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ALKUPUHE

Hyvalla markkinointistrategialla
saat yrityksenne markkinoinnin
tuottamaan parempaa tulosta

Hyva markkinointistrategia kertoo, kuinka yrityksenne tulee tehda markkinointia nyt
ja tulevaisuudessa, jotta markkinointi tuottaa uusia asiakkuuksia, lisaa pitkan ajan
kysyntaa ja auttaa yritystanne menestymaan parhaalla mahdollisella tavalla niin taman

paivan kuin tulevaisuuden toimintaymparistossa.

Ja menestyksella en tarkoita vain nopeita ja mitattavia tuloksia, kuten liidimaarien tai
myynnin kasvua, silla niiden lisaksi myos yrityksenne brandimielikuva ja vetovoima
kasvavat. Ne taas luovat luontaista pidemman ajan kysyntaa yrityksellenne. Se saa
aikaan merkittavan muutoksen: markkinoinnin tuoma tulos ei ole enaa kiinni siita, mita
teet markkinoinnissanne juuri tanaan, vaan millaista kysyntaa olet rakentanut koko
vuoden ajan.

Markkinointistrategialla yrityksenne esimerkiksi:
Parantaa markkinoinnin tuomaa tulosta

Lisaa taktisen tekemisen fokusta

Helpottaa markkinoinnin johtamista

Kehittaa brandiaan hallitusti
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Tuo yrityksen liiketoimintastrategian nakyviksi
toimenpiteiksi sivustolle ja markkinointiin

Nousee kohderyhmansa tietoisuuteen tiukassakin kilpailutilanteessa

Kasvua ruokkiva markkinointistrategia syntyy sille pohjalle, etta tunnet ensin
markkinan, kilpailutilanteen ja kohderyhmanne seka naissa kaikissa talla hetkella
tapahtuvat muutokset ja trendit, koska vain silloin yrityksenne voi luoda markkinoinnilla
kohderyhmaa puhuttelevaa arvoa sellaisella tavalla, johon kilpailijat eivat kykene.

Markkinointistrategia on varmin keino paasta pois jatkuvasta adhoc-tekemisesta ja
siirtya kohti suunnitelmallista markkinoinnin toteuttamista, joka antaa merkittavaa
vipuvoimaa yrityksen kasvulle.
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Mika markkinointistrategia on?

- Markkinointistrategia vastaa seuraavaan kysymykseen.

Kuinka yrityksen tulee tehda markkinointia nyt ja tulevaisuudessa, jotta se voi tuottaa
uusia asiakkuuksia ja menestya parhaalla mahdollisella tavalla tasta hetkesta eteenpain
valitsemillaan resursseilla?

Markkinointistrategia on siis huolellisesti laadittu suunnitelma, kuinka markkinointi tuottaa
mahdollisimman paljon uusia asiakkaita ja auttaa siten yritysta sen tavoitteiden saavuttamisessa

ja kasvussa.

Tasta voi jo paatella, etta markkinointistrategian tulee pohjata aina liiketoimintastrategiaan.
Markkinointi ei voi kulkea eri suuntaan yrityksen kanssa, eika se saa olla oma siiloutunut ja
irrallinen yksikkonsa.

Jos sinulla on tunne, etta yrityksessanne ei ymmarreta tai arvosteta markkinointia riittavasti,
eika markkinointi saa tarvittavia resursseja onnistumiseen, niin syy on usein markkinoinnin

irrallisuudessa. Se, onko tilanne syy vai seuraus jostain, ei ole nyt niin merkityksellista.

Markkinoinnin arvostuksen palauttamiseen yrityksessa on nimittain helpohko

ratkaisu, jonka kuulet pian. Ja arvostuksen palauttaminen on usein myos
avain siihen, ettd markkinointi alkaa saamaan tarvittavia
resursseja, jotta markkinoinnilla onnistuminen on

ylipaataan mahdollista.




Heti, kun markkinointi alkaa puhumaan enemman muuta yrityksen johtoa kiinnostavista
teemoista, niin markkinointi alkaa kummasti kiinnostamaan jokaista yrityksen johtohenkiloa:
- kuinka yrityksenne erottautuu kilpailijoistanne ja mita kilpailijat tekevat?

mita kohderyhmia teidan tulee voittaa asiakkaiksenne ja miten se tehdaan?

kuinka saatte helpotettua myynnin tyéta markkinoinnilla?

miten ohjaatte yritystanne kohti digitaalisen myynnin aikakautta?

kuinka vankistatte markkinoinnilla yrityksen pitkan ajan kilpailukykya?
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kuinka edistatte yritystason tavoitteita markkinoinnin avulla?

Tallaisten teemojen myota keskustelu kaantyy yksittaisista kampanjoista ja yksittaisista some-
postauksista suuriin teemoihin, joihin muulla johdolla on usein myds hyvaa nakemysta.

Jos siis haluat luoda koko yrityksellenne selkeyden, kuinka markkinointi edistaa esimerkiksi
ylapuolen bullet-pointeissa lueteltuja teemoja, niin markkinointistrategian luominen on siihen
helpoin keino. Miksi?

Toistan aiemmin mainitsemani uudestaan: markkinointistrategia on suunnitelma siita, kuinka
yrityksen tulee tehda markkinointia nyt ja tulevaisuudessa, jotta se voi tuottaa uusia asiakkuuksia
ja menestya parhaalla mahdollisella tavalla tasta hetkesta eteenpain.

Voit siis ajatella, etta hyva strategia kokoaa yrityksessanne olemassa olevan potentiaalin yhteen ja
muuntaa sen tarkkaan harkituiksi toimenpiteiksi, jotka edistavat yrityksen liilketoiminnan tavoitteita.

Samalla tapaa kuin suurennuslasi keraa auringonsateet yhteen ja tekee niista polttavan kuumia,
niin hyvin mietitty strategia tekee yrityksen olemassa olevalle potentiaalille saman. Suurennuslasi
ei luo auringon voimaa, vaan se kokoaa auringon olemassa olevan voiman yhteen. Myoskaan
markkinointistrategia ei luo yritykseen uutta voimaa, vaan se valjastaa yrityksen olemassa olevan
potentiaalin ja resurssit niin, ettd markkinointi pystyy tuottamaan parhaan mahdollisen tuloksen.

Toki markkinointistrategia luo yritykseen tietynlaista uutta voimaa: innostusta. Parempi fokus
kirkastaa mielta ja johtaa parempiin tuloksiin. Se taas luo lisaa onnistumisen tunteita, kasvattaa
innostusta ja luo ylpeytta omaa ty6ta kohtaan.
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LampoYkkonen

Positiivista energiaa

CASE-ESIMERKKI:

Kun markkinointia arvostetaan,
yritys voi kasvaa markkinaa
nopeammin

LampoYkkonen on erinomainen esimerkki yrityksesta, jossa markkinoinnin
merkitys yrityksen kasvun edistamisessa on ymmarretty lapi organisaation.

Markkinoinnin kuukausipalavereissa vierailee tasaisin véliajoin markkinointi-

ja brandijohtajan liséksi eri liiketoimintayksikdiden myyntijohtajia seka
toimitusjohtaja. N&in lapinakyvyys kasvaa ja tieto liikkkuu myynnin ja markkinoinnin
vélilla saumattomasti. Markkinointiin halutaan myds panostaa ihan erilailla, kun
sen tavoitteista keskustellaan yhdessa.

2020-luvun alku ei ole ollut helpoin ajanjakso monestakaan syysta kyseiselle
toimialalle, mutta silti Lamp0dYkkdnen on tehnyt hienoa kasvua markkinaansa

nopeammin.

- Lue taalta, kuinka LampoYkkonen on toteuttanut markkinointiaan.



https://www.digimarkkinointi.fi/referenssit/lampoykkonen

Markkinointistrategialla viet yritystanne valitsemaanne
suuntaan ja positioon

Strategia on kuin kompassi. Valitse suunta ja pida se. Toki muutoksia tulee olla valmis tekemaan,
jos toimintaymparistd muuttuu merkittavasti, eikd markkinointistrategia ole enda nykymarkkinaan
soveltuva. Mutta yksittéiset kilpailijoiden kampanjat, pienet muutokset markkinassa tai yksittaiset
asiakkaiden toiveet eivat saa horjuttaa markkinointistrategiaa. Talldin markkinoinnista tulisi taysin
reaktiivista, mika johtaa lopulta sekavuuteen ja strategiassa maaritetyn suunnan katoamiseen.

Strategian yksi tehtava onkin helpottaa paatdoksentekoa

Mita tehdaan ja mita jatetaan tekematta? Mihin reagoidaan ja mihin jatetaan reagoimatta?
Mielestani erinomainen esimerkki I0ytyy Richard Rumeltin kirjasta Good Strategy,

Bad Strategy. Siina kaytiin case-esimerkki lapi, jossa lentoyhti oli linjannut yhden

lauseen liiketoimintastrategiakseen: We are the low-fare airline.

Tallainen linjaus helpottaa paatoksentekoa, brandaa yritysta, antaa sille kilpailuetua ja positioi sen
selkeasti tietynlaiseksi lentoyhtioksi. Linjauksen myd6ta kuka tahansa yrityksen henkilostdsta pystyi
miettimaan, etta edistaako jokin kehitysehdotus strategiaamme vai ei. Jos asiakas toivoi, etta
lennoilla tarjoiltaisiin salaatteja, niin lentoemanta/stuertti pystyi heti miettimaan, tekeekd salaattien
tarjoilu meista halvemman vai kallimman lentoyhtion. Jos vastaus oli kallimman, ideaa ei viety
eteenpain.

Ja nyt tulee tarkea huomio. Moni saattaisi miettig, etta asiakaskokemus karsii eika lennolla ole
yhta mukavaa, kun tarjolla ei ole salaattia tai muutakaan ruokaa. Mutta jos lentoyhtio olisi alkanut
tarjoilla salaatteja, he eivat olisi noudattaneet strategiaansa. Pikkuhiljaa he olisivat hyvaksyneet
muitakin pyyntoja ja palanneet taas taysin identtiseksi toimijaksi muiden lentoyhtididen kanssa
ilman mitaan erottautumistekijoita.

- Hyva strategia on siis valinta siita, mitka taistelut haluatte voittaa ja mitka voitte
huoletta havita. Tata samaa ajatusta tulee soveltaa myos markkinointistrategiaan.



CASE-ESIMERKKI:

Markkinointistrategian
teemana helppous ja mukavuus

Teimme eraalle B2C-puolen yritykselle markkinointistrategian, jossa kuvansimme
ostajapersoonat, kirkastimme brandin ilmetta ja loimme uuden arvolupauksen.

Yritys toimii toimialalla, joka on tyypillinen “pakollinen paha™toimiala, eli asiakkaat
eivat varsinaisesti ryntaa ostoksille vaan tekevat sen enemmankin pakon edessa.

My0s yritys tiedosti tdman ja oli alkanut muuttamaan toimintamallejaan niin,

etta heidan kanssaan toimiminen olisi mahdollisimman helppoa. He olivat myos
luoneet uusia teknologisia ratkaisuja, jotka helpottivat asiakkaan ostoprosessia ja
palvelun kayttoa.

- Valitsimme markkinointistrategian teemaksi sen, ettda meidan taytyy korostaa
helppoutta ja mukavuutta kaikessa tekemassamme markkinoinnissa JA sitoa
se yrityksen erottautumistekijoihin.

Eli kuinka kyseisen yrityksen erottautumistekijat ja kilpailuedut mahdollistavat
helppouden ja mukavuuden asiakkaalle. Toisin sanoen kdansimme yrityksen
kilpailuedut asiakkaan eduiksi. Kaikki markkinointi ja sisaltd paatettiin myos
rakentaa niin, etta se luo mielikuvaa helppoudesta.

Tallainen strateginen linjaus helpottaa todella paljon uuden ideointia,
paatoksentekoa seka asioiden kaytantoonviemista. Se tekee markkinoinnista
fokusoidumpaa ja alkaa luomaan haluttua brandimielikuvaa valitun kohderyhman
keskuudessa. "Se on se, jonka kanssa homma on helppoa”




Markkinointistrategia
luo pohjan digitaaliselle
myynnille

Sinun, minun ja meidan kaikkien ostoprosessit ovat digitalisoituneet paljon. Ne tulevat
digitalisoitumaan lisda myos jatkossa. Vielakin tarkeampaa on se, mita digitalisoituminen on
saanut ostoprosesseissamme aikaan: se on tehnyt niista itsendisempia.

Ostoprosessien itsendistyminen tarkoittaa sita, etta asiakkaat tekevat paljon enemman
taustatutkimusta kuin aiemmin. Tutkimusten mukaan he kulkevat n. 57 % ostoprosessista
itsendisesti ennen kuin ottavat yritykseen yhteytta. Tama on muuttanut myds myynnin roolia
tarpeen luojasta asiakkaan haluaman muutoksen fasilitoijaksi. Markkinoinnin kontekstissa
ajattelemme aina, ettd ostaminen on asiakkaan halu muuttaa jotain ja myyminen on asiakkaan

haluaman muutoksen fasilitointia.

02 04 06
Asiakas alkaa selvittamaan, mitka yritykset Asiakas ottaa yhteytta yrityksiin, joilta Asiakas arvioi, kuinka hyvin
pystyvat tuottamaan sen arvon. joka synnytti han uskoo saavansa haluamansa yritys tuotti hénen haluamansa

arvon.

hanen ostohalunsa arvon parhaiten
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Asiakas ostaa silta yritykseltd. jonka han uskoo
tuottavan todennakoisimmin sen arvon, joka
kaynnisti hanen ostohalunsa.

03

Aslakas tutkil, miten yritykset eroavat toisistaan ja ketka
pystyvat tuottamaan hanen haluamansa arvon
parhaiten,

01
Asiakkaan
ostohalu syntyy.

Asiakas kulkee 57 % ostoprosessista itsendisesti
kuluttamalla digitaalisia sisaltsja.

Ostoprosessit kulkevat itsendisesti ilman myyjan apua valinta-vaiheeseen. Asiakas on siis karsinut useita

toimijoita pois ja ottaa yhteytta vain kaikista parhailta kuulostaviin toimijoihin.



Kaytanndssa ostoprosessin itsenaistyminen nakyy nain:

- Asiakas tunnistaa ostotarpeen joko itse tai mainonnan myota ja alkaa hakemaan
aihepiirista tietoa

- Asiakas alkaa maarittamaan, mita ominaisuuksia tuotteessa pitaa olla tai mihin

tuotteen tulee pystya

— Asiakas tutkii eri yrityksia ja maarittelee, mitka niista ovat hanen mielestaan
potentiaalisimpia kumppaneita

- Asiakas ottaa yhteytta esimerkiksi kolmeen yritykseen karsittuaan kuusi muuta pois

Jos yrityksenne haluaa olla mukana asiakkaan ostoprosessissa viela siina vaiheessa,
kun han ottaa eri yrityksiin yhteytta, niin se vaatii vahintaan toisen naista:

- erittdin paljon kohderyhmalle luotua strategista sisaltda tai erittdin vahvan brandin.

Kun sivustollanne on paljon sisaltda, referenssitarinoita ja asiantuntijoidenne ajatuksia, asiakas
pystyy maarittdmaan, olisitteko hanelle sopiva kumppani. Kun taas brandinne on vahva ja selkeasti
positioitu, niin asiakas ottaa teidat todennakoisemmin keskusteluihin mukaan sen ihmeemmin

tutkimatta sivustoanne.




Brandin osuus
markkinointistrategiassa

Yrityksenne brandi on kaiken keskiossa, mutta sita on vaikea asettaa erilliseksi markkinointi-

strategian osa-alueeksi, koska brandi on aihealueena niin laaja. Se ulottuu lahes jokaiseen

tulevista osa-alueista.

Markkinointistrategian tarkoitus on tukea ja vahvistaa brandianne. Jos brandia ei ole maaritetty,
niin pelkalla markkinointistrategialla sita ei itsessaan voi alkaa maarittamaan.

Toki markkinointistrategian linjauksilla ja linjausten jalkauttamisella on valtava vaikutus bréndiinne:

- keta tavoittelemme ja milla viesteilla,
- kuinka erottaudumme kilpailijoista ja

- missa kanavissa ndymme.

Tama ei kuitenkaan vastaa viela siihen, milta te naytatte sivuillanne, materiaaleissanne, somessa
tai missaan muissakaan kanavissa. Markkinointistrategia ei mydskaan kirkasta yrityksenne
purposea, eli olemassa olon tarkoitusta tai sitd, kuinka arvolupaustanne ja erottautumistekijoitanne
korostetaan visuaalisesti. Nama ovat kaikki oleellisia asioita brandadmisessa, minka takia
brandinne nykytilanteen auditointi on lahtokohta markkinointistrategian luomiselle.
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Markkinointistrategian
7 elementtia

Kayn tassa kohtaa otsikkotasolla, mista elementeista hyva markkinointistrategia koostuu.
Mydhemmin tassa artikkelissa kayn lapi hyvin tarkasti ja kdytanndnlaheisesti, kuinka voit
rakentaa markkinointistrategian MVG-MRACE®-mallin avulla ndiden 7 elementin kautta.

1  Kilpailija-analyysin teko

Kohderyhmien maarittdminen ja ostajapersoonien teko

Teknologisten mahdollisuuksien kartoittaminen

A W DN

Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen

5  Arvolupauksen kiteyttaminen ja kilpailuetujen maarittaminen

(0]

Sisaltésuunnitelman ja kanavastrategian luominen

7  Mittaamissuunnitelman teko ja KPI-mittariston asettaminen

Uppoudutaan naihin tuonnempana lisaa.

— Sita ennen toistan viel3, etta brandinne liittyy naista lahes jokaiseen kohtaan,
minka takia brandikeskustelu on edes jollain tasolla valttamaton, kun luotte
yrityksessanne markkinointistrategiaa. Markkinointia ja bréndia ei voi erottaa
toisistaan, kuten ei voi ruokaa ja ruoan makua. Jos ruoka ei maistu miltaan,
silla on silti maku: mauton.
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Miksi markkinointistrategia
kannattaa tehda ja mita se
mahdollistaa yrityksellenne?

Markkinointistrategian tulee ohjata paivittaisia markkinoinnin toimenpiteita seka linjata, mita
markkinoinnissa tehdaan ja tavoitellaan pitkalla aikavalilla. Parhaimmillaan se on markkinoijan
paivittdinen tyokalu, jonka avulla voit linjata helpommin sen, mita yrityksenne markkinoinnissa
tulee tehda tanaan, jotta paasette tulevaisuuden tavoitteisiinne vuosien aikajanteella.

Olemme itse taalla SDM:lla huomanneet, kuinka merkittava muutos markkinoinnissa ja yrityksen
henkilostossa tapahtuu, kun markkinoinnille on luotuna strategia.

Tassa muutamia tarkeimpia syita markkinointistrategian
luomiseen tulosten paranemisen lisaksi
1. STRATEGIA LUO INNOSTUSTA

Hyvin tehty strategia luo yritykseen ja ihmisten mieleen innostusta. Ennen kaikkea se luo ihmisten
mieleen selkeyden, jossa aiempi adhoc-tyylinen kampanijointi vaihtuu suunnitelmalliseen
markkinoinnin kehittamiseen. Strategia on nimenomaan suunnitelma, jolla yrityksen markkinointi
kulkee paikasta a paikkaan b.

Parhaat markkinointistrategiat ovat lopulta myos hyvin yksinkertaisia. Niihin ei pida tunkea jokaista
ideaa, vaan strategia luodaan yrityksen kilpailuetujen ja liiketoiminnan tavoitteiden ymparille
asiakaslahtoisesti ja markkinan tilanne huomioiden.

2. STRATEGIA LUO KILPAILUETUA JA TURVAA KILPAILULTA

Meidan pitaisi panostaa Suomessa paljon enemman markkinoinnin strategiapuoleen. Silloin isoja
asioita alkaisi tapahtumaan yrityksissd myos kansainvalistymisen osalta ja viennin kasvussa.
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Olemme Suomessa todella hyvia markkinoinnin teknologioiden hyddyntamisessa ja taktisessa
markkinoinnin toteuttamisessa. Emme havia siinda mielestani kenellekaan. Ja jos markkinoinnin
ammattilainen USA:sta alkaisi tehda taktista markkinointia Suomeen, niin hdn todennakoisesti vain
ihmettelisi sitd, kuinka nain pieneen markkinaan voi tehda mainontaa. Miten han voi hyodyntaa
tekodlya? Eiko jokainen kampanja tuotakaan satoja tonneja liikevaihtoa? Miten kohderyhmat ovat

nain pienia?

Suomi on tosiaan markkinana hyvin pieni. Siksi hyvélla taktisella tekemisella voi parjata tiettyyn
pisteeseen asti erityisesti toimialoilla, joilla (digi)markkinointia tehdaan vield vahan. Mutta pelkalla
hyvalla taktisella tekemisella ei parjaa enaa toimialoilla, joilla kilpailu on kovaa ja markkinointia
tehdaan vahintaan ok-tasolla.

Olet myos ehka huomannut, etta monet ulkomaiset tulokkaat tulevat Suomen markkinaamme
selkedlla ja erottuvalla kulmalla. Heilla on strategia ja he eivat jaa hajuttomiksi tai mauttomiksi.
Hyvana esimerkkina Oatly. Usein kotimaisten yritysten markkinoinnillinen vastaus ulkomaisten
yritysten tuloon jaa tasolle "Olemme kotimainen”. Teemana se on todella tarkea enka halua
vaheksya sitd, mutta se kaipaa rinnalleen myos paljon muuta.

3. STRATEGIA VAHVISTAA BRANDIA JA TALLETTAA SIIHEN ARVOA

Vallilan verhoja on helpompi markkinoida kuin paikallisen pienompelimon tekemia verhoja. Syy on
se, etta sinun ei tarvitse perustella Vallilan verhojen laatua tai arvoa. Vallilan brandi tekee vahintaan
puolet markkinoijan tydsta. Pienompelimon verhojen markkinointi on taas 100 % markkinoijan

osaamisen takana, koska brandi ei tuo mitaan vipuvoimaa tekemiselle.

Markkinointistrategian yksi suurimmista hyodyista on brandin vahvistuminen. Kun yrityksenne
viestii valituille tarkeille kohderyhmille, mita arvoa tuotatte, kuinka erotutte kilpailijoista ja
millaiset asiakkaat teilta ostavat ja minka kilpailuedun takia, niin ndiden asioiden toistaminen
markkinoinnissa luo yrityksestanne tietynlaista mielikuvaa.

Jos nostatte taktisen tason markkinointiin asken mainittuja asioita, niin se nakyy vaistamatta siina,
etta brandimielikuvanne kehittyy haluamaanne suuntaan. Talloin paivittainen markkinointi tallettaa
arvoa brandiinne joka hetki. lman strategiaa markkinoinnilta puuttuu selkea karki, eli kyky tallettaa
brandiin halutunlaista arvoa. Tall6in tdnaan tehty kampanija ei tuota markkinoinnillista arvoa enaa
kuukauden paasta, mutta jos kampanja oli strategisesti suunniteltu, niin se tallettaa arvoa, joka
nakyy viela pitkaan.
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CASE-ESIMERKKI:

Kuinka markkinointia tulee tehda,
jos Kilpailijat ovat sinua suurempia
ja tunnetumpia?

Keskustelemme usein asiakkaidemme kanssa siitd, kuinka he voivat paihittaa
kilpailijansa, joiden brandi on paljon heidan brandiaan tunnetumpi. Lahtokohta
kaikelle on se, ettd vahemman tunnetun brandin tulee tehda markkinoinnin

tarkeimmat asiat paljon kilpailijoitaan paremmin.

Sen tulee kyeta maarittamaan kohderyhmansa tarkemmin, luomaan sivustolleen
paljon social-proofia, eli referensseja ja muuta sisaltod, jotka osoittavat yrityksen
osaamisen seka viestimaan asiakkailleen tuottamansa arvo erottuvasti, taysin

ymmarrettavasti ja useita kertoja kilpailijoita houkuttelevammin.

Tarkeinta on aloittaa yrityksen liiketoiminnan kannalta tarkeimpien kohderyhmien
vakuuttamisesta ja luoda markkinointia vain heille. Kun yritys pikkuhiljaa alkaa
saamaan unelma-asiakkaitaan asiakkaikseen, niin lumipalloefekti mahdollistuu.

Hyvat asiakkaat nimittain tuovat usein lisaa hyvia asiakkaita, minka takia
hyvista asiakkaista tulee ottaa kaikki markkinoinnillinen teho irti luomalla heista
yrityksenne suosittelijoita.

{95 Account-based-marketing on hyva keino, jolla yrityksenne voi lahtea
tavoittelemaan unelma-asiakkaitaan.



Markkinointistrategian
luominen MVG-mallilla
(Market-Value-Growth)

MVG-mallin (Market-Value-Growth) avulla saat luotua yrityksellenne
kilpailutilanteeseen soveltuvan ja johtoryhmatasoisen markkinointistrategian.

{5 Malli soveltuu erityisen hyvin yrityksille, jotka haluavat turvata kasvuaan
vuosiksi eteenpdin, paasta eroon markkinoinnin kampanjamaisuudesta
ja kehittaa liiketoimintaansa vastaamaan paremmin asiakkaiden
digitalisoituneita ostoprosesseja.

MVG-MALLIN MUKAINEN STRATEGIAPROSESSI
ETENEE KOLMESSA VAIHEESSA.

1 Market = meidan tulee tuntea ensin markkinan nykytilanne
ja siina tapahtuva muutos,

2  Value = jotta voimme luoda valituille kohderyhmille
sellaista arvoa, johon kilpailijat eivat kykene,

3 Growth = koska vain siten voimme luoda kasvua
ruokkivan markkinointistrategian.

Kolmannen kohdan avainsana on ruokkivuus. Uskon, etta sinakin haluat paasta
tilanteeseen, jossa yrityksenne markkinointi on toteutettu niin, etta se ruokkii
itsedan, eika ole taysin riippuvainen siita, mita minakin pdivana markkinoinnissa
teette. Talloin markkinoinnilla on onnistuttu vahvistamaan brandia ja hankkimaan
oikeanlaista asiakaskuntaa asiakkaiksi, jotka tuovat mukanaan luontaisesti myos

muita vastaavia asiakkaita.
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Myos kaikki markkinointistrategian 7 elementtia jakautuvat
asken lapikaytyjen kolmen vaiheen alle seuraavalla tavalla:

1
2

N

Kilpailija-analyysin teko (MARKET)
Kohderyhmien maarittdminen ja ostajapersoonien teko (MARKET)

Teknologisten mahdollisuuksien kartoittaminen (MARKET)

Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen (VALUE)

Arvolupauksen kiteyttdminen ja kilpailuetujen maarittdminen (VALUE)

Sisaltésuunnitelman ja kanavastrategian luominen (GROWTH)

Mittaamissuunnitelman teko ja KPI-mittariston asettaminen (GROWTH)

Seitseman kohtaa voi tuntua paljolta hektisessa arjessa. On kuitenkin tarkea3, etta aloitat jostain.

Jos haluat nopeasti liikkeelle, niin suosittelemme tekemaan kilpailija-analyysin, ostajapersoonat,

arvolupauksen ja sisaltésuunnitelman. Niiden avulla saat markkinointistrategian perusrungon

jo kasaan.
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MVG-mallin avulla yrityksenne voi luoda

Muutokset
johtoryhmatason markkinointistrategian.

Alin taso = Market,
keskitaso = Value,

asiakaskayttaytymisessa

ylin taso = Growth.

Strategia

- Uppoudun seuraavaksi
naihin seitsemaan
elementtiin kolmen

S paateeman

(Market-Value-Growth)

kautta.



|. MARKET

- Ymmarrys markkinan
nykytilanteesta

ja nakemys siina
tapahtuvasta
muutoksesta

- MARKET-vaiheessa sinun tulee kartuttaa ymmarrys
yrityksenne markkinoinnin nykytilanteesta seka yrityksenne
markkinasta. Taman jalkeen tulee luoda nakemys
markkinassa tapahtuvasta muutoksesta.

Tassa kohtaa vastaamme kysymyksiin:

- Mita teemme ja keta tavoittelemme taman hetken markkinoinnilla?
Millaisia tuloksia se on tuonut?

Millainen markkinan kilpailutilanne on?

Onko kilpailutilanne muuttunut tai muuttumassa?

Kuinka taynna markkina on?

Mita kohderyhmia haluamme puhutella jatkossa?

Mika heidan tuotetietoisuuden tasonsa on?

\ 20 20 2 2 2

Kuinka tavoiteltujen kohderyhmien ostokayttaytyminen ja
ostokriteeristo tulee muuttumaan tulevien vuosien aikana?

N2

Mitka trendit ohjaavat toimialaamme ja mihin suuntaan?

N\Z

Millaisia teknologioita voisimme hyodyntda markkinoinnissamme?
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1. Kilpailija-analyysin teko

- Mita kilpailijat tekevat? Miten yrityksenne tulee markkinoida, jotta erotutte
kilpailusta ja saatte viestittya kilpailuetunne muuta markkinaa paremmin?

Hyva kilpailija-analyysi luo kolme erilaista nakymaa: a. mita tarkeimmat kilpailijat tekevat, b.
millainen markkinan kilpailutilanne on yleisesti ja c. millaista markkinointia yrityksenne tulee tehda,
jotta paihitatte kilpailun ja erottaudutte markkinassa oikealla tavalla.

Kilpailija-analyysi paljastaa, mitka asiat ovat toimialanne itseisarvoja, millaisia kohderyhmia tietty
kilpailija tavoittelee, mitka ovat kilpailijoiden paaviesteja, milla asioilla yrityksenne voi erottautua
kilpailusta, miten kilpailijat myyvat palveluitaan tai tuotteitaan verkon valityksella ja missa kanavissa
he tekevat markkinointia ja miten.

Markkinan tilanteesta parhaan kuvan antaa markkinan kypsyystaso. Se jakaa markkinan viiteen eri
tasoon kilpailutilanteen mukaan, joista saat tarkemman infon kuvasta.

{95 Markkinan kypsyystaso kertoo, kuinka kilpailtu
markkina on ja miten se vaikuttaa markkinointiin.

5 | Uusi markkina syntyy

4 | Markkina on taysi

3 | Markkina tayttyy Markkina on kuullut kaiken
on kuud n

Markkina on niin taynna,
ettd sen sisdlla alkaa
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kumpuamaan niin erilaisia
) Uusien toimir ja, etta ne luovat
2 | Kilpailu alkaa Kilpailu on kovaa ja tarjontaa vaikea tulla markkinaan ilman uuden markkinan. Kilpailuun
. , niin paljon, etti asiakkaasta taysin uutta toimintamallia tai tuodaan tdysin uusi nikemys
1 | Ainoana markkinassa Markkinaan alkaa alkaa tuntua vaikealta valita innovaatiota. Asiakkaille on tai tutusta asiasta aletaan
muodostumaan kilpailua. itselleen sopiva tucte tai palvelu. kertynyt myds huonoja puhumaan l?ys{n uudella
Olet ensimmiinen toimija Myynti vaikeutuu, koska Yritykset i kakemuksia toimialaltanne, tavalla Tassé vaineessa
N i il ol e b itseadn. Jolloin ostajat ovat rnarmnmkghtysta elkuvaar
Kaikid, mitd sanot, on lisidntyviit. Asiakas alkaa varautuneempia. sana evoluutio, vaan revoluutio,
kohderyhmllesi joliain tapaa vertailemaan toimijoita TOIMI NAIN
uuitta ja he innostuvat siiti heskenadn. - Proflciyritystinne TOIMI NAIN TOIMI NAIN
hetpommin. tavoitielemallesi + Kerroyha ykslyiskohtaisemmin |+ Seuraa tarkkaan,
TOIMI NAIN kohderyhmalle. ja konseptoidummin, Kuinka mita kilpailijat tekevat.

TOIMI NAIN

- Viesti yksinkertaisesti ja
suorasti, Al3 hienostele.

* Keskity asiakkaan kokemaan
ongelmaan ja saa hanet
ymmdértamaan ongelman
suuruus, jos han ei ratkaise sita

+ Nayta ja todista. kuinka
tuotteesi ratkaisee ongelman,

- Seuraa paljon, miten kilpailijat
puhuvat tuctteestaan, jotta
pystyt viestimaan omasta
tuotteestasi heitd parernmin.

- Kysy asiakkailta, miké sai
heidét ostamaan sinulta. Kayta
asiakkaiden kertomia asioita
hyvéksi markkinoinnissasi,
Jotta se on kilpailijoita
asiakaslahtoisempad

+ Kerro erityisesti KUINKA te
ratkaiselle asiakkaan ongelman.

- Osoita, kuinka teidan
toimintamallinne tai tuotteenne
mekanismi tucttaa tavoitellulle
kohderyhmalle kilpailijcita
suurernman hyodyn,

Juuri teidan toimintamallinne
tai mekanisminne tuottaa
parhaan lopputuloksen

+ Mita konkreettisempi ja
yksityiskohtaisempi olet, sen
uskottavammalta kuulostat.

+ Asiakkaasi haluaa kuulla,
miksi valita juuri teidat ja mita

ongelmia han valllaa kanssanne.

+ Vaali ja kehita brandisi
tunnistettavuutta ja
vetovoimaisuutia

- Konseptoi toimintamallianne
yhé erottuvammaksi ja jos
mahdollista, niin nimea se ja
rekisterol se lavaramerkiksi



Hyvin usein markkina on vaiheessa 2, 3 tai 4. Esimerkki 5-vaiheen markkinasta I0ytyy esimerkiksi
HubSpotilta. He loivat inbound-markkinointi-termin ja alkoivat puhumaan, etta heidan markkinoinnin
automaatioalustansa tukee inbound-markkinointia. Tall6in he erottautuivat muista markkinoinnin

automaatiotyokaluista taysin, koska vain heilta sai inbound-markkinointiin soveltuvan tyokalun.

2. Kohderyhmien maarittaminen ja
ostajapersoonien teko

- Mita kohderyhmia teidan tulee voittaa puolellenne ja kuinka se tehdaan?
- Mita teidan tulee sanoa asiakkaillenne, jotta he haluavat ostaa?

- Kuinka saatte enemman liideja?

Ostajapersoonat ovat markkinointistrategian merkittavin yksittdinen elementti, koska asiakkaiden
syvallinen ymmartaminen on edellytys markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiselle.

Ostajapersoonat kertovat, mita yrityksenne pitaa tehda ja sanoa markkinoinnissa, jotta saatte
voitettua tietyn kohderyhman yrityksenne asiakkaiksi. Mita enemman teilla on asiakkainanne
toivomianne asiakkaita, sen paremmin liilketoiminnalla menee. Lisaksi hyvéat asiakkaat tuovat
mukanaan lisaa hyvia asiakkaita. Ostajapersoonien avulla markkinointinne kulma muuttuu
tuotekeskeisesta myyntipuheesta asiakasta auttavaksi palveluksi, kuten kohta lapikaytavista
tuotetietoisuuden tasoista huomaat.
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Ostajapersoonat EIVAT KERRO esimerkiksi

millaisella autolla kukin ostajapersoona ajaa

mita han tekee vapaa-ajallaan

QR Q 4

mista asioista han on ylatasoisesti kiinnostunut (esim. "Talous”)

Olen vuosien aikana térmannyt niin monenlaisiin ostajapersoona-dokumentteihin,
ettd en ihmettele, jos sinulta on mennyt ostajapersoonien tekoon usko. Olen
nahnyt mm. ostajapersoonan, joka oli nimella “Toimitusjohtaja”. Hanesta oli
kerrottu mita puoluetta kannattaa, mita autoa ajaa, millainen perhe hanella .
on ja etta hanta kiinnostaa yrityksen talous ja etta han etsii mahdollisimman
luotettavaa yhteistydkumppania. Tallainen tieto ei auta ketdan tekemaan parempaa
markkinointia. Ostajapersoonissa tulee uppoutua ostamisen motiiveihin.

Ostajapersoonat KERTOVAT esimerkiksi

mika tekija kdynnistaa kunkin asiakkaan ostohalun

mita ostokriteereita asiakkaalla on tuotteen tai palvelun suhteen
mita tavoitteita asiakkaalla on tydssaan tai vapaa-ajallaan

mitka asiat estavat hanta paasemasta niihin

mitka asiat helpottaisivat niihin paasya

kuinka yrityksenne voi auttaa hanta

mita oston esteita taytyy kumota

CRRRRRRRRQR B

milla tuotetietoisuuden tasolla ostajapersoona on



Avaan viimeisen kohdan tuotetietoisuutta hieman tarkemmin. Kohderyhmanne jakautuu viiteen eri
tuotetietoisuuden tasoon. Tasot kuvastavat sitg, kuinka hyvin asiakas tunnistaa tarpeensa ja kuinka
hyvin han tietaa eri tuotteiden ja palveluiden eroavaisuuksia. Se taas maarittaa sen, milla kulmalla
heille tulee markkinoida.

{9 Tuotetietoisuuden tasoja on viisi. Tasot kuvaavat sit4, kuinka paljon asiakas tietaa
tuotteistanne ja aihepiirista ylipaataan.

Taysin Ongelma- Lopputulos- Tuote- Taysin
tietamaton tietoinen tietoinen tietoinen tietoinen

4 C > §

1. TAYSIN TIETAMATON

Taysin tietamaton ei tieda, etta esimerkiksi hanen unensa on heikkolaatuista ja etta sita voisi
parantaa tyynyn avulla. Han on voinut olla jo vuosikausia vasynyt, minka takia tilanne on
muodostunut hdnelle uudeksi normaaliksi. Han ei siis tunnista ongelmaansa (huono uni), eika

siitd koituvia seurauksia (vasymys). Han luulee, ettd nukahtamisessa kuuluukin menna tunti ja etta
jatkuvat yoheraamiset kuuluvat nukkumiseen. Tallaiselle henkildlle markkinoinnin kulma on kaikista
haastavin suunnitella. Ainoa tavoite on, ettd henkilo tunnistaa itsensa markkinointiviestista: "Milloin
viimeksi vaihdoit tyynya?”, "Tiedatkd hyvan younen 30 terveyshyotya aikuiselle?”, "Arvaan nimesi
oikein 1/37000 todennakdisyydella. Mutta jos vaitan, etta voisit parantaa younesi laatua tuntuvasti

yhdella muutoksella, olen 1/4 todennakoisyydella oikeassa. Joka neljas aikuinen nimittain...”




2. ONGELMATIETOINEN

Ongelmatietoinen tietaa, etta han nukkuu huonosti. Hin huomaa niskojensa olevan aamuisin
kipeat, suu on toisinaan kuiva ja heratessa olo ei tunnu levanneelta. Han ei kuitenkaan tieda,

mista tama johtuu tai mika siihen olisi ratkaisu. Han osaa vain arvailla huonon unen johtuvan joko
stressistd, liilan vahasta liilkunnasta, huonosta peitosta, vanhasta sangyst3, liilkenteen halysta tai
huonosta tyynysta. Tallaiselle henkildlle markkinoinnin kulma on ongelmista puhuminen. "Ovatko
niskasi aamuisin kipeat?”, "Koetko nukkuvasi huonosti?”. Nain saat hanen kiinnostuksensa ja pystyt

opettamaan, milla keinoilla ongelmia voi lahtea korjaamaan.

3. LOPPUTULOSTIETOINEN

Lopputulostietoinen tietaa, etta ongelma huonoihin uniin on huonossa tyynyssa. Han ei kuitenkaan
tieda, minkalainen tyyny hanelle sopii. Tallaiselle henkildlle tulee puhua lopputuloksesta. "7 vinkkia

”on

oikean tyynyn valintaan”, "Katso sopiiko sinulle korkea vai matala tyyny”.

4. TUOTETIETOINEN

Tuotetietoinen tietaa, etta han haluaa ostaa tietynlaisen tyynyn, mutta ei tieda vield, kenelta han
sen ostaisi. Han on siis esimerkiksi osannut maaritell, etta "tarvitsen korkean tyynyn”, mutta

han ei tied3, olisiko kuitutaytteinen parempi kuin jokin toinen vaihtoehto. Pehmea vai kova? Vasta
tallaiselle henkillle markkinoinnin kulma on tuotelahtoinen. Ja sekin tulee tehda opettavalla
kulmalla. Miksi hanen kannattaa ostaa juuri tietynlainen korkea tyyny eika kilpailevaa vaihtoehtoa?
Mita hyotyja han saa ostamalla sinulta?

5. TAYSIN TIETOINEN

Taysin tietoinen tietaa, etta han haluaa ostaa yritykseltanne juuri tietyn tyynyn tietysta syysta, mutta
han ei vain ole tehnyt vield ostosta syysta tai toisesta. Han ei ehka koe ostokselle vield pakottavaa
tarvetta, mutta han tietas, etta sitten kun ostan, ostan juuri tuon. Tassa tilanteessa markkinoinnin
tehtava on pitaa yritys asiakkaan mielessa ja kayttaa pieniakin keinoja ostoksen vauhdittamiseen:
kertoa esim tuotteen rajallisuudesta, antaa pieni alennus tai korostaa tuotteen tuomia hyétyja
voimakkaammin.
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Kilpailu tuotetietoisista ja taysin tietoisista asiakkaista on kaikista kovinta. Voit ajatella, etta
tuotetietoiset ja taysin tietoiset luovat olemassa olevan markkinan, josta yrityksenne voi haalia
hyvalla markkinoinnilla osuuksia. Muut tasot ovat paljon vahemman kilpailtuja. Siksi ndissa
kylmemmissa yleisOissa I10ytyy suuria mahdollisuuksia kasvattaa koko markkinan kokoa, jolloin

yrityksenne saa etulyontiasemaa.

Ostajapersoonien tarkeytta korostaa se, etta sinun tulee suunnitella yrityksenne markkinointi
nimenomaan asiakkaillenne. Markkinoinnin tarkoitus ei ole kertoa, mita te haluatte myyda ja
kuinka ainutlaatuisen hyva tuotteenne on. Markkinoinnin tarkoitus on kertoa, miten te voitte auttaa

asiakasta paremmin kuin kukaan muu ja minka muutoksen te mahdollistatte hanen elamassaan.

24



Py |
|

C—

| .u.uu.!l §‘ ‘z

3. Teknologisten mahdollisuuksien
kartoittaminen

- Kuinka voitte hyddyntaa markkinoinnin teknologioita paremman myynnin,
markkinoinnin ja asiakaskokemuksen luomisessa?

Yritys tai organisaatio, jossa sinakin teet toita tai johon kuulut, pysyy kdynnissa teknologioiden
ja ohjelmistojen avulla. Siksi on erityisen tarkeaa, etta yrityksella on kaytdssaan ajantasaiset,
keskenaan integroituvat ja toiminnalleen sopivat teknologiat markkinoinnin, myynnin ja
asiakaspalvelun tekemiseen seka naiden mittaamiseen. Teknologioiden kayttaminen luo aina
jonkinlaista kilpailuetua ja niiden kayttamatta jattaminen on aina hidaste. Siksi teknologioihin on
syyta panostaa.

Myynnin ja markkinoinnin yhdistdminen on yleisin teema, jota ratkomme teknologioiden avulla.
Usein tilanne on se, etta vuoropuhelu on ollut heikkoa, jolloin myynnin luottamus markkinoinnin
tuottamia liideja kohtaan on mennyt. Tallainen tilanne syntyy esimerkiksi silloin, jos myynti olettaa
saavansa vain taysin ostovalmiita ja tarjouspyynto-tason liideja markkinoinnilta.

Kun vuoropuhelu saadaan toimimaan, niin liideja voi alkaa segmentoimaan paljon paremmin.
Tallaisessa tilanteessa myynti tietaa aina, kenelle heidan kannattaa seuraavaksi soittaa.
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Alla olevassa kuvassa olemme hahmottaneet tilanteen, johon myynnin ja markkinoinnin tulisi pyrkia
markkinoinnin teknologioiden avulla. Erityisen suuressa roolissa on markkinoinnin automaatio,
jonka hyddyntamisesta voit lukea taalta.

Sen sijaan, etta myynti kontaktoisi jokaisen markkinoinnin tuottaman liidin, se kontaktoikin nyt
vain A-tason tai B-tason liideja. Eli siis sellaisia, joiden profiili tismaa parhaiten ostajapersooniin.
Talloin myynnin kdymat keskustelut ovat heille ja yritykselle relevantimpia, minka lisaksi yritys oppii
ostajapersoonistaan jatkuvasti lisad, kun myynti raportoi keskusteluista markkinoinnille.

KIINNOSTAVA

Y Pu e | o I |
ASIAKASPROFIILIN
KIINNOSTAVUUS
by
El KIINNO STAVA
OSTOTARPEEN

AJANKOHTAISUUS

AJANKOHTAINEN El AJANKOHTAINEN

5 Kun kontaktit on jaoteltu asiakasprofiilin kiinnostavuuden ja ostotarpeen
ajankohtaisuuden mukaan, koko kontaktilista on paljon selkeampi seka
myynnille ettd markkinoinnille.
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Il. VALUE - Valinnat siita,

mita lahdette markkinoinnilla
tavoittelemaan ja

millaista arvoa haluatte
markkinoinnillanne tuottaa

- VALUE-vaiheessa tulee tehda valinnat siitd, millaisia
tavoitteita asetatte markkinoinnille ja milla keinoin lahdette
tavoittelemaan niita.

- Value-vaiheessa maaritetaan myos puitteet, joiden avulla
voit luoda markkinoinnilla kohderyhmallenne sellaista
arvoa, johon kilpailijat eivat kykene.

Tassa kohtaa vastaamme kysymyksiin:

1  Mita tavoittelemme markkinoinnin avulla? Mitka ovat tavoitteemme?
2  Mita kilpailuetuja meilla on?

3 Kuinka erottaudumme kilpailijoista?

4 Mika on tarkein syy, miksi asiakkaan kannattaa ostaa juuri meilta?

5  Kuinka positioimme brandimme oikealla tavalla kohderyhman mieleen?
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4. Markkinoinnin tavoitteiden
asettaminen

- Millaisten tavoitteiden avulla markkinoinnin tyd saadaan fokusoitua parhaiten niin,
etta ne edistavat liikketoiminnan tavoitteita?

Markkinoinnille asetetut tavoitteet ovat strategiatyon pohja. Ne luovat markkinoinnille suunnan

ja strategiset paamaarat, joita markkinoinnilla Iahdetaan tavoittelemaan. Ne myos fokusoivat
resursseja oikeisiin kanaviin ja toimenpiteisiin. Markkinoija, joka on maarittanyt tavoitteet, raportoi
376 % enemman onnistumisista kuin kollega, jolla ei ole tavoitteita.

Tavoitteet pohjautuvat aina yrityksen liiketoimintastrategiaan, jotta markkinoinnista ei tule irrallista
yksikkoaan taysin omine tavoitteineen. Tallin koko yritykselle on selkedd, miten markkinoinnin

onnistuminen auttaa liikketoiminnan tavoitteiden saavuttamisessa.

Hyodynnamme tavoitteiden asettamisessa 5s-mallia. Se on erinomainen malli markkinoinnin
tavoitteiden maarittamiseen, koska sen avulla eri tavoitteet on helppo jaotella viiteen erilaiseen
paateemaan. Teemoja ovat:

Sell eli myynnin lisadminen E8

Serve eli asiakkaiden palveleminen®

Speak eli asiakasdialogin rakentaminen

Save eli kustannustehokkuuden parantaminen //

Sizzle eli brandin rakentaminen

Hyvin usein markkinoinnin tavoitteet liippaavat naihin kaikkiin. Tarkeinta on kuitenkin
maarittaa paatavoitteet, joita tasta listasta kannattaa kerralla ottaa 2 ja aivan maksimissaan 3.
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5. Arvolupauksen kiteyttaminen
ja Kilpailuetujen maarittaminen

- Kuinka kirkastatte asiakkaillenne sen, miksi teiltd kannattaa ostaa?

{9 Arvolupaus kiteyttaa asiakkaalle, miksi hénen kannattaa ostaa teilt4 eiké kilpailijalta.
Se siis kaantaa yrityksenne kilpailuedut asiakkaan eduiksi.

{9 Arvolupauksen tulee olla ensimmaéinen asia, jonka asiakkaanne nakee sivustollenne
saapuessaan. Se on ikaankuin koko verkkosivuston otsikko: miksi asiakkaan kannattaa
tutustua teihin lisaa?

{9 Arvolupauksen tulisi olla my&s asia, jonka asiakkaanne muistaa yrityksestanne sivuiltanne
poistuttuaan. Hyva arvolupaus onkin niin mieleenpainuva ja selked, etta se on helppo kertoa
eteenpain kaverille.

Jos minun pitéisi tehda markkinoinnissa vain yksi asia, niin kiteyttaisin yrityksen arvolupauksen
todella hyvaksi. Ja toki jos saisin tehda toisen asian, niin viestisin sita niissa kanavissa, joissa
asiakkaat viettavat aikaansa. Arvolupaus on siksi niin tarkea, etta se kertoo asiakkaalle, miksi
yritykseltanne kannattaa ostaa.
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Value map

Tuotteet ja palvelut

Kaikki ne tuotteet ja palvelut, joiden
ympérille arvolupaus lucdaan

Customer profile

Gains
Mitka asiat
helpottaisivat tavoitteiden

saavuttamista?

Asiakkaan
tavoitteet
Mita tavoitteita
R asiakkaalla on?
. . . Pains
Gain Creators Pain Relievers e
Mitka asiat
Miten tuote auttaa Miten tuote poistaa vaikeuttavat tavoitteiden
asiakasta saavuttamaan asiakkaan ongelmat? saavuttamista?
tarpeensa?
| v

Arvolupausta ei voi keksia tyhjasta, vaan se syntyy olemassa olevista rakennuspalikoista:

1  Asiakkaidenne haluama arvo tai tarve
2  Tuotteenne/palvelunne kilpailuedut ja erottautumistekijat

3 Yrityksenne pitkan ajan visio

(function repeat(){
eat();




Pitkan ajan
visio

Kohderyhman
tarpeet

Arvolupaus

Kilpailuetu &

erottautumistekijat Loydat arvolupauksenne

sisallon nadiden kolmen
elementin keskiosta.

Tata kaikkea voi taustoittaa ja konkretisoida tyontekijoiltdnne I6ytyvilla tarinoilla siitd, kuinka
arvolupaus nakyy kdytannon tyossanne. Tarinat tuovat mukaan tunteen ja merkityksen muutoin
usein hyvin hyotypainotteiseen arvolupaukseen. Kysy, mista tyontekijanne ovat ylpeitd, mista
asiakkaat kiittavat teita ja miksi he ovat asiakkaitanne.

Yrityksenne kilpailuetuja ja erottautumistekijoita tutkitaan ja konseptoidaan naiden viiden
kategorian osalta:

[

Onko tuotteessa erityisia ominaisuuksia, jotka tekevat siita poikkeavan?
2 Onko palveluprosessi paras tai ainutlaatuinen?

3 Millainen asiakaskokemus tuotteen/palvelun kaytosta syntyy?

4

Voidaanko brandin ja visuaalisen ilmeen avulla luoda erottautumistekijoita?

(6]

Pystytaanko markkinan sisaan luomaan uusi ja oma markkina vain yrityksen tuotteille?

Naiden kysymysten kautta ldydamme aivan uudenlaisia kulmia, kuinka yrityksenne tuotteen
tai palvelun tuomaa arvoa voi sanoittaa merkityksellisemmin ja erottuvammin asiakkaidenne

kannalta.
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l1l. GROWTH -

Kasvua ruokkivan
markkinointistrategian
luominen

- GROWTH-vaiheessa alkaa tehtyjen valintojen luominen
konkreettisiksi suunnitelmiksi. Suunnitelmien tarkoitus on
saada markkinointi ruokkimaan ajan saatossa itse itseaan.

Se tarkoittaa sitd, ettd markkinoinnin avulla on saatu tuotettua niin paljon

arvoa kohderyhmalle, etta se on kehittanyt brandimielikuvaa ja positioinut
yrityksen kohderyhman mieleen. Talléin yrityksenne on jo valmiiksi heidan
mielessaan, kun heille iimenee tarve yrityksenne palveluille.

TASSA KOHTAA VASTAAMME KYSYMYKSIIN:

Q

Mita sisaltoa tarvitsemme, jotta autamme
asiakasta ratkaisemaan ongelmansa?

Mita nykyisia sisaltdja meidan tulee parantaa sivustollamme?

QN

Miten luomme sivustollemme yhtendisen ostopolun,
joka tukee digitaalisia ostoprosesseja?

Missa kanavissa tavoitamme asiakkaamme kaikista

Q

kustannustehokkaimmin?

Mita KPI-mittareita meilla on tavoitteidemme seurantaan?

QR

Mita kaikkea meidan tulee mitata, jotta tieddamme
markkinoinnin tehokkuuden?

Q

Mita lukuja raportoimme muulle johdolle, jotta he ymmartavat
markkinoinnin tuoman arvon liiketoiminnalle?



6. Sisaltosuunnitelman ja
kanavastrategian luominen

- Millaista sisaltd sivustonne tarvitsee, jotta asiakas pystyy etenemaan
ostoprosessissaan ja vakuuttuu siita, etta yrityksenne on hanelle paras kumppani?

Asiakkaanne tarvitsevat sisaltdg, jotta he voivat edeta ostoprosessissaan itsenaisesti ja arvioida
yrityksenne sopivuutta heidan yhteistyokumppanikseen.

{5 Sisaltosuunnitelma pohjautuu aina ostajapersooniin seké hakusanatutkimukseen.

{9 Tallsin suunnitelma tukee asiakkaidenne ostoprosessia, helpottaa ostamista ja kasvattaa
sivustonne I0ydettavyytta hakukoneista.

5 Vinkit ostopolkumaiseen siséltosuunnitelmaan 16ydét taalta.

Markkinointistrategiassa sisaltosuunnitelman tehtava on jalkauttaa tehty strategiatyo
sivustolle nakyviksi toimenpiteiksi. Puolestaan kanavastrategian tehtava on maarittad, missa
kanavissa yrityksenne nakyy, mita sisaltoa kanavassa jaetaan ja mika minkakin kanavan
tehtava on asiakkaidenne ostoprosessin tukemisessa. Sisaltosuunnitelma on siis hyvin pitkalti
kanavastrategian polttoainetta.

Jokaisen sisallon tehtava on auttaa asiakasta tekemaan ostopaatos, mutta samalla niiden idea
on viestia yrityksenne asiantuntijuudesta, toimintatavoista, kilpailueduista ja arvolupauksesta

samaa tavoitetta.
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Hyva sisaltosuunnitelma voidaan
jakaa MRACE®-mallin vaiheiden
mukaisesti Act-, Convert- ja
Engage-vaiheisiin

ACT - tarjoa tietoa ja ohjaa kohti ostopolun seuraavaa vaihetta

Act-vaiheessa potentiaalinen ostaja on tiedonhakuvaiheessa. Sisallon tarkein
tehtava on tarjota asiakkaalle tietoa esimerkiksi tietyn ongelman ratkaisemisesta
ilman, etta hanelle yritetaan viela aktiiviseesti myyda mitaan. Esimerkiksi nyt
lukemasi blogiteksti auttaa sinua tekemaan parempia markkinointistrategioita.

- kaanna potentiaalinen ostaja liidiksi tai asiakkaaksi

Tassa ostopolun vaiheessa asiakas on jo hyvin lahella ostopaatosta. Convert-
vaiheen siséltoja tulee ajatella niin, etta niiden tehtava on vakuuttaa asiakas
ostamaan teilta. Hyvia Convert-vaiheen sisaltdja ovat muun muassa tuote- ja
palvelusivut, referenssitarinat seka sivut, joilla kerrotte toimintatavastanne, kuten
esimerkiksi tama.

ENGAGE - sitouta asiakas ja tee hanesta yrityksesi suosittelija

Engage-vaiheessa sisalloilla pyritaan sitouttamaan jo kerran ostanut asiakas

ja opettaa hanta kayttamaan yrityksesi tuotetta, palvelua tai ratkaisua entista
paremmin. Engage-vaiheessa kannustetaan nykyasiakkaita myds suosittelemaan
palveluitanne erilaisin keinoin.
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7. Mittaamissuunnitelman teko
ja KPI-mittariston asettaminen

- Mita mittareita yrityksenne tulee seurata, jotta toimintaa voi kehittaa luotettavasti
dataan pohjautuen?

Yleisen syy siihen, miksi markkinointi ei saa riittavia resursseja, on mittaamisen puute. Jos
markkinoinnin tuomaa tulosta ei mitata eika sen vaikutuksia perustella liiketoimintalahtoisesti,
niin miksi muu johto haluaisi panostaa markkinointiin? Sina ja mina tiedamme molemmat
markkinoinnin arvon ilman mittaamista, mutta paremmalla mittaamisella ja datan tulkinnalla koko

yritys pystyy ymmartamaan markkinoinnin merkityksen paremmin.

Markkinoinnin tulosten mittaaminen on avain siihen, etta strategian etenemista voidaan seurata. Se
on myos avain siihen, etta tuloksia voidaan kehittaa dataan perustuen. Mittaaminen ja KPI-mittarit
suhteuttavat siis sen, miten tdman paivan toimintanne edistaa pitkan ajan tavoitteitanne.

{9 Mittaaminen tekee yrityksestanne myds asiakaslahtéisemman. Jos analysoit viikoittain,
kuinka mikakin sisélto ja kampanja on kiinnostanut tai ollut kiinnostamatta kohderyhmaanne,
niin se on asiakaslahtoista markkinoinnin kehittamista parhaimmillaan.

{9 Se antaa myos tarkeda nakokulmaa muulle johdolle liketoiminnan ja tuotteiden kehittdmiseen,
koska luvut kertovat suoraan sen, miten mikakin arvolupaus tai kilpailuetu on kiinnostanut
kohderyhmaanne.
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Markkinointistrategian
jalkauttaminen
MRACE®-mallilla

- Markkinointistrategian lahtopiste on vasta se, kun alat jalkauttamaan strategiaa
markkinointiinne. Hyva malli markkinoinnin taktiseen toteuttamiseen ja strategian
jalkauttamiseen on MRACE®-malli.

MRACE®-mallin ansiosta markkinointi tuottaa parempaa tulosta, koska se ohjaa kaikkia kanavia
kohti samoja yhteisia tavoitteita. Kun taktinen markkinointi toteutetaan strategisen MVG-mallin
mukaisella markkinointistrategialla, niin yrityksenne vankistaa asemaansa haluamanne
kohderyhman keskuudessa seka tanaan etta pitkalla aikavalilla, jolloin markkinoinnista tulee
yritykselle aidosti kasvun moottori ja kilpailuetu.
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MRACE®-malli lyhyesti

37
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MEASURE: Mittaamme kaiken, jotta voimme monistaa onnistumisia

ja paikantaa kehityskohteita

REACH: Teemme teidat kohderyhmanne |6ydettavaksi ja ohjaamme

sivustollenne relevanttia kavijavirtaa.

ACT: Muutamme kavijavirran liideiksi luomalla ostajapersoonien

ostoprosessia tukevaa sisaltoja.

: Tuemme myyntiprosessia ja liidien kaantymista kaupaksi

eri kanavilla, oli myyntiprosessi sitten paivan tai vuosien mittainen.

ENGAGE:

Sitoutamme asiakkaat yritykseenne ja muutamme heidat

vakioasiakkaiksi seka suosittelijoiksi todellisen kasvun varmistamiseksi.

Kuvassa vasemmalla puolella strateginen MVG-malli

ja oikealla puolella taktinen MRACE®-malli.

Muutokset
asiakaskayttaytymisessa

Measure

——
Engage

Measure

Measure



Jjalkauttaminen on
aina hyvin erilainen

prosessi

Jokin toinen yritys voi olla jo erittdin pitkalla omalla markkinoinnin taipaleellaan, kun toinen on vasta
aloittanut digitaalista markkinointia ja myyntia. Siksi jalkauttaminen voi alkaa joko perusasioiden
kuntoon laittamisesta tai erittdin edistyneiden branditason asioiden kehittamisesta. Mita
useamman ihmisen olet osallistanut strategiaprosessiinne mukaan, sen helpompaa jalkauttaminen
on. Talloin isompi osuus yrityksen henkildstdsta on jollain tapaa ollut mukana strategian

luomisessa ja siten kokee sen enemman omakseen.

9 Hyvaa strategiaa ei siis voi tehd4 vain suljettujen ovien takana, vaan se vaatii osallistamista.
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Jalkauttamisen kuusi vaihetta

01. Strategian lapikaynti koko yritykselle
(tai niille, joita se johdon lisaksi valittomasti koskettaa)

Markkinointistrategia on tarkea kayda lapi koko yritykselle. Talldin kaikki tietavat, millaisia asiakkaita
tavoittelette markkinoinnilla, kuinka markkinointi edistaa liiketoimintanne tavoitteita ja tuleeko
henkiloston huomioida strategia jotenkin arjessaan. On hyva kayda lapi myos vastuuhenkilot,
tavoitteet ja jalkautussuunnitelma.

02. Sisallontuotannon valiton aloittaminen
sisaltosuunnitelman mukaisesti

Sivustollanne oleva sisalto toimii digitaalisen ostoprosessin mahdollistajana. Se toimii myos
markkinoinnin runkona, koska kaikki mainonta ohjaa lopulta sivustollenne eri sisaltoihin. Sisaltojen
avulla pystyt opettamaan asiakkaillenne, miten voitte auttaa hanta ratkaisemaan ongelmansa ja
miksi hanen kannattaa ostaa teilta eika kilpailijalta.

03. Arvolupauksen jalkauttaminen kaikkiin
materiaaleihin ja kanaviin

Arvolupaus on markkinointinne teravin karki. Siksi se tulee nakya etusivun lisaksi myos esimerkiksi
muilla tarkeilld sivuilla, kuten ota yhteytta sivulla, referenssit-sivulla, yritys-sivulla, palvelusivuilla

ja miksei sivuston footerissakin. Liséksi arvolupaus tulee vieda yrityksenne myyntimateriaaleihin,
sahkdpostiallekirjoituksiin, esitteisiin, markkinointimateriaaleihin ja videoiden alku- tai
loppuruutuihin.

On my0s tarkea luoda selkeys, kuinka arvolupaus nakyy hakusanamainoksissa, miten sita tuodaan
visuaalisesti esiin kuvissa ja videoissa, miten sita tuodaan aanena esiin ja kuinka se nakyy

somessa.

Arvolupauksenne tavoittaa useampia silméapareja, kun se jalkautetaan moneen paikkaan. Se
tarkoittaa parempaa tuottoa arvolupauksen luomiseen kaytetylle ajalle ja rahalle.
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04. Visuaalisen ilmeen yhdistaminen tai kirkastaminen
paremman tunnistettavuuden luomiseksi

Usein markkinointistrategiaa tehdessa huomaa, etta jotkin yrityksen kuvat, visuaaliset elementit,
myyntimateriaalit tai mainokset eivat ole laisinkaan linjassa sen kanssa, mita yritys haluaa viestia.
Esimerkiksi jos siivousyrityksen materiaalit ovat sekavia, se ei viesti siisteydesta. Siksi pienillakin
visuaalisilla ehostuksilla yrityksenne viesti on paljon voimakkaampi ja erottuvampi. Visuaalisen
ilmeen ehostuksen avulla brandi-ilme on myos tunnistettavampi, mika tarkoittaa jalleen sita, etta
markkinoinnin on helpompi tallettaa arvoa yrityksen brandiin.

05. Mittaamisen aloittaminen (tai kehittaminen)

Mittaaminen on aloitettu aina kevyella strategialla, jotta markkinoinnilla on selkeys siita, mita
mitataan, mitd mittaamisella halutaan saada aikaan ja mihin kerattya dataa kaytetaan tai miten
sita hyddynnetaan. Hienoimmallakaan dashboardilla ei tee mitdan, jos nuo asiat eivat ole sinulle tai
tiimillesi selkeita. Vasta sen jalkeen siirrytaan tekniseen toteuttamiseen ja dashboardin luomiseen.

Todennakoisesti data ja luvut vain lamaannuttavat, jos niiden hyodyntamista ei ole suunniteltu
laisinkaan: "Ennen en tiennyt mita tehda kun ei ollut dataa. Nyt on paljon dataa enka tieda mita silla
pitaisi tehda”. Tuo tilanne on edessa ilman strategiaa tai osaavaa analytiikkakumppania.

06. Seuranta ja kuukausittainen tarkastelu

Markkinointistrategia on paivittainen tyokalu, joka ohjaa sinun ja tiimisi toimintaa seka yrityksenne
markkinointia. Siksi on tarkea3, etta seuraat strategian etenemistd, opetat muita hyddyntamaan
strategiaa omassa tyossaan ja huolehdit, etta strategia jalkautuu oikealla tavalla. N&in saat

strategiatydsta aidon hyodyn irti.




Markkinointistrategia
tuo esiin markkinointinne
todellisen potentiaalin

Markkinointistrategia vastaa siis siihen, kuinka yrityksen tulee tehda markkinointia, jotta se voi
menestya parhaalla mahdollisella tavalla tasta hetkesta eteenpain valitsemillaan resurseilla, ottaen
huomioon seka nykyhetken ettéa tulevaisuuden toimintaymparistot.

MARKKINOINTISTRATEGIALLA VOIT ESIMERKIKSI:
1  Parantaa markkinoinnin tuomaa tulosta
Lisata taktisen tekemisen fokusta

Helpottaa markkinoinnin johtamista

A W DN

Kehittaa brandiaan hallitusti
5  Tuoda yrityksenne liiketoimintastrategian nakyviksi toimenpiteiksi sivustolle ja markkinointiin

6  Nostaa yrityksenne kohderyhmanne tietoisuuteen tiukassakin kilpailutilanteessa

Markkinointistrategia on aina valinta, millaisia taisteluita haluatte voittaa ja millaisia voitte huoletta
havita. Talloin fokus pysyy tarkeimmissa asioissa, joilla on vuoden tai vuosien aikajanteella
merkittavasti suurempi vipuvoima yrityksenne liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamisessa.
Strategia on asia, jonka turvin selvida myos haastavista ajoista ja olosuhteista.

Se on keino saada yrityksenne markkinoinnista kaikki mahdollinen teho irti tavalla, johon ilman
strategiaa ei olisi pystytty. Samalla tapaa kuin suurennuslasi tekee auringonsateista polttavia, niin
markkinointistrategia tekee markkinoinnista tuloksekkaampaa, fokusoidumpaa ja innostavampaa.
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MVG MRACE®

asiakaskayttaytymisessa

Kay kurkkaamassa referensseistamme, millaisia tuloksia
yritykset saavat, kun markkinointistrategia jalkautetaan
taktisiksi toimenpiteiksi MRACE®-mallin avulla.

REFERENSSIT

Jos haluat vastaavia tuloksia,
niin autamme sinua mielellamme.

OTA YHTEYTTA

Parhaat
Tyépaikat™

Great
Place

To SuoMI
Work. 2023



https://www.digimarkkinointi.fi
https://www.digimarkkinointi.fi/ota-yhteytta
https://www.digimarkkinointi.fi/referenssit

Auditoi taman hetken markkinoinnin
tilanteenne yksinkertaisella
maturiteetti-kaaviolla.

Taman kaavion avulla saat hyvan perustason kuvan siitd, miten suunnitelmallista ja strategiaan

pohjautuvaa markkinointinne on. Siten se myos kertoo markkinointinne onnistumisen

mahdollisuuksista.

Jos haluat keskustella kanssamme, miten me pystymme luomaan teille markkinointistrategian,

joka tuottaa valittomia rahallisia tuloksia seka pitkan ajan kysyntaa, niin ota meihin yhteytta!

- OTA YHTEYTTA

OSTAJAPERSOONAT
JA POLUT

SEO JA SEM

ARVOLUPAUS

BRANDI

TAVOITTEET

luoda ja mista aiheesta.

Hakusanoja ja sisaltoteemoja
ei ole maaritetty, kaikki
sisélts on “yleista”

Ei maaritetty.

Ei maaritetty, brandi on
yhta kuin verkkosi

Ei tavoitteita

Ymmaérretaan tarkeimmat
kohderyhmét ja luodaan yksittaisia
sisaltoja nille.

Hakusanoja on lahdetty pohtimaan
tiedossa olevien kohderyhmien
mukaisesti.

Arvolupausta on hahmoteltu
mm. tuomalla esiin palveluiden ja
tuotteiden hyotyja.

Brandilla on yhtenainen (mutta
madritteleméton) ilme joke
Itme on luotu esim. miellyttamaan
perustajien omaa visuaalista silmaa.

sa kanavassa.

Ymmarretadn mita markkinoinnilla pitaisi
tavoitella lyhyella ja pitkalla tahtaimella,
mutta seurataan vain yksittaisia numeroita
{esim. Facebook-seuraajien maara).

Markkinoinnin maturiteetti

Ostajapersoonat ja sisaltopolut on madritetty.
sisaltoa aletaan luoda ja poluttaa persoonien
tiedontarpeiden mukaisesti,

Hakusanat on maaritetty
ostajapersoonittain, kaikki sisalté
on hakukoneoptimoitua.

Arvolupaus on maaritelty konkreetiseksi,
ymmarrettavaksi ja ostajapersoonien
tarpeita puhuttelevaksi.

Brandi on maaritetty seka visuaalisen
ilmeen (graafinen ohjeisto) etta brandin
sanoituksen osalta vastaamaan kohde-
ryhmien tarpeita ja erottumaan kilpailijoista.

Markkinoinnin tavoitteet on maaritelty
lyhyen ja pitkan aikavalin tavoitteiksi,
Google Analyticsista seurataan lahinna
operatiivisia toimenpiteita (esim. kampanjat),

Verkkosivuston sisaltoja ja digitaalisia

kampanjoita optimoidaan persoonien mukaisesti,

asiakasymmarrysta kartutetaan jatkuvasti.

SEO- ja SEM-toimenpiteita optimoidaan
suunnitelmallisella testaamisella,
tekninen SEO hiottu huippuunsa.

Arvolupauksesta viestitaan yhdenmukaisesti
ja monimuotoisesti kaikissa kanavissa. Yritys
tietda miten se erottuu kilpailijakentasta
edukseen ja kayttaa sita vahvuutenaan.

Brandia optimoidaan
suunnitelmallisesti vastaamaan
markkinan, asiakkaiden ja yrityksen
kasvutavoitteiden tarpeita.

Markkinoinnin tavoitteet on johdettu
55- ja SMART- maarittelyiden mukaisesti
liketoimintastrategiasta. Tavoitteiden

seurantaan on selkeat keinot (esim. dashboard).

KULTA
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Place
2023 o335
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