka ovat kiinnostuneita juuri meidédn
tuotteistamme. Ndin markkinointi (inbound) onnistuu vetimaan
liikennettd sivuillemme sisédllon avulla. Kun yrityksemme liittyy
tiettyihin avainsanoihin ja -lauseisiin, se kertoo hakijoille, etta
tuotteemme ja palvelumme ovat vastauksia heidan hakuunsa.

Sahkopostilistan avulla saamme johdettua liikennetta nettisivuil-
lemme ja suojelemme omaa liiketoimintaamme, kun emme ole
endd niin riippuvaisia somesta ja maksetusta mainonnasta. Sah-
kopostimarkkinointi ja somemarkkinointi tdydentdvit toisiaan.
Asiakas saattaa tutustua tuotteisiimme somessa potentiaalisena
ostajana, ja hédnelle tarjotaan mielenkiintoista ladattavaa sisaltoa
tai uutiskirje, jotta saamme hénet antamaan sdahkopostiosoitteen-
sa.

Facebook vaatii persoonallista visuaalisuutta, josta tykdtdan ja jota
kommentoidaan. Twitter on ajankohtaisten uutisten seuraamisen
ja tiedonhaun kanava, jossa jaetaan lyhyitd “parskeitd”. Blogit
ovat luonteeltaan enemman tekstillisid, joita kommentoidaan ja
jaetaan. LinkedInissd verkostoidutaan oman alan ammattilaisten
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kanssa ja keskusteluryhmit ovat tavallisesti keskittyneet bisnek-
sen teon ndkokulmiin. SlideShare toimii parhaiten leikekirjana
synnyttdmassd ideoita. YouTube on videoitten jakelukanava, jota
kdytetddn jakamaan asiakaskokemuksia, asiantuntijahaastatteluja
ja koulutuksellisia asioita. Instagram on luovan itseilmaisun vali-
ne.

Blogimarkkinointi on jokaiselle asiantuntijalle edelleen tarked
markkinoinnin muoto. Linkit ovat blogille tarkeita. Aihepiiriin
sopivien sivustojen 10ydyttyd kannattaa kysya sivuston yllapita-
jaltd linkitystd omaan blogiisi. Hakukonendkyvyys on darimmadi-
sen tarkedd. Blogista kannattaa tehdd kohderyhmaa palveleva. Ta-
voitteena on saada sivusto mahdollisimman korkealle aihepiirid
koskevissa hauissa ja saada siséallélle mahdollisimman paljon kiin-
nostuneita lukijoita. Hyvan hakukonenidkyvyyden helppo muis-
tisadnto: sijoituksesi Googlessa on 20 % tekniikkaa, 40 % sisaltoa
ja 40 % blogisi ulkopuolisia linkkeja. Markkinointia voi tehostaa
kerdaamalla sahkopostirekisterin kohderyhmasta.

Blogit tarjoavat my0s yrityksille uuden ja ainutlaatuisen kanavan
uuteen viestintdkulttuuriin. Yritysten on hyva osallistua keskuste-
luihin, koska niiden avulla synnytetdan luottamusta. Bloggaamal-
la yritysten on mahdollista tehd& asiakkaistaan maailmanluokan
evankelistoja. Namaé tosiuskovaiset muodostavat vahvan meka-
nismin, joka levittda sanaa siitd, mitd yrityksessa tehddan ja miksi
muidenkin ihmisten tulisi liittyd sen kannattajiin. Blogit ovat var-
sinkin palvelu- ja konsultointiyrityksille erinomainen tapa tuoda
esille henkistd pddomaa ja kasvattaa omaa vaikutusvaltaa alalla.
Nimeamalld blogi oikein on mahdollista vallata itselleen oma kul-
ma markkinoilta.
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Twitterid voi kdyttdd asiakkaan nopeasti koukuttavana markki-
noinnin tytkaluna. Nykyisin asiakkaalla ei ole aikaa pitkiin arvi-
oihin. He haluavat kadytannollistd informaatiota, jonka voi ilmais-
ta 280 merkilld. Tamén pdivan kampanjat ovat lyhyitd, hauskoja
ja suoraan asiaan menevid. Sinun ei tarvitse endd laulaa tai tanssia
saadaksesi asiakkaasi kiinnostumaan tuotteestasi. Yksinkertaises-
ti 1ahetét heille twiitin.

Mietittavaa

1. Globaalisti suosittuja kanavia ovat: Facebook-sivut,
YouTube-nettivideokanava, LinkedIn-yrityssivut ja
Twitter-pikaviestipalvelu. Nditd neljdd palvelua kut-
sutaan jenkkitermilld Big Four, koska ne imevit suu-
rimmat kdvijamadrat. Facebookin rinnalla on kasvanut
Instagram-palvelu. On my0s suositeltavaa perustaa
yritykselle julkinen blogi. Blogin avulla voi viestid
nopeasti tai laajasti asiakkaita kiinnostavista asioista.
Valituista toimenpiteistd kannattaa tehda aikataulu ja
vastuutus. Kuinka usein palvelua pdivitetddn? Kuka
paivittad? Kiertadko sama sisdlto palvelusta toiseen?

2. Tekstit luetaan 1dhes aina ruudulta, joten blogitekstin
on oltava silmailtavas, tiivistd, lyhytta ja helppolukuis-
ta. Jos haluat kavijoita ja keskustelijoita blogiisi, sinun
kannattaa markkinoida sivujasi. Ensimmaéinen hyva
keino on verkostoitua muiden bloggaajien kanssa tar-
joamalla mahdollisuutta kirjoittaa omaan blogiisi tai
ehdottaa omaa postausta heidan blogiinsa.
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3. Somessa on helppo keréta palautetta. Jos keskustelu
tapahtuu omassa blogissa tai omilla foorumeilla, sithen
on helppo ottaa kantaa. Muilla foorumeilla vellovaa
keskustelua voi seurata esim. Google Alertsin
(www.google.com/alerts) avulla. Saat halytyksen sah-
kopostiisi, kun hakemastasi asiasanasta puhutaan.
Katleena Kortesuo suosittelee hakusanoiksi seuraavia:
oma nimi ja oman yrityksen nimi; kilpailijoiden nimet;
omien tuotteiden, palveluiden tai julkaisujen nimet;
alan yleisimmaét hakusanat; alan mielipidevaikuttajien
tai tunnettujen tutkijoiden nimet.

4. Hyva blogi paivittyy kohtuullisen usein. Hyvana nyrk-
kisddntdnd on pyrkid tuottamaan kerran viikossa uutta
sisdltod. Blogi elda sisdllostd. Hyvdlle bloggaajalle riit-
tad, ettd han vastaa neljaan kysymykseen: Mita haluat
sanoa ja kertoa eli fokus? Kuka olisi kiinnostunut luke-
maan tdman kirjoituksen eli kenelle? Mitd haluat ta-
pahtuvan lukijan padssa eli vaikutus? Mika olisi sopiva
lopputulos eli tavoite?

5. Pahimmat virheet Twitterissd koskevat mielenkiintoi-
sen sisdllon ja sadnnollisyyden puutetta. Eli Twitterin
kaytto vaatii kekselidisyyttd ja oman yleison palvelua.
Hyva on seurata jotakin kokenutta twiittaajaa, millai-
nen strategia hanelld on ja sitten oppia tuota strategi-
aa. Jack Dorsey kehitti Twitterin aikoinaan globaaliksi
taksiyhtioitten bisneksen tyokaluksi. Niinpa bisnes ei
ole vierasta Twitterin kayttdjille, kunhan et mene liialli-
suuksiin.
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111
Sisaltomarkkinoint




Johdanto

dsitteend sisdltomarkkinointi on yleistynyt vasta 2010-luvul-

la Yhdysvalloista kdsin. Kymmenessa vuodessa on siirryt-
ty maailmaan, jossa digitaaliset viestintdkanavat ovat kasvaneet
eksponentiaalisesti. Samalla ne ovat muokanneet perinpohjaisesti
tapaa viestid ja hahmottaa maailmaa. Tdmé& sama muutos on muo-
kannut myds mm. tapaa liikkua, sycdd, tehdd ostoksia ja viettda
vapaa-aikaa. Yksil6t kuluttajina ulkoistavat ajattelua ja toimia tek-
nologialle ja toisille ihmisille, jotta aikaa sddstyy omiin téarkeisiin
asioihin.

Liiketoimintaympdriston murros vaikuttaa dramaattisesti mark-
kinoinnin, viestinndn ja myyjan tehtdvakenttiin. Verkossa tapah-
tuvan markkinoinnin ja viestinndn merkitystd organisaation me-
nestykseen ei endd voida sivuuttaa. My6s myynnin perinteisestd
tehtdvakentdstd on siirtynyt entistd enemmaén toimintoja digitaa-
lisille kanaville. Toimialasta riippumatta katseet kdantyvat yha
enemmaén verkkosisaltoihin, kun asiakkaat valitsevat palvelu- ja
tiedonhakupaikaksi yhad enenevassa maarin verkon eri kanavat.

Markkinoinnin ja viestinndn tiimit organisoituvat asiakkaan ym-
pdrille. Seuraavien vuosien aikana asiakkaan aikakausi tulee vai-
kuttamaan kaikkiin markkinoinnin ja viestinndn prosesseihin.
Asiakkaille arvokas sisdlto syntyy sielld, missd asiakas ja organi-
saatio kohtaavat eli myyntitapaamisissa, tyopajoissa, projektien
padtospalavereissa ja arjen yhteistyossd. On puhuttava asiakkai-
den kielelld asioista, joista he ovat kiinnostuneita, tiedettava mita
he ajattelevat, pelkddvit ja tavoittelevat ja mika heitd tuotteen ja
palvelun hyodyissa kiinnostaa tai motivoi.
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Digitalisaatio laajentaa asiakkaiden roolia ja tekee heistd mah-
dollisuuksia annettaessa aktiivisia toimijoita. Asiakkaiden osal-
listamisesta tulee tdrked metodi tuote- ja palvelukehityksessé ja
markkinoinnissa. Yritysten on tdytynyt opetella internetissd asi-
akkaidensa tavoille. Hyvit sisdllot inspiroivat ihmisid, ja niitd on
mukava jakaa. Siksi sisdltomarkkinoinnista ja tarinallistamisesta
puhutaan paljon. Se on myds syy, miksi yha useampi yritys raken-
taa omaa mediaa, joka valittdd informaatiota, markkinoi, vithdyt-
tdd ja on ldsnd asiakkaiden arjessa ilman valikésia.
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1.
Mita
sisaltomarkkmomiti
on’



iten sisdltomarkkinointi sitten eroaa perinteisestd markki-
Mnoinnista? Ero on se, ettd sisdltomarkkinoinnilla luodaan
brandille oma media, jonka seuraajakuntaa pyritddn kasvatta-
maan nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden avulla. Pyrkimys
on vetdd haluttu yleisé brandin puoleen puhumalla sille tarkeista
aiheista. Sisaltomarkkinointi on jatkuvaa oman median rakenta-
mista, kun perinteinen markkinointi on kampanjamaista, muuta-
mia huomiopiikkejd vuodessa tavoittelevaa toimintaa.

Sisdltd on noussut yhdeksi markkinoinnin tarkeimmaéksi kilpai-
lukeinoksi, koska internetissa sisdlté on voima, joka saa ihmiset
toimimaan. Sisdllon mdard yhdistettynd avainsanojen taitavaan
kdyttoon on keino lisdtd merkittdvasti markkinoinnin tavoitta-
vuutta internetissa. Blogi on tehokas tapa julkaista avainsanoihin
kytkettya tekstisisaltod, joka ndkyy hakukoneissa ja edistaa sisél-
16n 10ydettavyytta.

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on tehdd asiakkaan valintaan
tai mielenkiinnon kohteisiin perustuvaa markkinointiviestintas,
jossa viestit suunnitellaan asiakkaan tarpeista ldhtien. Tavoitteena
on aina luoda arvoa kohderyhmaille neuvojen, opastuksen, viih-
dyttamisen ja inspiroimisen kautta. Vain pieni osa sisélloistd ohjaa
aktiivisesti ostamaan tai tilaamaan brandin tuotteita tai palvelu-
ja. Mutta sisaltomarkkinoinnin tehtdvand on myos tukea yritys-
td liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa. Siksi my0s
myyvid sisdltdjd tarvitaan. Niiden olemassaolon peruste liittyy
nimenomaan asiakkaan tarpeeseen ostaa, ei yrityksen tarpeeseen
myydd. Siten lisdarvoa asiakkaille pyritddn luomaan ennen kuin
mitddn myydaan.
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Markkinoinnin ja viestinndn lisdksi erityisesti myynnin tulee olla
tiukasti kiinni yrityksen sisdltomarkkinointiprosessissa. Hyvdn
sisdltomarkkinointiprosessin kautta voidaan tuottaa myynnille
ja markkinointiviestinnille tarkeitd materiaaleja ja ennen kaikkea
myynnille oleellista asiakasymmarrystd. Minkdlainen sisdlto kiin-
nostaa asiakkaita, pitdisi kiinnostaa my6s myyntid. Kun myynti-
tai palvelukanavat toimivat sisdltojen osilta hyvin, asiakkaat 16y-
tavét tarvitsemansa. Samalla hakukoneen kautta tai sosiaalisesta
mediasta he 10ytdvit perille yrityksen luokse. Sisdltomarkkinointi
ei ole vain osa markkinointia, sisaltomarkkinointi on markkinoin-
tia.

Mietittavaa

1. Kaikki sosiaalisen median muodot sisaltavit tietyn
maddrdn periaatteita ja ominaisuuksia. Nditd ovat
avoimuus, osallistuminen, kayttdjien tuottama sisal-
to sekd yhteisdjen muodostuminen ja verkottuminen.
Markkinoinnin tehtdvid ovat jatkossakin asiakkaiden
loytdminen, saaminen, pitiminen ja asiakkuuksien ke-
hittdminen. Pelkéstdan yksisuuntaiseen markkinoin-
tiviestintddn tukeutuvan markkinoinnin aikakausi on
sitd vastoin paattyméassd. Mainonnan tehtavaksi tulee
yha selkeammin asiakkaiden ohjaaminen internetissa
toimiviin vuorovaikutteisiin palveluympéristoihin.

2. Asiakkaat voittaa yritys, jolla on laajin ja tehokkain
digitaalinen jalanjdlki. Markkinointihdlyn kasvaessa
tehokas ja tuloksellinen sisdllontuotanto on yha tar-
keampadd. Jos organisaatiomme ei osaa tuottaa sisaltoja
kustannustehokkaasti ja kohderyhmia kiinnostavasti,
tulemme haviamaan kilpailun asiakkaiden sydamissa.
Massasta erottuu vain kohderyhmaéa kiinnostavalla ja
kilpailijoista erottuvalla sisdllolla.
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3. Sosiaalinen media toimii ldpindkyvasti. Somemarkki-
noinnissa kuuntelemme yhteis64 ja vastaamme vuo-
ropuheluun hyvilla sisalloilla. Hyvat sisallot levidvat
vertaisten kesken suusta suuhun. Median kayttajat
etsivdt hakukoneilla kiinnostavia sisdltojd, joita he lin-
kittavat eteenpdin. Hyvit sisdllot auttavat kuluttajia
branditietoisiksi aiheuttamalla ”p6hinda” verkostossa.

4. Mitd enemman sinulla on linkkejd, sitd enemman si-
nulla on valtaa. Tama koskee lukijoitasi ja hakukonei-
ta. Jos suuri joukko lukijoistasi pdattdd, ettd sisaltosi on
arvokasta, voit saada tuhansia kavijoita sivuillesi. Edis-
tddksesi organisaatiosi padmadrid, sinun on luotava
suhteet sosiaalisen median kayttajiin.

5. Olemmeko tdnddn puoliksi markkinoijia ja puolik-
si kustantajia? Onko meidén palkattava seuraavaksi
markkinointihenkil, joka on enemmankin journalisti/
kirjoittaja kuin ammattimarkkinoija?

6. Sisaltomarkkinoinnilla voidaan oleellisesti vaikuttaa
esimerkiksi asiakaskokemuksen kehittamiseen, myyn-
nin kasvattamiseen, halutun brandimielikuvan valitta-
miseen, ajatusjohtaja-aseman varmistamiseen, rekry-
tointiin tai yleiseen tiedottamiseen. Sisdltomarkkinointi
on linkitettdava ja vaikuttaa koko liiketoimintastrategi-
aan.
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2‘
Sisallon tuottaminen



Hyvéss'&i sisdllossd on otettava Kati Kerosen ja Katri
Tannin mukaan huomioon kuusi asiaa: 1) Mité tari-
nan pitdisi saada aikaan? (tavoite) 2) Kenelle tarinaa ker-
rotaan? (ostajapersoona) 3) Asiakasmatkan vaihe, johon
tarina sijoitetaan? 4) Kuka tarinaa kertoo? (Kertoja sen
mukaan, ketd haluat puhutella) 5) Missa kanavissa tari-
naa kerrotaan? (Mistd oletat henkilon 16ytyvéan?) 6) Missa
muodossa sisdlto tuotetaan? (Sopii ostajapersoonan ka-
navaan). Omien vahvuuksien ja niiden merkityksen ym-
martdminen ja tdtd kautta muodostettu tarina ovat sisal-
16ssd tarkeampid menestystekijoitd kuin erottavat tekijat.

Asiakas ei ldheskdan aina koe tarkeimmaksi arvoksi tuot-
teen tai palvelun ominaisuuksia. Tarkeimpad on usein
kyky sovittaa tuote tai palvelu asiakkaan prosesseihin tai
se, ettd palvelu kokonaisuutena sopii asiakkaan rakentei-
siin. Asiakas usein kuvaa saavuttamaansa hyotyéa koke-
muksensa kautta. Tdméa avaa mahdollisuuden 16yt&a tari-
naan my0s kokonaan uusi taso, tunne. Asiakkaan tdrkein
arvo voi olla eri kuin palvelun tarjonnut organisaatio
kuvitteli. Asiakas on aina keskiossd. Lean-ajattelun ndko-
kulmasta voimat keskitetddn vain niihin sisaltoihin, jotka
ovat arvokkaita sekéd asiakkaalle ettd organisaatiolle.

Digitaalisella ajalla tunnettu AIDA-kaava kadantyy uu-
teen muotoon ja siitd tulee FIGA. Mallin perusajatuksena
on tavoitella arvolupausten kautta tiettyd kohderyhmasg,
joka loytda (F, find) organisaation siséllot niistd kanavista
ja verkostoista, joissa se liikkuu. Loytdmisen perustana
on kyky samastua (I, identify) tarinaan ja oivaltaa tarinan
kautta jotakin uutta. Samastuminen on avain sitoutumi-
seen (G, engagement), ja sitoutuneet asiakkaat kuulevat
mielellddn organisaation mahdollisuuksista auttaa hei-
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ta tilanteissaan (A, action). FIGA-mallissa tavoitteena

on kasvattaa tietyistd asioista kiinnostuneiden ihmisten
madrda verkostoissa tai uutiskirjeen tilaajissa. Verkosto-
jen koon kasvaessa kasvavat my0s organisaation tunnet-
tuus ja sisdltojen vaikuttavuus.

Mietittavaa

1. Asiat on pidettdava yksinkertaisina ja luotava sellaista
sisdltod, ettd ihmiset voivat levittdd sitd nopeasti ver-
kossa. Esimerkiksi: 1) Blogiartikkelit aiheista, jotka
liittyvat toimialaamme. 2) Viisi-seitsemansivuiset val-
koiset paperit sivuillemme, jotka tuovat tietoa alam-
me trendeistd, haasteista jne. 3) Valkoiset paperit eivit
saa olla kertomuksia myymistési tuotteista. 4) Lyhyita
kahden-kolmen minuutin videoita toimialaltamme.
Tuotevideot ovat my06s hyvid, mutta ne eivit levid yhta
nopeasti. 4) Suoria webinaareja PowerPoint-esityksind
toimialan aiheista. 5) Kymmenen-kahdenkymmenen
minuutin podcasteja tai toimialan asiantuntijoiden
haastatteluja radio-ohjelmien tapaan.

2. Netissa voimme seurata esimerkiksi sitd, miten sivum-
me linkittyy muihin. Aina kun uusi sivu saa linkin, se
tarkoittaa, ettd sivun sisdlté on huomionarvoista. Blog-
gaajana keskityt omaan toimialaasi. Artikkelin pituus
on yksi sivu. Toinen sadnto on se, ettd kirjoitat kerran
viikossa. Se on minimi. Pienyrittdjand sind itse joudut
sen tekemddn, mutta isommassa yrityksessd voimme
jakaa tehtdvan usealle henkil6lle.
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3. Voimme postittaa linkin sosiaalisiin verkostoihin
(Twitter, Facebook ja LinkedIn) ja rohkaista lukijoitam-
me jakamaan sitd edelleen. Blogeista ei tule yhdessa
yOssd menestystarinaa. Ne rakentuvat kumulatiivi-
sesti ajan kanssa. Joka kerta, kun kirjoitamme muihin
sivuihin linkitetyn artikkelin, se on 16ydettavissa kai-
kista muista linkitetyistd sivuista. Ndin blogi on kesto-
hyodyke, joka tuottaa jatkuvasti kestdavaa arvoa.
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3.
Sisaltostrategia




ohtoajatuksena sisdltomarkkinoinnissa on, ettd sisallot 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 sisdltostrategia on sopiva tyokalu. Mikko
Rummukainen, Ida Hakola ja Ilona Hiila esittavat tdydellisen si-
saltostrategian koostuvan kuudesta osa-alueesta: 1) tavoitteet ja
mittarit 2) asiakaspersoonat ja ostopolut 3) ydintarina ja sisdlto-
tyypit 4) raportointi- ja analyysimalli 5) kanavien roolitus ja sisal-
16njakelun malli 6) toimitusprosessi ja sisaltotiimin roolit.

Tyypillisimpia tavoitteita sisdltomarkkinoinnille ovat brandimie-
likuvan, myynnin tai asiakaskokemuksen kehittdminen. Interne-
tissd asiakaskokemus on kaikki kaikessa. Palvelujen helppokayt-
tdisyys, asioinnin sujuvuus ja esimerkiksi sivulatauksen nopeus
ovat seikkoja, joihin asiakkaan kokema palvelu verkossa perus-
tuu. Asiakaskokemuksen mittareina ovat reaktiot sisaltoihin, si-
sdltdjen parissa vietetty aika ja asioinnin nopeus.

Brandeille tarkeitd tyokaluja asiakasymmarryksen kasvattamiseen
ovat hyvin mééritellyt asiakaspersoonat ja heidédn 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. Tadssad yhteydessa syntyy
kysymyksia: Mitkd kanavat ovat parhaita? Miten ne kannattaisi
roolittaa ja konseptoida? Missd asiakkaat viettdvit aikaa ja mitd
he haluaisivat verkossa nahda?

Sisdltostrategian kolmas vaihe on ydintarinan kertominen ja vah-
vat sisdltotyypit. Ydintarina on kaikessa sisdllossd taustalta valit-
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tyvd kuva siitd, miksi tdma yritys tai organisaatio on olemassa ja
minkd vuoksi yritys ja sen tyontekijdt ylipdatansa tekevat mitad te-
kevit. Brandin tausta on tarked ldhtokohta, jotta ymmarretdan se,
mikd on brandin historia ja miten se on kulkenut matkansa alusta
nykypdivaan. Kaikki suurimmat onnistumiset ja vastoinkdymiset
on hyvé pitda tarinassa mukana. Lapindkyvyys on erittdin arvo-
kasta ja asiakkaatkin osaavat arvostaa sitd. On my0s katsottava
tulevaisuuteen: Mitd brandi haluaa saavuttaa tdssd maailmassa ja
minkd puolesta se taistelee? Miten se aikoo saavuttaa tavoitteen-
sa? Mika juuri nyt tai tulevaisuudessa on brandin esteena?

Siséaltotyyppien merkitys on suuri. Yksittdiset sisallot jaavat hel-
postiirrallisiksi, mutta tiivis ja selked joukko sisdltotyyppeja toimii
yhtenevan sisédltokokonaisuuden rakennuspalikkoina. Yksittdisia
sisdltotyyppejd voidaan arvioida sitd mukaa kun tyypin mukaisia
sisdltoja julkaistaan. N&in tyyppejd voidaan jatkokehittda tarpeen
mukaan. Onnistuneet tyypit voidaan pitéda sellaisenaan ja kehitys-
td vaativat tyypit voidaan joko pdivittdd tai pudottaa valikoimasta
kokonaan. Miki tarkeintd, sisdltotyypit auttavat paremman sisal-
16n suunnittelussa ja toteuttamisessa.

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

Viidentend vaiheena on hyvin maéritelty kanavien roolitus ja si-
sdllonjakelun malli. Kun oikeat sisallot tavoittavat kohdeyleison
oikeissa kanavissa ja oikealla tyylilld, aletaan ndhda liikennetta
kohti omia kanavia ja liiketoiminnan tavoitteiden toteutumista.
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Usein voi riittdd vain yksi kysymys: Onko tdiméan kanavan ylldpi-
to meille kannattavaa ajankdyttoa tavoitteidemme kannalta? Mui-
ta huomioitavia asioita ovat kohderyhmat, kanavien priorisointi,
testaamisen budjetointi sekd vastuut ja ohjeistaminen.

Siséltostrategian viimeinen vaihe on toimitusprosessi ja sisalto-
tiimin roolit. Toimitusprosessin suunnittelu on kdytdannollinen
harjoitus sisdisen organisoitumisen osalta, joten tama tyovaihe
voidaan toteuttaa yhteisen keskustelun tai tyopalaverin kautta.
Toimivassa sisdltotiimissd on neljd roolia: pddtoimittaja, toimitus-
paallikko, sisdllonsuunnittelija ja analyytikko.

Ajatusjohtaja

Ajatusjohtaja on ihminen tai organisaatio, jolla on vahva auktori-
teetti joissakin osaamisalueissa. Ajatusjohtajaksi ei nousta pelkal-
la aktiivisella sisdllontuottamisella. Tunnettuus ei ole yhtd kuin
ajatusjohtajuus. Ajatusjohtajaksi noustaan kyvylld luoda seuraa-
jille visio. Ajatusjohtajuuteen panostaminen on organisaatiolle
parhaassa tapauksessa vahva kilpailuetu, silld ajatusjohtajuuden
avulla luodaan ja muokataan kysyntaa.

Ajatusjohtajuus on aina strateginen valinta ja sen rakentamiseen
kiinnitetddn organisaation vahvimmat lenkit. Ajatusjohtaja ei
puhu organisaation erinomaisuudesta, tuotteista, palveluista tai
teknologioista. Sen se puhuu ympéroivastd maailmasta, oman
ndkemyksen tai osaamisen merkityksestd muutoksessa ja siind
parjadmisessd. Ajatusjohtajuuden sisdltojad voivat olla esimerkiksi
opastavat ja kouluttavat ndkemykset siitd, miten toimintatapoja
kannattaa muuttaa ja miksi.
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Uudenlainen ekosysteemi

Mediakolmio on perinteisen markkinointiviestinndn ekosysteemi,
jossa periaatteessa kolme tahoa muodostaa markkinointiviestin-
nan koneiston. Mediakolmion osapuolet ovat media, mainostajat
ja markkinointiviestintdpalvelun tarjoajat. Tassd mallissa media
(esimerkiksi sanomalehtid, aikakauslehtid, radiokanavia ja tele-
visiokanavia omistava mediayhtio) luo sisilt6d, joka kiinnostaa
kuluttajia. Luodessaan erilaisia sisdltokokonaisuuksia mediayh-
ti6 luo erilaisia yhteisoja. Yleison rooli mediakolmiossa on varsin
passiivinen. Viestintd on yksisuuntaista mainostajalta asiakkaal-
leen, ja asiakkailla ei ole juuri mitddn sijaa sisdllontuotannossa.

Internetissd vallitsee tdysin erilainen logiikka. Kaytannossd kuka
tahansa voi perustaa verkkosivun ja puhua mistéd tahansa. Yksit-
tdinen kuluttaja voikin olla median asemassa omalla aiheellaan.
Digitaaliset media-alustat hakukonepalvelujen ja sosiaalisen me-
dian kanavien kautta, toimivat tdysin eri logiikalla kuin perin-
teiset mediayhtiét. Endéa ei ole kyse kolmiosta, vaan orgaanises-
ta muodottomasta ekosysteemistd. Uudet mediajattildiset eivét
periaatteessa tuota mitddn sisdltdjd itse, vaan antavat luomiensa
alustojen tyokalut kaikkien kayttdjien kdsiin. Kdytannossd verkon
uudet julkaisualustat ja sosiaalinen media ovat luoneet tarpeen
sisdltomarkkinoinnille.

Kymmenen vuotta sitten ei puhuttu niinkdan sisaltomarkkinoin-
nista, mutta kylldkin sisélloistd. Bloggaamiskene oli suhteellisen
suppea ja rinnalle alkoi vasta syntyad ensimmadisid sosiaalisen me-
dian alustoja. Jos internet ei olisi kehittynyt tavalla, jossa periaat-
teessa kuka tahansa voi julkaista mitd tahansa kenelle tahansa,
markkinoijat olisivat todennékdgisesti jatkaneet perinteisen media-
kolmion mukaista toimintaa.
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Mietittavaa

1. Olennaisin osa kaikista ty0kaluista on organisaation
strategia. Sisdltostrategia on markkinoinnin ja viestin-
nan johtamisen véline. Sisdltomarkkinointi on sisalto-
strategian linjausten tavoitteellista toteuttamista. Se on
tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamista, tarkasti harkituil-
la sisdll6illd, oikeissa kanavissa, oikeilla sisdltolajeilla
sekd suhteessa asiakkaan matkaan.

2. Sisaltomarkkinoinnin perustana ovat tarkeimpien koh-
deryhmien edustajista rakennetut persoonat, heidan
ostopolkunsa mallintaminen seka juuri oikeanlaisten
sisdltoteemojen ja karkien kuvaaminen kuhunkin osto-
polun vaiheeseen.

3. Sisdltostrategiatyon tarkeimpand kulmakivend on nos-
taa perinteisen tuotemarkkinoinnin rinnalle osaami-
sen markkinointi. Sisdltostrategian tehtdva on auttaa
yritystd tunnistamaan asiakkaiden eniten arvostama
osaaminen. Se tulee pukea sisélloksi, joka houkuttelee
asiakkaat verkossa kohti yrityksen tuote- ja palveluku-
vauksia tai yhteydenottoa.
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4.
Sisallon suunnittelu
jajatkuva
sisallontuotanto



isdltomarkkinoinnin 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, minkélaisia
sisdltoja meiddn olisi tarkedd tuottaa. Alkuvaiheessa kehitetdan
brandin tunnettuutta ja puhutellaan mahdollisimman suurta osaa
potentiaalisesta markkinasta.

Engage-vaiheessa potentiaaliset asiakkaat miettivdt konkreettista
ratkaisua ja tekevit vertailuja eri brandien kesken. Tavoitteena on
kertoa, ettd meidan brandimme on paras vaihtoehto.

Activate-vaiheessa asiakkaat ovat valmiita ostamaan haluaman-
sa tuotteen. On varmistettava, ettd asiakkailla on vaivatonta etsia
tarkentavia tietoja. Nurture-vaiheessa asiakkaamme jo tuntevat
meidét ja asioivat kanssamme, joten haluamme pitda huolen siits,
ettd he jatkavat ostamista meiltd ja suosittelevat meitd omalle 1dhi-
piirilleen. Toimenpiteet auttavat brandid kasvattamaan ja syven-
tamaan nykyasiakkuuksia ja auttavat asiakkaita hehkuttamaan
brandida muille.

Katri Tanni ja Kati Keronen esittelevit kirjassaan “Johda asiakkaa-
si verkkoon” kehitteleménsd sisdllonsuunnittelun LLTA-mallin
(lupaus, lunastus, todistus ja aktivointi). Sitd voidaan kayttaa kai-
kessa sisallon suunnittelussa. Lupauksen tehtdva on kertoa asiak-
kaalle, mihin tilanteeseen apua tarjotaan, mitd hyotya siitd on ja
miksi. Lunastus jatkaa siitd, mihin lupaus jdi. Lunastus on sisal-
tod, jonka tehtdva on osoittaa, miten yritys lupaamansa asian to-
teuttaa, millaisia muutoksia se asiakkaan tilanteeseen tuo ja mitd
taman muutoksen tekeminen asiakkaalta vaatii. Todistuksen teh-
tavad on havainnollistaa lupauksen ja lunastuksen kertomat asiat.
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Aktivoinnin tehtdva on ohjata asiakas joko tutustumaan aiheeseen
tarkemmin tai palaamaan yrityksen sisallon pariin esimerkiksi
tilaamalla uutiskirjeen tai ohjaamalla asiakas ottamaan yhteyttd
myyntiin. Mallin avaaminen on sen kehittdjien mukaan auttanut
monia organisaatioita parantamaan sisdllontuotantoaan.

Sisdltomarkkinoinnissa asiakas tulee aina ensin. Yritykset eivét
kilpaile huomiosta ja asiakkaidensa ajasta vain kilpailijoiden kes-
ken, vaan kaikkien samasta aiheesta puhuvien sisédllontuottajien
kanssa. Parhaimmillaan on kyse arvon tuottamisesta asiakkaalle
ennen kuin asiakas ostaa mitdan. Yleisdjen houkuttelu brandin
oman median pariin on kaikkien sisdltomarkkinoijien tavoitteena.
Omassa mediassa voidaan ajatella, ettd brandin kerdama yleiso on
sen “oma”.

Tarkeimpid tyokaluja oman median osalta ovat sisdllonhallin-
tajarjestelmat eli CMS:t (Content Management System), verkko-
kauppa-alustat ja mediamyynnin tyokalut, uutiskirjetytkalut,
markkinoinnin automatiikkajdrjestelmdt ja analytiikkatyodkalut.
Teknologia ja my0s tapa tehda tehokasta markkinointiviestintda
muuttuvat jatkuvasti. Siksi suositellaan omien kanavien, omame-
dian kasvattamista ja niihin investoimista, koska niisséd tehtavat
muutokset ovat itse brandin pdatettavissa.

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 sisdltéon (informaa-
tioikkuna) sekd ratkaisusta kiinnostuneita potentiaalisia asiakkai-
ta kilnnostavaan sisaltoon (ostoikkuna).
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Informaatioikkunassa kohdataan varhaisessa ostamisen vaiheessa
olevan asiakkaan, joka on kiinnos-tunut oman tehtéavéakenttansa tai
toimialansa muutoksista, ilmidistd, hyodyistd ja mahdollisuuksis-
ta. Informaatioikkunan tehtiava on herattda asiakkaan kiinnostus,
innostaa ja auttaa hdantd sammuttamalla hdnen tiedonjanonsa ja
helpottamalla valintojen tekemistd. Olennaista ikkunan luomises-
sa on sisdltdjen selked teemoittaminen niin, ettd jokainen sisdltd
johtaa asiakasta eteenpdin informaatioikkunan tai osto-ja asiakas-
kokemusikkunan sisaltoihin.

Ostoikkunassa kohdataan ne asiakkaat, jotka ovat etsiméssé rat-
kaisua johonkin tiettyyn tarpeeseen. Ostoikkunan sisiltojen tehta-
vd on helpottaa ostamista. Ostoikkunaan saapuvat asiakkaat ovat
tasmentdneet ongelmansa ja haarukoineet sopivia ratkaisuja ja
kumppaneita. Jos pystytdan auttamaan téllaista asiakasta varhai-
sessa ostamisen vaiheessa, on todennikdists, etta ollaan mukana
ostosvaiheessakin. Ikkunan tehtdvd on luoda myynnin mahdol-
lisuuksia ja kasvattaa myyntid. Kyseessd ovat esimerkiksi erin-
omaiset tuote- ja palveluesittelyt.

Asiakaskokemusikkunassa kohdataan nykyiset asiakkaat sisél-
16ill4, jotka vastaavat ndiden tyypillisimpiin kysymyksiin. Sisalto-
jen tehtdva on auttaa nykyistd asiakasta hyodyntdaméaan hanelld jo
kdytossd olevia ratkaisuja entistd paremmin ja edistimé&an héanen
organisaationsa hankkeita.
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Mietittavaa

1. Rummukainen & Hakola & Hiila késittelevat kirjas-
saan neljd erilaista mallia sisdltomarkkinoinnin tueksi:
1) Hero, Hub, Help 2) Big Rock 3) Content Pillars
4) REAN. Jokainen malleista on melko uusi, kukin alle
viisi vuotta vanha. N4illd malleilla yksinkertaistetaan
digitaalisten markkinointikanavien nopeaa kehittymis-
td ja markkinointiviestinndn monimutkaistumista.
Kolme ensimmadistd mallia ovat selvasti tarkoitettu
isommille yrityksille ja REAN ( Reach, Engage, Activa-
te ja Nurture) taas sopii pienemmille yrityksille.

2. Perusperiaate on, ettd jokaisessa yksittdisessa sisdllos-
sd, kampanjassa, verkkosivuston sivulla ja verkkosivu-
konseptissa huomioidaan kaikki sisallolliset tehokei-
not. Asiakkaan huomio kiinnitetdan (lupaus), hanelle
annetaan hdnen tarvitsemansa tieto (lunastus), hanelle
osoitetaan lupauksen olevan totta (todistus) ja hanet
ohjataan asiakasmatkallaan eteenpéin (aktivointi).
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5.
Vaikuttajayhteistyo



ield 2010-luvun alkupuolella sosiaalisen median markkinoin-
Vnin kentdlld puhuttiin tyypillisesti bloggaajista. Hiukan myo-
hemmin seuraan liittyivat tubettajat. Sittemmin some-kanavien
valikoima on kasvanut, muuttunut ja pirstaloitunut. Useimmat
bloggaajina uransa aloittaneet some-ammattilaiset ylldpitavat ny-
kydan kohderyhmaéstdan riippuen myos Instagram-tilid, YouTube-
kanavaa, Snapchat-tilid, Twitter-tilié ja niin edelleen. Yhd useampi
on jo luopunut alkuperdisen bloginsa paivittimisestd ja siirtynyt
kokonaan uusiin kanaviin. Ndin vaikuttajan méaarittely pelkastaan
hénen ensisijaisesti kdyttdméansa kanavan kautta on vaihtunut sii-
hen, ettd markkinoijat ovat alkaneet kayttda heistd yleisempaa ter-
mid vaikuttaja, joka késittdd vaikuttajat aina videopelitubettajista
bisnesbloggaajiin ja huippu-urheilijoista some-persooniin.

Mitd vaikuttajamarkkinointi /-yhteisty6 on ja mihin sitd voi hyo-
dynt&da? Keitd vaikuttajat ovat ja kuka olisi paras brand match?
Miten vaikuttajamarkkinoinnissa kannattaa ldhted liikkeelle ja
miten valttdd suurimmat karikot? Kuinka vaikuttajamarkkinoin-
nin tuloksia ja tehokkuutta mitataan? Vaikuttajamarkkinoinnilla
voi oikeasti vaikuttaa ihmisten kdyttaytymiseen, valintoihin ja os-
topdatoksiin. Yksinkertaisimmillaan vaikuttajamarkkinoinnin voi
madritelld olevan vaikuttajien kautta tapahtuvaa tarinankerron-
taa. Ndin Misme Halonen on maédrittdnyt vaikuttajamarkkinoin-
nin kirjassa
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“Vaikuttagjamarkkinointi”

WOMMAnN (Word of Mouth Marketing Association) maaritelméan
mukaan vaikuttaja on henkilg, jolla on keskiméddrdistd suurem-
pi tavoittavuus ja vaikutus word of mouthin eli puskaradion tai
vertaisviestinndn kautta. Vaikuttajalle keskeistd on siis keskiver-
totallaajaa suurempi mahdollisuus vaikuttaa muiden ihmisten
mielipiteisiin ja kdytokseen. Vaikuttajat voivat olla tietyn aihealu-
een mielipidejohtajia tai trendien edelldkavijoitd: verkostoitujia,
trendsettereitd, early adoptereita. Vaikuttajalla on aina yleiso, jon-
ka luottamuksen ja suosion hdn on ansainnut. Suosio voi johtua
valittomasta ja helposti 1dhestyttdvastd persoonasta tai tietyn alan
suvereenista asiantuntijuudesta. Sosiaalisessa mediassa toimival-
le vaikuttajalle on olennaista kyky tuottaa, tulkita, suodattaa ja
jakaa omaa yleis6ddn kiinnostavaa sisdltod.

Henkilén vaikuttavuus rakentuu Misme Halosen tutkimusten
mukaan kolmen peruspilarin varaan. Ndiden kolmen tekijan avul-
la voidaan arvioida yksittdisten vaikuttajien vaikuttavuutta ja so-
pivuutta tietyn brandin yhteistyokumppaniksi: 1) Tavoitettavuus
eli kuinka suuren kokonaisyleison 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 yleiso rea-
goi sisdltoon. Yrityksen pitdisi pyrkid loytdmadan vaikuttaja, joka
on yhdistelméd néitd kolmea ulottuvuutta. Vaikuttajia seurataan
ennen kaikkea persoonan ja asiasisdllon vuoksi.
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Vaikuttajien suosituksilla on merkittdva vaikutus erityisesti nuor-
ten ostopdatoksiin, ja nuoret luottavat vaikuttajien arvioihin eri ta-
valla kuin yritysten tuuttaamaan viestintddn ja mainontaan. PING
Helsingin tutkimuksen (2019) mukaan 15-24-vuotiaat ovat muita
sitoutuneempia some-vaikuttajiin ja siksi erityisen alttiita vaikut-
tajien sisdlloille. He seuraavat vaikuttajia sddnnollisemmin, osal-
listuvat sisdltihin aktiivisemmin ja luottavat vaikuttajiin enem-
mén kuin vanhemmat ikdpolvet. Nuorille some-vaikuttajat ovat
kuin ystévid, joiden mielipiteisiin ja suosituksiin luotetaan.

Z-sukupolvi (1995-2010 syntyneet) koostuu videoiden suurkulut-
tajista. Vanhimmat Z-sukupolven edustajat ovat siis jo parikymp-
pisid. Vahitellen osa sukupolvesta on siirtymdssd tyoelamaan.
Haasteen markkinoijalle asettaa se, ettd Z-sukupolven mediakayt-
to, ostokdyttdytyminen ja arvomaailma poikkeavat edellisistd su-
kupolvista. Kuluttajina he ovat vihemman yritysuskollisia kuin
edelliset sukupolvet. Seki viihteen ettd mainonnan suhteen he ar-
vostavat aitoutta, realistisuutta ja “tavallisia ihmisid”. YouTubessa
he seuraavat kaupallisesti tuotetun sisdllon sijaan mieluiten vide-
oita, joiden tuottajina ovat toimineet tavalliset ihmiset.

Julkkisten sijaan Z-sukupolvi on kiinnostunut omanikdisistdan
vaikuttajista, joihin he voivat samaistua. Yritysten kannattaa ra-
kentaa pitkdaikaisia ja hedelmallisia suhteita sisdllontuottajien
kanssa, jotka puhuvat samaa kieltd Z-sukupolven kanssa ja ym-
maértavat heille tarkeitd asioita. Niitd voivat olla esimerkiksi kes-
tava kehitys, tasa-arvo ja oivaltava huumori.

Sosiaalisen median vuorovaikutteisuus mahdollistaa sen, etta vai-
kuttajien avulla voidaan kerata tietoa siitd, mitd mieltd hdanen seu-
raajansa ovat brandistad. Vaikuttajilla on parhaimmillaan aidosti
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kaksisuuntainen vuorovaikutussuhde yleis6onsa. Tamén valitto-
maén keskusteluyhteyden kautta vaikuttaja voi kysya seuraajiltaan
mielipiteitd yrityksestd tai vaikkapa ehdotuksia uusiksi tuoteide-
oiksi. Vaikuttajamarkkinointia voi hyodyntdaa myo6s muissa kulut-
tajan ostopolun vaiheissa, kuten harkinta-, vertailu-, toiminta- ja
hankintavaiheessa. Jatkuvalla vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan
pyrkid pitimédan brandi asiakkaan top-of-mindissa ja saada bran-
di sdilym&dn relevanttina ja kiinnostavana kuluttajan mielessa.

Vaikuttajastrategiassa madritellddn, mihin yrityksen liiketoimin-
nan vaiheisiin vaikuttajat ja heiddn seuraajansa otetaan mukaan.
Vaikuttajastrategian perustana on yrityksen liiketoiminnalliset ta-
voitteet. Siind kuvataan, milld tavalla yrityksessd halutaan hy6dyn-
tdd vaikuttajia. Yksinkertaisimmillaan vaikuttajamarkkinoinnin
strategia syntyy vastaamalla neljaan kysymykseen: 1) Tavoitteet
ja mittarit. Miksi tehd&én ja mitd tavoitellaan? 2) Kohderyhma.
Kenelle tehddan? 3) Viestit ja sisdlto. Mitd tehddan? 4) Kanavat.
Misséd yhteisty6 ndkyy?

Vaikuttajista on jo tullut itsendisid konsultteja ja yrittdjid. Suo-
men ensimmadiset bloggaajat aloittivat uransa bloggaajina tai oi-
keastaan harrastelijoina. Vaikuttajatoiminnan ammattimaistuttua
perustettiin ensimmadiset vaikuttajatoimistot ja -verkostot, joiden
listoille asemansa jo vakiinnuttaneet bloggaajat siirtyivat. Myos
mediatalot havahtuivat kasvavan ilmion mahdollisuuksiin, pe-
rustivat omat blogialustansa vakiintuneiden lehtibrandiensa alle
ja pestasivat vetonauloikseen tunnettuja vaikuttajia.
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Mietittavaa

1. Miten vaikuttaja-PR:dd mitataan? Tee esimerkiksi TOP
10 -lista vaikuttajista, joiden kanavissa haluaisit ndkya.
Madrittele, ketkd ovat kaikkein relevanteimpia vaikut-
tajia potentiaalisille asiakkaillesi, tavoittavat kohderyh-
masi erityisen hyvin ja ovat tyyliltdan bréandiisi sopi-
via. Kiinnitd PR:n tuloksia mitatessasi huomiota myos
sithen, miten ydinviestisi menee lapi vaikuttajan kana-
vassa. Millaisessa valossa tuote tai palvelu esitetddn vi-
suaalisesti ja kuinka tdrkedssd roolissa se on kuvassa?
Mitd vaikuttaja sanoo siitd? Onko hanen viestinsa yhte-
nevdinen yrityksesi sanoman kanssa, onko ydinviestisi
mennyt 1api?

2. Sisdltomarkkinoinnin perussdanto on, ettd et puhu
vain itsestdsi ja yrityksestdsi, vaan laajemmasta yrityk-
seen liittyvastd ilmiostd ja kontekstista. Houkuttelevan
sisdllon luonti alkaa otsikosta. Tee avainsanahakuja
ja saat tietoa mitd kohderyhmasi haluaa lukea ja mita
jakaa. Ndin saat listan kohderyhmaasi kiinnostavista
otsikoista ja sisdllostd. Saat my0s ideoita, mista sisdl-
l6istd voisit kirjoittaa. Tiedamme, ettd 80 prosenttia so-
meseuraajista lukee otsikon. Visuaaliset viestit, kuvat
ja videot saavat 60 prosenttia enemman huomiota kuin
pelkka teksti, ja niitd jaetaan 40 kertaa enemman.
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Kuva 1: Rakettimalli
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Rakettimalli muodostuu 14 prosessista. Se on start-up-malli, jossa
yritys aloittaa kehittymisensa alhaalta ylospdin. Perustason muo-
dostaa kolme oppimisprosessia: yksilon oppimisprosessi (Y1), tii-
mioppimisprosessi (Y2) ja yrityksen oppimisprosessi (Y3). Nama
kolme prosessia muodostavat raketin moottorin. Johtavien ajatus-
ten synnytysprosessi (J1), asiakaspotentiaaliprosessi (A3) ja ka-
verijohtamisprosessi (J2) muodostavat seuraavan tason. Asiakas-
ympdristoon suuntautuminen monimutkaistaa toimintaa ja vaatii
johtamisen kehittamista.

Asiakassuhteet kehittyvit ja useat asiakkaat haluavat ostaa lisda
tuotteita ja palveluja. Siksi on siirryttdvd kolmannelle tasolle, jos-
sa ovat innovointiprosessi (I1), markkinointiprosessi (A2) ja tieto-
prosessi (12). Neljannelle tasolle yltdminen vaatii noin kaksi vuot-
ta. Vakituiset asiakkaat muodostavat asiakassuhdeprosessin (A1),
Tiimiakatemian brandin, ja ehk& jo omankin, kédytto voidaan hyo-
dynt&a brandin johtamisprosessilla (B1) ja oma tarjooma on moni-
puolistunut (tarjoomaprosessi B2).

Rakettimalli on kolmiulotteinen, silld se sisdltdd tasapainotetun
mittariston. Mittaristoon voi asettaa vaihtuvat tavoitteet kuu-
kausi-, neljannesvuosi-, puolivuosi- ja vuositasolla ”“tdpityksen”
avulla. Ndin yrityksen kehittymistd voidaan seurata. Yksi tappa
merkitsee sitd, ettd kaikki tiimiyrityksen tiimiyrittdjat ovat ym-
martdneet prosessin idean. Kaksi tappdd kertoo kdytannon kokei-
luista. Kolme tappaa tarkoittaa prosessin kaytannon hallintaa. Jar-
jestelma on hyvé pédivittdaad kaksi kertaa vuodessa.
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JOHANNEKSEN TAIKAKAAVA

4P + S5E + 6Y 2 |5B

Kuva 2: Johanneksen taikakaava 4P+5E+6Y on = tai > kuin 15B.

Tana pdivana on sosiaalinen media tuonut lisdd uusia ymparistoja
ja alustoja, jotka tarjoavat yrityksille runsaasti uusia markkinoin-
timahdollisuuksia. Yritykset voivat myos laittaa tavoitteekseen
oman median luomisen. Samalla brandin merkitys on lisdaédntynyt
moninkertaisesti. 15 B edustaa brandia.
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