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Asiakastiedon hyddyntaminen on nykypaivana jokaisen yrityksen strategiassa ja toiminnois-
sa. Kasvavan asiakastiedon maaran hallinnointi ja analyysi laadukkaaksi asiakastiedoksi on
vieldkin haastava tehtdva. Oikealla asiakastiedolla yritys voi muokata tarjontaansa niin, etta
pystyy nyt ja tulevaisuudessa sailyttamaan markkina-asemansa ja tavoittamaan uusia kohde-
ryhmia ja toimintoja.

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda esitys asiakastiedon hyddyntadmisesta markkinointitoi-
minnoissa B2B ymparistdssa. Tyo on produktiivinen. Tydn teoriaosuudessa maaritellaan
B2B-asiakkaan ja — markkinoinnin erityispiirteet, asiakastiedon eri lajit, laadukkaan asiakas-
tiedon kriteerit ja markkinoinnin rooli asiakastiedon hankinnassa ja hyddyntamisessa. Tyon
produktina syntyneen esityksen avulla markkinointi pystyy selkeammin kuvaamaan rakenta-
maan asiakastiedon monimuotoisuutta ja hyddyntamistéa markkinoinnin toiminnoissa.

Asiakkaan rooli yrityksen toimintaa ohjaavana tekijand on merkittava. Yrityksen jokaisen or-
ganisaation ja toimitsijan taytyy kerata ja kayttaa tydéssaan laadukasta asiakastietoa yrityksen
tavoitteiden saavuttamiseksi. Laadukas asiakastieto tukee yrityksen toimintoihin, tuotekehi-
tykseen ja hankkeisiin liittyvaa paatoksentekoa kertomalla yrityksen nykyisten ja potentiaalis-
ten asiakkaiden tarpeista ja niiden kehityksesté. Laadukas asiakastieto myés mahdollistaa
asiakaskohtaisen tuloksentekopotentiaalin ja kannattavuuden arvioimisen.

Markkinoinnin tehtévat ovat muuttuneet myyntié tukeviksi toiminnoiksi. Tama tarkoittaa, etta
markkinoinnin kerddmasta laadukkaasta asiakastiedosta pyritdan luomaan liideja myynnille ja
sitomaan asiakkaat yrityksen palvelukseen. Tasté johtuen markkinointi joutuu mittaamaan
toimintojansa taloudellisen tuloksellisuuden kautta. Tama on markkinoinnin suurin muutos
perinteisestd mediamarkkinoinnista.

Asiasanat
Asiakastieto, B2B markkinointi, markkinoinnin mittaus,
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1 Johdanto

Yritysten asiakastietojen maaré on viimeisen 20 vuoden aikana kasvanut huikealla vauh-
dilla. Toimialasta riippumatta yritykset ovat nostaneet asiakkaat strategiansa lahtokohdak-
si ja pyrkineet panostamaan osaamiseen, prosesseihin ja teknologiaan, joilla asiakastie-
don mahdollisuudet pystytdan hyédyntdamaan. Asiakastiedon maara kasvaa jatkuvasti,
mutta asiakastiedon hyddyntamiseen ja keratyn tiedon laatuun ei yritysten strategioissa
ole kiinnitetty tarpeeksi huomiota. Tama on johtanut ongelmiin ja puutteisiin siltd osin, etta
markkinoinnin ja myynnin strategiat eivét ole olleet aina linjassa yrityksen yleisen strategi-
an kanssa. Taustalla on myds se, etta viela muutama vuosi sitten yrityksen ylin johto ei
monesti ollut tietoinen tai kilnnostunut markkinoinnin toiminnoista. Markkinointi ja myynti
ovat nykyaan niin sidoksissa toisiinsa, etta niiden vaikutukset ovat mitattavissa kumman-
kin osan toimintojen kautta niin ett&, ylijohto voi ndhda markkinoinnin toiminnoitten vaiku-

tukset myynnin liildeihin.

Ehka vaikuttavin muutos on tapahtunut myynnissa. Vanhanaikainen myyntityé on muutta-
nut muotoaan. Ennen yritykset lahtivat tavoittelemaan asiakkaita oman tarjontansa l&ahto-
kodista. Nain ollen yrityksia edustivat myyntipdallikét. Viime vuosina on huomattu, etta ti-
lanne on muuttunut monilta osin. Erilaisten julkaisujen ja tutkimusten perustella 80 % B2B-
asiakkaista loytaa itse tarvitsemansa tavara- ja palvelutoimittajan (Repo, 2011.). Tama on
johtanut siihen, ettd yrityksen tarjonnan tulee olla asiakkaan saatavilla oikealla tavalla
kohdennettuna, erilaisissa kanavissa ja kilpailijoista erottuen. Tama puolestaan luo mark-
kinoinnille toimintoja, joilla voidaan edistaa yrityksen imagoa ja kasvattaa myyntitimien

myyntimahdollisuuksia niin, etté yrityksen taloudelliset tavoitteet toteutuvat.

Suureen muutokseen on joutunut my6s markkinointiorganisaatio. Markkinointiorganisaati-
on tehtavat ovat muuttuneet viimeisten 15 vuoden aikana huikeasti. Tiedonhaun, markki-
noinnin ja viestinnan digitalisointi, sosiaalimedia, sek& asiakkaiden mielenkiinnon siirtymi-
nen massamediasta verkkoon, ovat luoneet yrityksille uusia tapoja erottautua ja toimia
asiakkaiden saavuttamiseksi ja yrityksen brandin yllapitamiseksi. Haasteena on erottautua
muista, sek& saada syntymé&an ja sailymaan yhteys potentiaalisiin ja nykyisiin asiakkaisiin.
Lisaksi markkinoinnin kustannusten tulisi tuottaa tuloksia maaratyilla menoilla. Markkinoin-
ti on ottanut kayttédn uusia markkinointimalleja, joilla voidaan parantaa, edistaa, tarkentaa
ja mitata tuloksia niin, ettd asiakastiedon hyédyntamisesta on tullut osa yrityksen ydintoi-
mintaa. Tuloksia pitda saada nopeasti ja nakyvasti. Markkinoinnin ammattilaisen tyon
muuttuessa ja myynnin ja markkinoinnin yhteistyon tiivistyessa, moni yritys on siirtymassa

automatisoituun markkinointiin.



Automaatiojarjestelmaét voivat rakentaa kampanjasivuja ja kampanjaviesteja helposti, seka
analysoida kampanjoiden tehoa euron tarkkuudella. Markkinoinnin automatisoinnin tuomi-
en etujen myoéta markkinointitoiminta on jatkuvassa systemaattisessa, analyyttisessa ja
luovaan tekemiseen tahtddvassa muutoksessa. Yrityksen eri organisaatioiden, esimerkiksi
myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun suhde lahenee, toiminta nivoutuu osaksi suu-
rempaa, monikanavaista tekemista. Tulokset voidaan ndhda heti, mika johtaa palkitse-

vaan ja kannattavampaan liiketoimintaan.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet, rakenne ja toteutus

Opinnaytety6n tavoitteena on luoda yritysten kayttéon ohjeistus B2B-asiakastiedon tehok-
kaasta hyodyntadmisestd markkinoinnissa ja markkinoinnin tulosten mittaamisessa. Asia-
kastietoa hyddynnetaan jokaisessa yrityksessa nykypaivana. Asiakastiedon maaran ker-
tyessa valtavaksi, haasteeksi on tullut tiedon oikeanlainen analysointi. Yritysten taytyy
osata keskittya yrityksen toiminnan kannalta olennaisiin tietoihin ja analysoimalla tuottaa
laadukasta asiakastietoa pystydkseen sailyttAm&an markkina-asemansa ja kasvamaan

kehityksen ja asiakkaiden mukana.

Ty0 koostuu kahdesta osasta. Ensimmaisessa osassa (teoria 0sa) kuvataan tietoperusta
ohjeistuksen luomiselle. Teoriaosan tavoitteena on maaritella B2B-asiakkaan ja — markki-
noinnin erityispiirteet, asiakastiedon eri lajit, laadukkaan asiakastiedon kriteerit ja markki-
noinnin rooli asiakastiedon hankinnassa ja hyddyntamisessé. Tydn toisessa osassa kuva-
taan produktin eli yritysten kayttéon suunnatun ohjeistuksen, suunnittelu. Produkti on tydn

litteend PowerPoint-esityksena.

Teoriaosan tietoldahteiné on kaytetty muun muassa markkinointiin keskittyneita blogeja,
markkinointikonsulttiyritysten Internet-sivuja seké kansainvalisten tutkimusten ja kyselyjen
tuloksia. Tietoperustan tukena on kaytetty asiantuntijahaastattelua. Haastattelun tavoit-
teena oli syventda ymmarrysta asiakastiedon roolista nykypaivan markkinoinnin toimin-
nassa ja tuloksellisuuden mittaamisessa. Tehty asiantuntijahaastattelu on litteroituna tyon
litteena. Tydssa esitetdan myds kirjoittajan omia nakemyksia ja kokemuksia. Kirjoittaja on
toiminut kansainvalisessa liiketoiminnassa jo yli 12 vuotta ja kokemusten ja tehtavien
kautta saanut arvokasta ja tarkeata tietoa aiheesta.



1.2 Sanasto

Account based marketing: (ABM) keskittyy markkinoimaan yhden, tarpeeksi potentiaali-
sen asiakkaan tietyille valituille henkil6ille (vaikuttaja, loppukayttaja, paatoksentekija). Ac-
count Based Marketingissa yhta yritysta kasitellaan ikaan kuin yhtend markkinana ja yri-
tyksen tarkeimpia ostamisessa mukana olevia henkilditd markkinointitoimenpiteiden koh-
teina. Kaytdnndssa tama tarkoittaa sita, etta jokaiselle ABM-tavoiteasiakkaalle tehdaan
oma markkinointisuunnitelma. ABM:n markkinointikeinot ja -mallit ovat hyvin myyntikes-
keisia. ABM-mallit ovatkin menestyksekkdimmissa yrityksissa laadittu avainasiakkuus-

suunnitelman sisaan.

Analytiikka: Kavijaseuranta eli webanalytiikka on verkkosivuston kavijaliikenteen tilastoin-
tia ja tutkimista. Kavijaseurannan tuottamaa tietoa hyddynnetéan verkkosivujen kaytetta-
vyyden ja tuottavuuden kehittdmisessa ja se voi toimia paatoksenteon tukena esimerkiksi

markkinointipanostusten kohdennuksen ja painotuksen valitsemisessa.

Hakukoneoptimointi: Toimenpiteet, joilla pyritddn parantamaan yksittdisen verkkosi-

vun tai kokonaisen verkkosivuston sijoituksia hakukoneiden hakutulosten luettelossa tiet-
tyja hakusanoja kaytettaessa. Yleensa tavoitteena on saada haluttu verkkosivu hakutulos-
ten kdrkeen ja saada hakijat valitsemaan kyseinen sivu. Liséksi pyritdan parantamaan si-
vuston sijoituksia my6s ennalta arvaamattomilla hakulauseilla eli niin sanotuilla pitkan

hannan hakusanoilla.

Microsite: Mikrosivusto tarkoittaa yksil6llistéa web-sivua tai samanlajisia sivuja, jotka on
tarkoitettu toimimaan erillisind kokonaisuuksinaan nykyisesta verkkosivusta. Mikrosivuston
aloitussivulla voi olla oma verkkotunnus.

Liidi: Potentiaalinen yhteydenotto ennen asiakkuutta.

ROI: Sijoitetun pdaoman tuottoprosentti.


http://fi.wikipedia.org/wiki/Verkkosivusto
http://fi.wikipedia.org/wiki/K%C3%A4ytett%C3%A4vyys
http://fi.wikipedia.org/wiki/K%C3%A4ytett%C3%A4vyys
http://fi.wikipedia.org/wiki/Tuottavuus
http://fi.wikipedia.org/wiki/Verkkosivu
http://fi.wikipedia.org/wiki/Verkkosivu
http://fi.wikipedia.org/wiki/Verkkosivusto
http://fi.wikipedia.org/wiki/Hakukone
http://fi.wikipedia.org/wiki/Pitk%C3%A4_h%C3%A4nt%C3%A4
http://fi.wikipedia.org/wiki/Pitk%C3%A4_h%C3%A4nt%C3%A4

2 B2B Asiakas ja asiakastieto

"Markkinointivaki usein ajattelee, ettei asiakaskokemuksella ole yritysten valisessa bisneksessa
suurta merkitysta, koska paatdksenteko on erilaista kuin kuluttajabisneksessa. Todellisuudessa yri-
tysasiakkuudet ovat usein yrityksille huomattavasti kriittisempia kuin kuluttaja-asiakkuudet, joten jo
pelkastaan tasta syysta jokaisen B2B-markkinoilla toimivan yrityksen tulisi keskittya asiakaskoke-

muksen johtamiseen.” (Loytana & Kortesuo 2011, 123.)
2.1 Asiakas

Markkinoinnin ja koko liiketoiminnan keskitsséa ovat asiakkaat. Asiakkailla tarkoitetaan se-
kéa yksittaisia kuluttajia, etta yrityksia asiakkaina. Yritysten ollessa asiakkaina on kyseessa
ns. Business to business markkinointi, johon viitataan mydhemmin tassa tydssa lyhenteel-
la B2B. Asiakaskayttaytymisessa on siis hyva erottaa kuluttajakayttaytyminen ja organi-
saatioiden valinen B2B — asiakaskayttaytyminen. Vaikka molemmissa tapauksissa paa-
toksen tekee ihminen, paatdksentekijan rooli (yritykselle vai itsellesi) asettaa paatoksen-
teon kriteerit erilaiseen asemaan. Nain ollen kuluttajana kayttaytyminen ja B2B- asiakas-
kayttaytyminen eroavat toisistaan monelta osin. Inmisen ollessa kuluttajana, ostopéatok-
seen vaikuttavat yleenséa psykologiset ja emotionaaliset tekijat. B2B-asiakas taas ostaa
tuotteita ja palveluita palvelemaan yrityksen tarpeita, jolloin rationaalinen ja jarkisyilla mo-
tivoitavissa oleva ekonominen kayttaytyminen on ominaista. B2B-asiakkaan ostoprosessi
on useimmiten pitka ja muodollinen, paatéksentekoon lukeutuu useita henkil6ita ja osto-

maarat ovat mittavia. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 145-146.)

B2B-asiakkaan ostoprosessin monimutkaisuus ja dynaamisuus vaikuttavatkin B2B mark-
kinoijiin. B2B viestinndn kohderyhméat ovat muodottomia ryhmid, jotka koostuvat yksilbis-
ta, joilla on erilaiset intressit ja motiivit. Ostopaatokseen voi vaikuttaa useampikin henkilo,
riippuen oston/investoinnin suuruudesta. Tassa kohtaa onkin tarkedd, etté tuotteen tai
palvelun tarjoava yritys pystyy tavoittamaan oikeat paatoksentekijat ja viestittaa heille tar-
peellista tietoa. Ostajat etsivat hyvaa taloudellista tuottoa, tuotantojohtajat haluavat korke-
aa suoritustehoa, terveys- ja turvallisuusavainhenkilét haluavat matalan riskin. B2B-
asiakkaat edellyttavat yleensa raataloityja tuotteita ja tavarantoimittajan vaihtaminen aihe-
uttaa usein huomattavia transformaatioita bisneksessé, tai on ainakin hankalaa. Tavaroi-
den viivastyminen tai loppuminen voi aiheuttaa merkittéavia vahinkoja, tai vaarantaa koko
yrityksen liikketoiminnan. Myyvan yrityksen tarkka ja ajantasainen asiakastieto ostopaatok-
sen tekijoisté ja tarpeista on ydin; pienemmissa yrityksissa paatokseen vaikuttaa yksi tai
kaksi henkilod, kun taas isoissa yrityksissa paatoksenteko voi olla organisaatiotasolla, jol-
loin kayttajatkin voivat olla vaikutustekijéind. (Hague & Harrison 2014; Puusa ym. 2012,
145-146.)



Ostoprosessin vaiheita tarkasteltaessa ostoprosessin eteneminen riippuu siité, onko ky-
seessa ensimmainen ostokerta vai uudelleenosto. Silla, onko kyseessa materiaalin vai

palvelujen ostotilanne, ei ole vaikutusta ostoprosessiin.
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Kuvio 1. B2B ostoprosessi (Ojasalo & Ojasalo 2010, 38 — 42.)

Nykyaan moni yritys tekee ostoprosessinsa ilman myyjaa. Tama muutos on tuonut esille
sen, etta yrityksen pitdd ymmartaa miten nykyiset ostoprosessit tehdaan ja mita paattaja
haluaa ostaa tai tulee ostamaan. Kuviossa 1 on esitetty tyypillinen ostoprosessi. Ostopro-
sessin alussa yritys tunnistaa tarpeen tai ongelman ja hankkii tietoa ratkaisuista ja tarjon-
nasta eri kanavien, tarjousten ja suositusten avulla. Tarkeimmat ostoprosessiin kannusta-
vat tekijat ovat tuotannon parantaminen ja kustannusten vahentaminen. Tiedonhankinta
vaiheessa paatoksentekoon vaikuttavat yrityksen maaraaman budjetin onnistuminen, pe-
rustetut laadukkaat tiedot paatdksen tueksi, vertailukelpoiset ja parhaat tuottajat, luotetta-
vuus ja aikataulu. Hankitun tiedon perusteella yritys valitsee yhteistyoyrityksen ja arvioi
ostotapahtuman jalkeen yhteistydn onnistumisen. Onnistuneessa yhteistydssa yritysten
vdlille voi syntya investoinneilla suurempi ja pitkdaikainen yhteisty6, joka samaan aikaan
voi avata oven uusille asiakkaille. Yritykset, jotka ovat tunnettuja ja luotettavia, ovat avain-
asemassa ostoprosessia tehtdessa. Myos ostoprosessin paattajan vaiheet vahenevat ja
tavoista tulee selkedmmat, kun yritys on onnistunut aikaisemmissa kaupoissa ja luonut
maineen hyvana, luotettavana ja joustavana yhteistydkumppanina. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 38 — 42).

Yrityksen asiakkaina eivat ole-vain suoraan yritykseen yhteydessa olevat asiakkaat, vaan
myds asiakkaan asiakkaat, esimerkiksi jalleenmyyjat. Nain ollen B2B asiakkaita on kah-

denlaisia; suoria ja valillisia. Suorilla viitataan loppuasiakkaisiin, yrityksiin joille myydaén



suoraan ja joita yritys laskuttaa suoraan. Vdlilliset asiakkaat ovat jalleenmyyijid tai muita
vdaliaikaisia asiakkaita, jotka myyvat yrityksen tuotteet edelleen loppukayttajille yrityksen
laskuttaessa jalleenmyyjia. Yritys, joka palvelee suoraan asiakkaitaan, voi huomattavan
vaivattomasti saada tarvitsemansa tiedon. Jalleenmyyjien kautta toimiva yritys saa erin-
omaiset tiedot vaivattomasti jalleenmyyijistddn. Mutta heidan asiakkaistaan keratakseen
tietoja he tarvitsevat erilaisia menetelmia ja yhteisty6ta jalleenmyyjien kanssa tiedon ke-
rddmiseksi loppuasiakkaistaan. Valillisen asiakkaan tiedonkeruussa haasteena on keratyn
tiedon kaytettavyys eli onko kertynyt tieto yrityksen kannalta olennaista. Myds tiedon alku-
pera ja aitous voivat aiheuttaa ongelmia. Tiedon kerdamiseen investoidut prosessit, re-
surssit ja teknologiat voivat olla yritykselle kalliita suhteutettuna yrityksen niistd saamaan
hyotyyn. Useiden yritysten paamaarana on olla mahdollisimman lahella asiakkaitaan ja
tuntea heidan tarpeensa ja mahdolliset toiveensa. Asiakastiedon hankinnasta ja kartutta-
misesta kdaydaan kovaa kilpailua yritysten valilla. Moni yritys panostaakin yritysten suorien
ja vélillisten asiakkaiden tietojen hankintaan, pystyakseen erottumaan ja olemaan edella-

kavija yritysten valisessa kilpailussa. (Hellman 2003, 86.)

2.2 Asiakastieto yrityksen toiminnassa

Yritysten johtamisen fokus on viime aikoina kaantynyt kohti asiakkaita. Tama johtuu asi-
akkaan roolin muuttumisesta ja siirtymisesté asiakasvaltaisuuteen. Asiakkaat valitsevat
yha enemman omiin tarpeisiinsa ja mieltymyksiinsa kohdistettuja tuotteita ja palveluja.
Asiakkaan roolin kasvaessa, yrityksen jokainen organisaatio ja toimitsija tarvitsevat laadu-
kasta asiakastietoa tuottaakseen asiakkaan tarpeiden ja odotusten mukaista tarjontaa. Ai-
kaisemmin asiakastietoja kayttivat ja tarvitsivat yrityksen tukitoiminnassa olevat organi-
saatiot ja toimitsijat, mutta asia on muuttunut. Asiakasvaltaisuus on laajentunut koko yri-
tyksen toimintaan, jokaisen organisaation ja toimitsijan taytyy keraté ja kayttaa tydssaan
laadukasta asiakastietoa yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi. Yrityksen kaikilla toimin-
noilla on valittdmid, suoria asiakaskontakteja. Naista yhteyksista ja niiden sisallostd, seka
asiakkaan toiminnoista syntyy valtavasti tietoa. Yhdistamalla tAma tieto ymmarrettavalla
tavalla luodaan monipuolinen ja luotettava kuva asiakkaasta seka asiakkaan ja yrityksen
valisesta toiminnasta ja taman yhteistydn tuloksellisuudesta ja arvosta. Nykypaivan yrityk-
sissé asiakastietoa hytdynnetaan kokonaisvaltaisesti, tietoa hyodyntéavat kaikki asiakkaan
kanssa tekemisisséa olevat. Nain ollen yrityksen kaytdssa on oltava laadukasta ja ajan-
tasaista asiakastietoa. Varmistamalla asiakastiedon yhtendinen arvo ja hyoty koko yrityk-
sessd, voidaan paasta tehokkaaseen asiakashallinnointiin, jota asiakaskin arvostaa.
(Hellman & Varila 2009, 57-58.)



Riippumatta siita, onko kyseessa suora vai vdlillinen asiakas, jokaisen asiakkaan lahto-
kohtana on léytaa paras vaihtoehto omaan tarpeeseensa. Asiakkaan paatokseen vaikut-
tavat markkinoilla oleva tarjonta ja valikoidun ratkaisun paremmuus Kilpailijoihin ndhden.
Markkinoinnille tuote tai palvelu ei ole aina l&aht6kohta, vaan markkinoinnille kuuluu laa-
jempi vastuu yrityksen tarjonnasta ja julkikuvasta. Siitéd huolimatta tuotteen on tavoitettava
oikeat asiakkaat ja mahdollistettava odotettu kaupallinen menestys. Markkinoinnin tuote-
pohjaisia kilpailukeinoja ovat kaikki ratkaisut, jotka liittyvat tuotteeseen ja toimintaan ja joil-
la yritys menestyy markkinoilla ja saavuttaa kilpailuetuja. Kilpailussa parjaamisen taustalla
on erilaistamisstrategia, mikda mahdollistaa yrityksen tarjoaman maaérittelyn tuotteiden ja
palveluiden ominaisuuksien ja erilaisuuksien kautta niin, etta tuotteen elementit tulevat
esille kilpailuetuna. Jalleenmyyjien koulutus, tukiverkosto, seminaarit ynn& muut, kehitta-
vat yritysten keskeista yhteisty6ta palvelujen ja tuotteiden kehittdmisen kannalta. Naiden
toimintojen kautta saavutettu asiakastieto ja asiakassuhteet ovat yrityksen menestyksen

kannalta elintarkeita.

2.3 Laadukas asiakastieto

B2B toiminnan kannalta laadukas asiakastieto voidaan méaaritelld kahdella eri tavalla. En-
sinnakin laadukas asiakastieto tukee yrityksen toimintoihin, tuotekehitykseen ja hankkei-
siin liittyvaa paatoksentekoa kertomalla yrityksen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden

tarpeista ja niiden kehityksesta. (Hellman & Varila 2009, 106.)

Asiakastiedon laadulla on merkitystd markkinoinnille ja myynnille. Niiden tarve olisi yksi-
tyiskohtaiselle asiakastiedolle, mutta keratty tieto on monesti yleista tietoa Yritys saa hel-
posti kayttoonsa tiedot asiakkaan ostomaaristd, mutta markkinoinnin tarvitsema tieto olisi
se, mita tuotteita, kuinka paljon ja kuinka usein asiakas on ostanut. Yritykselld on usein
kaytossa lista asiakkaan yhteyshenkiloista, mutta markkinointi tarvitsisi tiedon ostopaatok-
sen tekijoista ja hankintapaallikdistd. Taman vuoksi tiedonkeruuseen ja sen laatuun tarvi-
taan selkeat mallit ja prosessit. Haasteeksi tulevat yrityksen resurssit ja osaaminen tie-
donkeruun onnistumisen saavuttamiseksi. Sen vuoksi asiaa pitaa lahestya asiakkuuk-
sienhallinnoinnin kautta, jossa yritys nakee palvelun tuottamisen asiakkaalle prosessina.
Lahtbkohtana ei ole yksittdinen toiminta tai palvelun sisaltdma lisdarvo, vaan yritysten yh-
teisty0 asiakaskohtaamisissa tulleiden ongelmien ratkomiseen. Yhteistyo on osapuolten,
myyjan ja asiakkaan, oman osansa suorittamista, johon siséltyy luottamusta, arvostusta,
seka johdonmukaista pitkdaikaista yhteisty6ta. Kilpailukyky kehittyy juuri tésta asiakkuu-
den arvon kehittamisesta. Yrityksen kilpailukyvyn salyttamisen kannalta on tarkea ymmar-
taa asiakkaan arvotuotantoprosessi ja yrityksen rooli siind. Oikealla asiakastiedolla pysty-

taan tarjoamaan asiakkaalle saavutettavuus, jossa asiakas tuntee olonsa tunteellisella ja



sosiaalisella tasolla mukavaksi; arvo syntyy toiminnasta ja tarjonnasta, jota asiakas arvioi
omien odotustensa mukaisesti. Asiakkuus on kahden keskeinen vuoropuhelu, jossa asi-
akkaan on pystyttava vaikuttamaan omaan asiakkuuteensa. Asiakkuuden arvo asiakkaalle
maarittyy niiden uhrauksien kautta, jotka asiakas on toimittanut asiakkuuden syntymiseksi.
Olennaista on ymmartaa, etta asiakkuuksien eri vaiheissa asiakastiedon laatu ja sisaltd
muuttuvat. Siksi onkin tarkeaa tietdd missé vaiheessa asiakkuutta kyseinen asiakas on,

jotta voidaan toimia raataldidysti vastaamaan hanen odotuksiaan.

Toisaalta laadukas asiakastieto mahdollistaa asiakaskohtaisen tuloksentekopotentiaalin ja
kannattavuuden arvioimisen. Se kertoo kuinka paljon asiakkaan yritykselle aiheuttamat
kustannukset ovat suhteessa saavutettuun taloudelliseen hyotyyn eli asiakkuuden arvon.
Taté voidaan tarkistella kahdella aikaulottuvuudella: nykyhetki ja tulevaisuus. Nykyarvoa
maaritellesséa arvosteluperusteina hyddynnetdaén useimmiten asiakkaan ostoja ja asiakas-
kannattavuutta, jotka perustuvat menneeseen. "Esimerkiksi taméanhetkinen asiakkaan kannat-
tavuus saatetaan esittdd menneen 12 kuukauden ajalta kertyneena kannattavuutena. Asiakkuuden
arvon maarityksessa toteutuneen arvon rinnalla olennaista on tunnistaa yrityksen menestymisen
mahdollisuudet tulevaisuudessa. Potentiaalinen arvo on siten nykyarvon rinnalla kasiteltava ulottu-
vuus, joka suuntaa huomion mahdollisuuksien johtamiseen” (Pohjanmaéaki 2014, 4.4.) Esimerk-
keja tallaisesta asiakastiedosta ovat muun muassa myynninedistdmisen ja asiakaskayn-
tien kustannukset, asiakaspalvelun maara seka asiakkaan tekemien reklamaatioiden ja
palautusten kustannukset. (Hellman & Varila 2009, 106.; Pohjanméki 2014.)

Laadukas ja rakenteellisesti selkea asiakastieto mahdollistaa tiedon laajan hyédyntamisen
koko organisaatiossa. Tiedon tason ja kaytettavyyden paraneminen edistavat sellaistenkin
yksikdiden ja yksildiden tahtoa kayttad asiakastietoa omassa toiminnassaan ja kehittami-
sessaan, jotka eivat ole aikaisemmin sita kayttaneet. Kattavaa ja helposti kaytettavissa
olevaa, luotettavaa ja rakenteeltaan oikeanlaista asiakastietoa organisaatio pystyy kayt-
tamaan toiminnallisuuden ja tulosten parantamisessa. Nain yritys pystyy asettamaan
asiakastavoitteita, maarittelemaan ja kehittdmaan toimintamalleja ja toimintatapoja tavoit-
teiden saavuttamiseksi, sekd mittaamaan ja analysoimaan lopputulokset. (Hellman 2003,
85-86.)

2.4 Asiakastiedon lajit

Kuviossa 2 alla esitetdan asiakastiedon nelja eri lajia. Perustieto (kuka?) eli asiakkaan
identifiointitieto, on kaikkien saatavilla olevaa faktatietoa asiakkaasta. Suomen markkinoil-
ta Ioytyy useita organisaatio- ja paattajatietoja sisaltavia valmiita kaupallisia rekistereitd,

joita yritys voi hankkia kustannustehokkaasti tavoitemarkkinasta. Perustietoja hankitaan



uusien asiakkaiden hankintavaiheessa. Tietotarpeisiin soveltuvia tietoldhteita hankittaessa
on hyva tarkistaa rekisterin ajantasaisuus, tietosisalto ja kattavuus. Eri tietoléhteiden yh-
distyminen tarkoititko: organisaatio- ja paattajatiedon kokoamiseksi on asiakashallinnoin-
nin kannalta tarkea toimenpide. Kun kysymys on B2B asiakkuuksista, asiakkaan yksil6lli-
set tarpeet, odotukset ja arvomaailma on hyva sisaistaa. Asiakkaan ostokyky ja potentiaali
voi olla suuri yrityksen menestyksen kannalta. Hyvin sisaistetty tieto on l&ahtékohta laaduk-

kaan asiakastiedon keruuseen. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 111.)

Informaatio (mit&, minkalainen?) eli asiakassuhteeseen liittyva tieto, on yrityksen ja asiak-
kaan valista tietoa muun muassa asiakkaan kayttaytymisesta. Asiakkaan eri tilanteissa te-
kemilla toiminnoilla ja valinnoilla kertyy tietoa markkinoinnille. Esimerkiksi verkkosivulla
vierailuista, markkinointikampanjoihin aktivoinnista, myynnin kanssa kaydyista keskuste-
luista ja ostohistorioista kertyy asiakasinformaatiota. Tarke&dssa roolissa tassa vaiheessa
on myynti, joka aktiivisesti ja johdonmukaisesti syventda asiakkaan tietoja. Laadukasta
asiakastietoa tassa tapauksessa ovat muun muassa asiakkaan nykyiset toimintamallit, os-
topotentiaali, tarpeet, kayttovolyymit, nykyiset toimittajat ja tyytyvaisyys heihin, paattajien
arvot ja odotukset seka tulevat tarpeet ja kehitykset. Naiden tietojen perusteella osataan
arvioida milloin ja miten lahestytdan asiakasta onnistuneella tavalla. (Hellman, Peuhkuri-
nen & Raulas 2005, 111.)

Tietamys (miten onnistunut?) eli yrityksen ja asiakkaan valisiin toimenpiteisiin liittyvé asia-
kastieto, joka on vain yrityksen sisdiseen kayttoon tarkoitettua tietoa ja joka perustuu yri-
tyksen tekemiin asiakasanalyyseihin. Laadukkaalla asiakastiedolla on tarkea rooli markki-
noinnin onnistumisessa. Vaikka tarkoitus on tuottaa myynnille liideja, suurin hyéty on ra-
kentaa oikeanlaista suhdetta ja tarjontaa oikealla ajalla asiakkaan tarpeiden mukaisesti.
Onnistuminen voidaan mitata asiakkaan elinkaaren pituudesta, markkinoinnin reagoimi-

sesta, saaduista liideista ja onnistuneista kaupoista.

Ennustetieto (miten muuttuu? miten onnistunut?) eli asiakkaan tulevaisuuden toimintaan
ja arvoon liittyva tieto, joka syntyy yhdistelemalla ja analysoimalla asiakkaan toimenpiteis-
ta kerattya tietoa. Onnistumisen jatkuvuuden kannalta on tarke& panostaa jokaiseen po-
tentiaaliseen asiakkaaseen. Yrityksella pitédéa olla laaja ja kattava asiakaskunta ja voimas-
sa oleva uusasiakkaiden hankintaprosessi. Yrityksen menestyksen kannalta tarke&é on
tunnistaa asiakkaat, jotka ovat tuottavia, asiakkaat, jotka olisivat tuottavia mutta eivat ole
viela kayttédneet taysin mahdollisuuksiaan ja asiakkaat, jotka ovat tulleet elinkaarensa lop-

puvaiheeseen. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 111.)
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Asiakassuhteeseen
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Kuvio 2. Asiakastiedon eri lajit (Hellman ym. 2005, 111)

Asiakkaan tulevaisuuden
toimintaan & arvoon
liittyvé ennustetieto

‘rityksen sisdistd, omaatietoa
(vain meille)

Syntyy aiemmista |
toimenpiteistd kerdttyd tietoa
yhdistelmdlld ja analysoimalla

Ennustaatulevaa arvoaja
toimenpiteiden tehokkuutta

MITEN MUUTTUU?

MITEN ONNISTUU
TULEVAISUUDESSA?

Toimenpiteiden onnistumisen
ennustaminen

Asiakkaan arvon kehityksen
ennustaminen

Asiakastiedon kokonaisuuden ja yrityksen menestyksen kannalta on tarkeda ymmartaa

miten yrityksen eri organisaatiot hyddyntavat omissa perustehtavissaan asiakastietoa ja

miten tiedon merkitys kasvaa asiakastiedon lisddntyessa ja kehityksen eri vaiheissa. En-

simmaisessa vaiheessa asiakastietoa kdytetddn omien perustehtéavien hoitoon ja asiakas-

tiedon tarkeyden ymmartamiseen. Toisessa vaiheessa yritykselld on yhteinen tietokanta-

jarjestelma. Nain funktiot voivat kayttaa tietokannan asiakastietoa ja ulkoista tietoa tehok-

kaammin oman toimintansa kehittdmiseen. Kolmannessa vaiheessa asiakkaan merkitys

kasvaa kilpailutekijana. Tassa vaiheessa asiakkaasta tulee laht6kohta ja mittari koko yri-

tyksen toiminnan kehittdmiseen. Funktiot vastaavat omilta osiltaan yhteiseen haasteeseen

ja kehittavat omaa toimintaansa uusista lahtokohdista yrityksen menestyksen kannalta.

Neljannessa vaiheessa tehostuu liikketoimintojen ja ansaintalogiikoiden kehittéminen. T&-

man mahdollistaa erityisesti tieto- ja kommunikaatioteknologian kehitys. Globalisaatio,

tuotteiden ja palvelujen séhkdistyminen, seka asiakkaiden merkitys on muuttanut liiketoi-

minnan ymparistda. Nama kaikki muutokset vaativat myds funktioilta panosta. Funktioiden

tulee olla asiakastiedon hankinnassa, jakamisessa, analysoinnissa ja kaytdssa. Asiakas-

tiedon kayton edetessa integroidun toiminnan merkitys kasvaa vahvemmaksi asiakkaan

ymparille. Yrityksen tulee loogisesti ja tehokkaasti hallita asiakasrajapinnassa tapahtuvaa

toimintaa. Tama tarkoittaa sitd, ettéd koko yrityksen organisaatioiden on panostettava asia-

kaspalveluun, koska nykypaivana se on yrityksen parasta markkinointia. Erinomainen
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asiakaspalvelu on paras tapa pitaa kiinni nykyisista asiakkaista ja samalla suojautua ne-
gatiiviselta julkisuudelta. Hyvélla asiakastiedolla ja asiakkaanstrategialla yritys menestyy

kovimmassakin kilpailussa. (Hellman & Varila 2009, 59-60.)

2.5 Markkinoinnin rooli asiakastiedon hankinnassa

Markkinointiorganisaation rooli on muuttunut rajusti vimeisen 15 vuoden aikana digitaali-
sen viestinnan kasvaessa. Sosiaalimedia on muuttanut asiakastiedon hankinnan ja hyo-
dyntéamisen uudella tavalla yrityksen imagon ja markkinoinnin kohdistamisen kannalta.

Asiakastiedon hankintakanavat ja -tavatkin ovat sen mukana muuttuneet laajemmiksi toi-
minnoiksi. Aiemmin markkinoinnin tehtévana oli tuottaa asiakastietoa markkinoilta yrityk-
sen kayttoon erilaisten kyselyjen ja tutkimusten kautta. Sahkoéisten toimintojen tulo (esim.

CRM, Digitaalinen media) on muuttanut liiketoimintaa. (Hellman & Vérila 2009, 60-62.)

Markkinoinnin tehtavakin on muuttunut ja on muuttumassa digitalisoitumisen ja moni-
kanavaistumisen myota. Asiakastiedon hyddyntamisesta ja kerddmisesta on tullut olen-
nainen osa liiketoimintaa. Markkinoinnin kdytdssa onkin erilaisia asiakastietoa keraavia
sovelluksia ja kanavia, joilla markkinointi hallitsee ja seuraa asiakkaidensa toimintaa. Esi-
merkiksi blogit, twitterit ja muut microbologit, keskustelufoorumit, facebook ja linked in
ovat esimerkkeja kanavista, joissa markkinointi jakaa tietoa, seka vastaa asiakkaidensa
kysymyksiin ja mielipiteisiin. TAman liséksi erilaiset mittaukset ja sovellukset, esimerkiksi
google analytics, tarjoavat raportin digitaalisissa kanavissa tapahtuneista asiakasvierai-

luista.

Markkinoin tehtaviin kuuluukin analysoida kertynyt tieto niin, etta se voidaan hyédyntaa
yrityksen menestyksen edistdmiseksi. Tama onkin haastavaa, koska asiakastietoa kertyy
paljon ja markkinoinnin pitaa keskittya yrityksen kannalta olennaiseen asiakastietoon. Tu-
loksena on se, ettd markkinointi tarvitsee osaamista analysoida dataa, sek& menetelmia ja

sovelluksia auttamaan tiedonkeruussa.

Joel Book kertoo B2B 2014 Marketing Forumissa, etta yksi suurimmista suuntauksista
B2B markkinoinnissa on nopeasti kasvava teknologiabudjetti. Gartnerin vuonna 2012 esit-
tamassé, Laura McLellanin tekemé&ssa ennusteessa, vuoteen 2017 mennessa markki-
noinnin ylijohtajalla (CMO) on suurempi tietotekniikan budjetti kuin IT johtajalla (CTO). Pe-
rusteluina han esittéa, etta vuonna 2011 B2B ja B2C markkinoinnin budjetti prosentteina
likevaihdosta oli lahes kolme kertaa niin suuri (10 %) kuin IT- budjetti (3,6 %). 2012 men-
nessa han toteaa etta kaikki markkinoinnin liittyvat budjetit ennustetaan kasvavan 9 pro-

senttia ja digitaalisen markkinoinnin budjetin odotetaan kasvavan 11 prosenttia, suhteessa
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IT- budjettien, mink& odotetaan kasvavan vain 4,7 prosenttia. Keskimaarin lahes kolman-
neksen (30 prosenttia) markkinointiin liittyvasta teknologiasta ja palveluista on ostanut
markkinointi, lisdksi markkinointi vaikuttaa lahes puoleen kaikista ostoista jo nyt. (Top rank
online marketing 2014; Gartner 2012.)

Toni Keskinen kirjoitti ASML blogissaan, etta kun asiakastieto tdydentyy sosiaalisella me-
dialla, yhteystiedoilla ja transaktio/kayttodatalla, paastaén kasiksi todelliseen asiakastie-
don hyddyntamiseen ja kayton suunnitteluun. Tiedon lisdantyessa ja asiakkaan kayttay-
tymisen muuttuessa, yrityksen vaikutuskyky asiakkaisiin kehittyy. Kaytannéssa yrityksen
kyky sopeutua asiakkaaseen johtaa siihen, ettd myds asiakas alkaa lahentya yritysta.

Lopputuloksena on vahvistuva asiakkuus. (Keskinen 2014.)

2.6 Laadukas asiakastieto B2B -markkinoinnin onnistumisessa

Asiakastieto on yrityksen toiminnan ja varsinkin markkinoinnin kannalta erittéin tarkeata.
Laadukas asiakastieto mahdollistaa sen, etté yritys pystyy tunnistamaan potentiaaliset
asiakkaat ja valikoimaan oikeat kohderyhmat toimintansa kehittamiseen. Asiakas, jota
kiinnostaa yrityksen toiminta, on avaintekija ja asiakastieto mahdollistavat sen tunnistami-
sen. Asiakkaan tunnistamisen jalkeen yritys voi arvioida 16ytyykd kohderyhman tietoja

omalta tietokannalta riittdvasti, vai taytyyko niitéd hankkia ulkoiselta yritykselta.

Laadukasta asiakastietoa ei voi ostaa. Laadukas asiakastieto muodostuu yrityksen tavoit-
teiden ja tarjonnan kohdentamisen kautta. Yritys itse analysoi oman tietokantansa ana-
lyysityokaluja hyodyntéen, tavoitteenaan kohdistaa yrityksen toiminnan niin, etta asiakas
kokee siita arvoa omalle toiminnalleen. Laadukas asiakastieto on tietdmys- ja ennuste-
tyyppista. Tietdmys- ja ennustetietoa on huomattavasti hankalampi kerata kuin informaa-
tiotyyppisté tietoa ja se vaatiikin yritykselta riittavat tydkalut ja osaamisen asiakastiedon
analysointiin. Asiakastietoa markkinointi kerda esimerkiksi digitalisten kanavien kautta
seuraamalla asiakkaan jalanjalkia tai kohdentamalla kampanjoita ja viesteja kohderyhmal-
le. Asiakastiedon laadun kannalta erittdin oleellinen tekija on myds asiakastiedon ajan-
tasaisuus. Yritysten hyva ja laheinen yhteistyé mahdollistaa tiedon saannin, mika edesaut-
taa kummankin yrityksen menestyksen. Téllainen asiakastieto on kilpailijoiden vaikeasti
kopioitavissa ja auttaa rakentamaan kasitysta yrityksen asiakkaan toiminnoista, kehityk-

sestd ja tulevaisuudesta (Haastattelu 16.1.2015.)
Asiakkaiden tarpeiden ja asiakkaiden vélisten erojen tunnistaminen ja oikeanlaisen lahes-

tymistavan léytaminen jokaisen asiakkaan tai asiakasryhman tarpeisiin, on yrityksen kan-

nalta erittain tarke&a. Laadukkaan asiakastiedon avulla voidaan segmentoida asiakkaat
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niin, ettd markkinointi voi toiminnallaan ja investoinneillaan tarjota oikeanlaisia ratkaisuja
asiakkaan tiedon hankintaan, yritysimagon kohentamiseen ja asiakkaitten kanssa kayta-

van kansakaymisen yllapitamiseen ja kehittamiseen (Haastattelu 16.1.2015.)

Yrityksen menestyksen kannalta on tarkeda tunnistaa asiakkaat, jotka ovat tuottavia tai
olisivat tuottavia, mutta eivét ole viela kayttaneet taysin mahdollisuuksiaan. Toisaalta on
tarke&a tunnistaa myos asiakkaat, jotka ovat tulleet elinkaarensa loppuvaiheeseen. Laa-

dukas asiakastieto mahdollistaa naidenkin asiakkaiden tunnistamisen.

13



3 B2B markkinointi

Fonectan vuonna 2013 teettdmassa Markkinoinnin paattgjat -tutkimuksessa "aineisto kerat-
tiin Kopla Helsingin toimesta kahdessa vaiheessa: 12 markkinointipaattajan ohjattu ryhméakeskuste-
lu verkossa, seka lomakekysely, johon vastasi 147 markkinointivaikuttajaa” Fonecta Enterprise
Solutions2 2014:ssa selvitettiin markkinoinnin uskomuksia, nykytilaa ja suuntauksia. "Tut-
kimuksessa ilmeni, ettd 77 prosenttia suomalaisista markkinointipaattajista pitdéa asiakastietoa, sen
analysointia ja kohdentamista tarkeand. Kuitenkin vain 13 prosenttia markkinointipaattajista kokee,
ettd yrityksessa kerattya asiakastietoa hyddynnetaan hyvin. Markkinoinnin tdman hetken prioriteetit
ovat ennen kaikkea asiakasymmarryksen hyddyntdmisessa seka kohdentamisen ja mittaamisen
parantamisessa. Markkinoijat haluavat siirtyd kohti vuorovaikutteisempaa markkinointia, lahemmas
palvelumuotoilua ja olla keskeisessé asemassa konseptiomaista asiakaskokemusta jo tuotekehi-
tyksen alkuvaiheessa. Monen yrityksen on kuitenkin vaikea tietdd, mitk& ovat juuri heille sopivia

ratkaisuja edella mainittuihin tavoitteisiin paasemiseksi.” (Fonecta Enterprise Solutions 2014.)

3.1 Markkinoinnin tehtava

Markkinointiajattelun ensisijainen lahtokohta on mahdollisten ja nykyisten asiakkaiden ar-
vostukset, toiveet ja tarpeet, joiden perustalta uusia tuotteita ja palveluja kehitetaan. Asia-
kaslahtoisyyden lisaksi markkinoinnissa otetaan huomioon toiminnan kannattavuus pitkal-
la tahtaimella. N&in ollen markkinointi on koko organisaation politikkaa, ei vain markki-
nointiosaston tehtava (Kuvio 3). (Bergstrom & Leppanen 2011, 20.)

Strateginen Taktiset

R markkmomt_laj_attelu markkinointitoimenpiteet
Markkinointi a Ar\{on tu_ottamlrlen markkinointimix eli
asiakkaille, muille _ .. . .
kilpailukeinojen yhdistyminen

sidosryhmille ja yritykselle
itselleen

Kuvio 3. Markkinointiajattelu ja markkinoinnin toiminnot (Bergstrom & Leppénen 2011, 20)

Markkinoinnin tehtdva on luoda asiakkaalle mielikuvia ja brandata yritysta, mutta ehka tar-
kein tehtava on tukea myyntia tuomalla liideja sisdan ja huolehtimalla myynnin jéalkeisesta
prosessista ja asiakkaan tyytyvaisyydesta. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 20.)

Tuotteistusguru Jari Parantainen on sanonut, etta "markkinointi on monistettua myyntipu-
hetta” (Parantainen 2009). B2B puolella voidaan markkinointi tehdd myds henkildidysti
niin, etté se puhuttelee kohderyhméan jasenia persoonina. Personoinnilla ei tarkoiteta sita,
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ettd asiakkaalle lahtevélla viestilla asiakasta puhutetaan nimell&, vaan viestin sisaltd on
todella kohdistettu asiakkaan tilanteeseen ja tarpeisiin sopivaksi. Vaikka nykypaivan yri-
tyksilla on mahdollista tuottaa kyseisia viesteja, niin harva yritys hyédyntaa tata mahdolli-
suutta, joka erottaisi heidat kilpailijoista ja loisi uudenlaisen arvon asiakkaalle. Syyna voi
olla osaamisen ja valtavan asiakastiedon hyddyntadmisen taidon puute. (LOytana & Kor-
tesuo 2011, 92-93.)

Bergstom ja Leppanen (2011, 24-25) nakevat markkinoinnilla nelja erilaista tehtavaa:
Kysynnan ennakointi: Yrityksen markkinoiden tuntemus ja seuraaminen on olennainen
osa yrityksen toiminnassa start-up vaiheessa toiminnan jatkuessa. Markkinoijan tehtava
on tuntea potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden ostokayttaytyminen, tarpeet ja arvot.
Kysynnan ennakointi antaa pohjan tuotekehitykselle, markkinointiviestille seka muille
markkinointiratkaisuille. Bergstém ja Leppanen (2011, 24-25)

Kysynnan luominen ja yllapito: Yritys luo kysyntd&d muodostamalla tarjontansa kilpaili-
joista erottuvaksi ja asiakkaita houkuttelevaksi, seka viestimalla asiakkaita puhuttavalla
kayttaytymisella. Ostotarvetta heratetaan kohderyhmalle suunnatulla markkinoinnilla ja
myynnilla. Asiakassuhteita yllapidetdaan markkinoinnin, myynnin asiakaspalvelun ja suhde-
toiminnan avulla niin, etta asiakas pysyy lojaalina ja suosittelee yrityksen tarjontaa eteen-

pain. Bergstdém ja Leppanen (2011, 24-25)

Kysynnan tyydyttaminen: Yrityksissa kehitetaan jatkuvasti asiakkaiden tarpeisiin uusia
tuotteita ja toimintatapoja. Asiakaspalautetta ja markkinointitutkimuksia kaytetaan kehitté-
mistydssa. Yritysmarkkinoinnissa panostetaan siihen, etta tarjonta on raataléity asiakas-
kohtaisesti. Kysynnan tyydyttdmisessa my0s panostetaan tavaroiden ja palvelujen help-
poon saatavuuteen oikeaan aikaan ja paikkaan helpoilla maksujarjestelyilla ja tukitoimin-
noilla (asennus, huolto ym.). Asiakassuhteen kestoon ja asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa
merkittavasti asiakaspalvelun sujuvuus ja henkildston osaaminen. Bergstom ja Leppanen
(2011, 24-25)

Kysynnan saately: Kysyntaa tahdotaan sopeuttaa tarjonnan saatavuuden ja hinnoittelun
avulla, tai johtamalla asiakas yrityksen muihin tuotteisiin, kun kysytty tuote on tilapaisesti
tai kokonaan loppu. Kovan kysynnan takia yritykset joutuvat myds joskus hillitsemaéan ja
kannustamaan asiakkaita odottamaan uutta tuote-eraa. Varsinkin jos markkinoille on
paassyt virheellisia tuotteita. Imagon sailyttdAmiseksi nopea ja avoin viestinta on erittain

tarkeda. Bergstom ja Leppanen (2011, 24-25)
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3.2 B2B markkinoinnin nykyiset toiminnanmallit

Asiakastiedon tarkeyden ja maaran kasvaessa markkinointikin hakee uutta paikkaa ja ke-
hittdd osaamistaan samalla tavalla kuin taloushallinnon rooli on kasvanut johdon asiak-
kuuskumppaneiden parissa. Huomioon on otettava, etta pelkasta asiakastiedosta ylin joh-
to ei ole kiinnostunut (Hellman & Varila 2009, 82). Tama onkin johtanut siihen etta markki-
noinnin toiminnoissa on ndhty viimeisten vuosien aikana hurjia muutoksia. Muutos on tul-
lutkin markkinoinnin siirtymisella enemman myynnin tuki ja IT- prosessien toteuttamiseen,
analysointiin, kehittdmiseen ja investointien tulosvastuuseen. Digitaalinen viestintad, kuten
analyyttiset tyokalut (CRM), microsivut, liidit myynnille, liildien seuranta, ansiokkuuksien
hallinnointi, strategia, markkinointi-investoinnit, on asettanut markkinoinnin tulosvastuu-
seen ja myyniin parhaaksi ystavaksi. Kehityksen mukana on tullut uusia tapoja hoitaa
B2B asiakkuuksia. Naiden toimintojen ja tulosten kautta yritysten johtokin on alkanut kiin-

nostua tarkemmin markkinoinnin toiminnoista ja tuloksellisuudesta.

Asiakastiedon tuomat muutokset nakyvat paljon voimakkaammin B2B markkinoinnissa
kuin esimerkiksi B2C markkinoinnissa. Markkinoinnin toiminta on siirtynyt luovasta mark-
kinoinnista enemman yrityksen tuotantotulosten ennustamiseen ja ennakointiin. Ylin johto
nakeekin markkinoinnin toiminnoilla tulevan yritykselle tulosta, mita voidaan kutsua esi-

merkiksi tulosmarkkinoinniksi.

Internetin osuus B2B asiakkaiden hankinnassa on noussut yhdeksi tdrkeimmisté toimin-
noista. Verkkosivut eivat ole vain yrityksen kayntikortti, vaan asiakasta jatkuvasti palvele-
va ja arvoa tuottava myyntikanava. Tdhan on myos vaikuttanut se, ettd suurin osa B2B-
ostajista tekee ostoprosessin alkuvaiheet taysin itse. Vasta paatoksensa tehneena he ot-
tavat yhteyttd myyjaan. Tama on johtanut siihen, etta asiakas itse ottaa yhteytta, kun on
valmis tekemaan kauppoja. Tahan muutokseen vaikuttavia tekijoitd on monia. Hakuko-
neet, kuten Google, ovat muuttaneet B2B-ostamista kokonaan. Googlen onnistuminen tie-
toa tarjoavana, helposti ulottuvissa olevana ja hy6dyllisena toimijana on muuttanut B2B-
ostamisen taysin. Ensinndkin tietoa on saatavilla Internetista enemman kuin koskaan ai-
kaisemmin. Asiakas voi rauhassa vertailla yritysten tarjontaa oman lahtékohtansa kannal-
ta, seka katsoa yhteistybkumppaneitten ja muitten asiakkaitten palautteita yrityksesta.
Myyvan yrityksen kannalta tilanne on erityisen hankala. Mikali yritys ei [0ydy ensimmaisis-
sa hauissa hakukoneiden tuloslistoilta, tai ei ole saatavilla eri kanavissa, asiakasta ei ta-
voiteta. Termit, joilla ostajat kuvailevat ongelmaansa, voivat olla mitd vaan ja myoés se luo
ison haasteen B2B-yritysten markkinointiorganisaatioille. Mikéli et tunne asiakastasi tai

kohderyhmaasi, olet pois kilpailusta. (Seppéa 2014, 9.)
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Monien markkinointi tutkimusten mukaan markkinoinnin asema ja vaikutus yrityksessa on
kasvanut ja muuttunut etenkin digitalisoitumisen myo6ta. Suuri osa asiakkaista hankkii itse
tarvitsemansa tiedon digitaalisista kanavista ja siksi markkinoinnin yksi tarkeimmista teh-

tavistd on olla lasné ja saatavilla asiakkaille digitaalisessa ymparistossa. Kauppalehdessa

esitetyn tutkimuksen mukaan (Kauppalehti, 2012) tdmé& osuus on jopa 80 %.

Bergstrom ja Leppanen (2011, 20) kuvaavat markkinoinnin toimintaa nain; Markkinoin-
tiajattelun ensisijainen lahtékohta on mahdollisten ja nykyisten asiakkaiden arvostukset,
toiveet ja tarpeet, joiden perustalta uusia tuotteita ja palveluja kehitetdan. Asiakaslahtoi-
syyden lisédksi markkinoinnissa otetaan huomioon toiminnan kannattavuus pitkalla tah-

taimella.

Markkinoinnin pitkdn ajan tahtaimet tulevat esiin myos Hellman ja Varilan (2009, 82 — 83)
mainitsemassa ICMI Oy:n 2005-2008 tutkimuksessa, jonka mukaan markkinoinnilla on
johtava rooli asiakkuusajattelun strategisessa kehittamisessa (73 %). Kasvavassa asia-
kastiedon méaarassa keskitytddn enemmaén tulevaisuuteen, kuin historiaan perustuvaan
asiakastietoon (68 %). Asiakastiedon maksimihyddyn savuttamiseksi markkinointi tarvit-
see enemman tietoa ja tyokaluja asiakasinvestointien tuottavuuden seurantaan (59 %).
Nama tukevat haastattelun havaintoja markkinoinnin roolin muuttumisesta entista isom-

maksi ja tarkeammaksi.

Myynnin tehtava on muuttunut ja tullut entistd enemman markkinointiin sidotuksi, vaikkapa
liidijen kautta tai myyntihenkildn omien markkinointitehtavien kautta, esimerkiksi avain-
asiakaspaallikkd. Markkinointi tukee enemmaén ja enemman myynnin toimintaa ja vastaa
omalta osaltaan myynnin tuotosta ja tuloksesta. Haastattelussa tuli esille "account based
marketing” toimintamalli, mik& tunnetaan myds nimelld avainasiakassuhteisiin perustuva
markkinointi. Myynti ja markkinointi yndessa lahtevéat strategisella padamaaralla l[ahesty-
maéan asiakasta tai kohderyhmé&a. Toimintaan kuuluvat asiakkaan tai kohderyhmén osto-

historia, ostotavat, tarpeet ym. ja naitten pohjalta asiakkaalle raataloity markkinointiviesti.

Markkinoinnin asema ja vaikutus yrityksessa on kasvanut ja muuttunut etenkin digitalisoi-
tumisen myo6ta. Suuri osa asiakkaista hankkii itse tarvitsemansa tiedon digitaalisista kana-
vista ja siksi markkinoinnin yksi tarkeimmisté tehtavistéa on olla lIasna ja saatavilla asiak-
kaille digitaalisessa ymparistdossa. Toimivampia ja nopeampia ratkaisuja tahan kehitelladn
jatkuvasti. Selkeaa on, etta markkinointi jatkaa digitaalisen viestinnan hyddyntamista tule-
vaisuudessakin. Markkinoinnin IT-budjetin ennustetaan kasvavan 9 prosentin vuosivauh-
dilla, digitaalisen markkinoinnin osalta odotettu kasvu on 11 prosenttia (Top rank online
marketing 2014; Gartner 2012).
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Markkinointi on uusilla toimintamalleillaan kehittymassa suuremmaksi kokonaisuudeksi
yrityksen toiminnassa. Asiakastiedon maaréan ja laadun kasvaessa yritysten eri toiminnot
tulevat entista rippuvaisemmaksi toisistaan ja markkinoinnista on tulossa koko yrityksen
toiminnan keskipiste asiakastiedon hallinnoinnissa ja analysoinnissa. Markkinointi on ke-
hittymassa tyokalujen kehityksen ja saatavilla olevan asiakastiedon johdosta entista koh-
distetummaksi. Markkinoinnin roolin kasvaessa sen tulokset ja tehokkuus kiinnostavat yri-
tysten ylinta johtoa entistd enemman. Tarkeaa on, ettd markkinoinnin toimintaa ja tuloksia
pystytaan mittaamaan oikein. Markkinoinnin mittareiden taytyy tarjota ylinta johtoa kiinnos-

tavaa informaatiota.

Markkinoinnille on tullut erilaisia malleja, joilla se yrittaa tavoittaa kohderyhméansa. Alla ka-
sitellaan kaksi mallia, jotka ovat mielestani B2B toiminnan kannalta erittain tarkeita. Eri
toimialojen markkinointipaallikditten kanssa kaytyjen keskustelujen perusteella alla maini-

tut markkinointi mallit ovat nousseet esille tarkeédksi B2B markkinointi tavoiksi.

3.2.1 Inbound — markkinointi

Advance, 2014, inbound- markkinointi -sivusto kuvaa inbound- markkinoinnin nain:
B2B-yrityksille inbound- markkinointi tarjoaa lydméattdmia etuja. Inbound-markkinointi on
markkinointimalli, joka perustuu siihen, ettéd potentiaalinen ostaja itse ottaa yhteytta mark-
kinoijaan todennakdisemmin Internet hakutulosten kautta. Asiakkaan ongelmien ratkaise-
miseen keskittyva sisaltd internetissa on inbound-markkinoinnin perusta. Inbound-
markkinointi pyrkii siihen, ettéd asiakas paatyy kosketuksiin markkinoijan tarjoaman hyodyl-
lisen sisallon kanssa omasta aloitteestaan etsiessaén tietoa (kuvio 4). Tama voi tarkoittaa
sitd, etta tuotteista ja palveluista kiinnostuneet asiakkaat eivat tule yrityksen sivuille ko-
tisivujen kautta, vaan heidat houkutellaan tarjonnan pariin yrityksen sivujen sisallén avain-
sanojen, Blogien, oppaiden ja muun laadukkaan asiantuntijasisallon avulla.

ESITYKSET  TUTKIMUSRAPORTIT
v v

EMAIL » 4 QA SIVUT
INBOUND-

WOoM » MARKKINOINTI <PODCASTIT
INFOGRAFIIKAT » < WHITEPAPERIT
WEBINAARIT » < FOORUMIT
BLOGIT » 4 E-KIRJAT
KIINNOSTUNEITA
VIDEOT b ASIAKKAITA SIVUILLE < OPPAAT

A r' Y
SOSIAALINEN MEDIA  SEQ

Kuvio 4 Inbound- markkinointi (Advance 2014, inbound- markkinointi)
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Markkinoijalle on tarkedd, ettd markkinoijan tarjoamat tuotteet ovat helposti asiakkaiden
I0ydettavissa ja saavutettavissa ja ettd asiakkaat [6ytavat ongelmiinsa ratkaisut. Inbound-
markkinointia implementoidaan Internetin avulla ja sen keskeisia vélineita ovat: Internet
sivut, blogit, haku- koneoptimointi, mainonta, SOME ym. Keskeista Inbound- markkinoin-
nissa on asiakkaan suostumus vastaanottaa markkinoijan tarjoamaa tietoa. Markkinoinnin
on hyvd ymmartad oma kohderyhménsa. Nain se voi varmistaa etta kohderyhman tarpei-
siin ja toimintaan sopivaa, yrityksen tarjoamaa sisaltda on saatavilla kaikissa kanavissa ja
myos viesti on linjassa eri viestintdkanavien kesken. Kilpailu on kovaa. Yrityksen on hyva
kayttaa laadukkaita hakukoneoptimointeja varmistaakseen, etta oikeat asiakkaat I6ytavat
yrityksen sivut. Tiedot taytyy olla myds ajan tasalla. Vaikka on hyva tarkkailla kilpailijoita,
ei koskaan kannata lahted matkimaan heita.

Inbound- markkinointi on markkinointimalleista tarkein B2B yritykselle. Oikealla tavalla to-

teutettuna se mahdollistaa yritykselle laadukasta asiakastietoa seka tuottoa.

Inbound- Markkinoinnin menestyskaava

Loydy ja Palvele Ohjaa ja Konvertoi Analysoi ja Kehita

= Ostajapersoonat * Laskeutumissivut = Liidien
e Sisillot e Liidien tunnistaminen laadullistamminen
= Sosiaalinen media = Liidien hallinta = Liidien pisteytys

=+ Analytiikka

Kuvio 5. Tuloksekas Inbound-markkinointi (Advance 2014, inbound- markkinointi.)

Inbound- markkinoinnin kautta kertynytta asiakastietoa ymmartamalla ja hyodyntamalla
markkinointi rakentaa ja kehittéda asiakkaita kiinnostavia sisalttja, jotka tukevat asiakkaan
ostoprosessin eri vaiheita mahdollisimman monikanavaisesti (Kuvio 5). Naiss& monikana-
vissa viestintéa on linjassa ja johdonmukainen. Asiakastiedoilla laaditut yrityksen markki-
nointiviesti ja julkaisukanavat sisalloltdan vastaavat asiakkaan ongelmiin. Onnistuneet
rankaisut yhteistybkumppaneitten kanssa ja toteutuneista kaupoista puhuttelevat uusia
asiakkaita vaikuttavasti. Onnistuneella viestinnalla ja oikeat julkaisu kanavilla kohdenne-
taan mahdollisiin asiakkaisiin ja heid&n sivustoilla kayntien perustella saadaan asiakkaan
perustiedot ja voidaan aloittaa asiakastiedon keraadminen mahdollista yhteydenottoa var-
ten. Myynnille tarkeinta on saada myyntivalmiita liidej&, jotka ovat kypsia ja laadukkaita.

Tama tarkoittaa sita, ettd asiakkaan vierailu on kohdistunut esimerkiksi tuotteiden hintoi-
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hin, vertailuun tai spekseihin. NAma voivat olla hyvia liideja siita, etta asiakas on ostotar-
koituksella likenteessa. Liidit mita eivat valttamatta johda asiakkuuteen, esimerkiksi epa-
varmat ja ei-valmiit ostajat aiheuttavat myynnille turhautumista. Mikaan ei ole myyjien
kannalta turhauttavampaa, kuin saada kasittelyyn liideja, joka eivét ole viela valmiita os-
tamaan. Markkinoinnin on analysoitava ja tarjottava myynnille kannattavia liideja niin, etta
yhteistydn saavutukset ndkyvat niin kasvaneena liikkevaihtona, motivoituneempana tyos-

kentelyna kuin parantuneena tuloksena. (Advance 2014, inbound- markkinointi)

3.2.2 Account Based markkinointi

B2B-ostokayttaytyminen on nopeassa muutoksen vauhdissa. Tama vaati yritysten myyn-
nin ja markkinoinnin yhteispelia. Viime vuosina ABM-mallit ovat tulleet suositummaksi ja
malleja 10ytyy yhta monta kuin toteuttajiakin. Yht& voittomallia, joka soveltuisi kaikkialle, ei
ole, mutta yleiset tekijat onnistuneelle ABM- mallille kylla I0ytyvat. Usein kaytetyt keinot
ABM- malliin ovat:

1. Asiakkaalle raataloity esitys (miten yrityksemme voi kasvattaa myyntianne)
Toimiala — analyysit ja benchmark — raportit (Miltd ala nayttda vuona 201XX)
Nykytilanpre-analyysi (CRM hyddyntamisen 5 pahinta ongelmaa)

CEO-2-CEO kampanijat (yhteistyo, keskustelu saman tason henkil6itten kesken)
Ostajaspesifit sahkdpostisuorat (sahkdpostimarkkinointi)
Maksuttomat analyysit

Opetus ja koulutus materiaalit (videot, tapahtumat, opukset)

© N o g bk~ N

Seminaarit, messut jne.

Account Based Markkinointi kuvataan parhaiten henkilokohtaisella markkinoinnilla. Tall6in
on kysymys isosta potentiaalisesta asiakkaasta ja mukana olevista henkildista markkinoin-
titoimenpiteiden kohteina. ABM- tavoiteasiakkaille toteutetaan omat markkinointisuunni-
telmat, jotka ovat myyntikeskeiset. ABM -viestinviejana toimii melko usein yrityksen oma
henkilostd: myyja ja asiakastydssa mukana olevat henkilot. ABM ei sovellu kaikille yrityk-
selle, varsinkin jos yritys on kiinnostunut strategisista asiakkuuksista tai yritys haluaa val-

taa uuden toimialan.
Hyvin toteutettuna ABM auttaa yritysta luomaan, vaalimaan ja kasvattamaan kannattavia

yhteistydsuhteita avainasiakkaiden kanssa, silmallapitden asiakkaan jatkuvaa kasvavaa

liketoimintaa ja tietotarpeita Kuvio 6.
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L 1 kasvaa

Kuvio 6. ABM Strategian Luomisen vaiheet (Seppa, 20014, 16-18)

ABM:ssa kaytetddn myads erilaisia nimityksid, kuten avainasiakasmarkkinointi ja tavoi-
teasiakasmarkkinointi. ABM:iin kuuluu kaksi toisistaan eroavaa markkinointimallia; suur-
asiakasmarkkinointi ja toimialamarkkinointi (Seppé&, 2014; ABM, 8)
Suurasiakasmarkkinointimalli soveltuu kaytettavaksi, kun kyseessa on pieni maara asiak-
kaita, jotka tarjoavat suuren myyntipotentiaalin ja kun asiakas odottaa myyjan nayttayty-
van ehdottoman kovana asiantuntijana ja arvon tuottajana. Naista asiakkaista yritykset
kayttavat nimityksia kuten "Strateginen asiakkuus”, "Enterprise” tai "Global Account”.
Suurasiakkaita yrityksilla on yleensa noin 5-10 kappaletta. Toimialamarkkinointimalli taas
sopii kaytettavaksi, kun yrityksen tavoitteena on saada tietyt toimialat haltuun, tai avata
uutta tarjoamaa uudelle toimialalle tai segmentille. Toimialaspesifi ABM pitaa talléin huo-
len siitd, ettd yrityksen myyjilla on riittavat tiedot ja materiaali erottua markkinoilla uskotta-
vana toimijana. Uusille markkina-alueille tahdattdessa toimialaspesifimalli auttaa linjaa-
maan markkinointi- ja myyntiponnistelut tehokkaasti haluttuun kohderyhmaan. Tama hel-

pottaa my0s siséllontuotantoa ja erikoistumista. (Seppa 2014; ABM, 9.)

3.2.3 Markkinointi mallien kautta tuloksellinen myynti

Inbound markkinoinnin ja Account Base markkinoinnin yhdistaminen ei ole uusi ilmid. In-
bound- markkinoinnissa sisalté suunnataan kohderyhméan tarpeiden mukaisesti ja tulosten
kautta, ABM:ssa taytetaan myynnin osalta auki olevat kohdat. Kummatkin markkinointi-

toimenpiteet vaativat myynnin ja markkinoinnin laheista yhteisty6ta ja yhteensovittamista.

Jokainen asiakas ja kohderyhma tarvitsee henkilokohtaista viestintaa etsiessaan keinoja
parantaa tuotantoaan ja tehokkuuttaan tietyilla markkinoilla. Myyjana toimiessasi voit
muokata esimerkiksi sahkopostisi sisdltba vastaamaan erityisesti tihan tavoitteeseen.
Voit keskittya myos siihen, miten tuote voi auttaa asiakasta vastaanottajan saavuttami-
seksi, tai voit lahettdd esimerkiksi tietopaketin ym., jonka jdlkeen myyja voi olla yhteydes-

sé asiakkaaseen.

B2B markkinoinnissa raataldidyt kampanjat ovat kasvussa teknologian tuoman sovellus-

ten mahdollistamisen my6ta. Nain ollen B2B asiakkaat odottavat yritysten markkinoinnin
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olevan enemman linjassa heidan eritystarpeittensa ja mieltymystensa kanssa. ABM voi
tuottaa raataloityad sahkoposteja kayttamalla dynaamista sisaltéa sisaltéavia moduuleja.
Nama antavat kullekin vastaanottajalle raataldidyn viestinnan kullekin asiakkaalle mutta
asiakkaan toiminnot pysyvat markkinoinnin tavoitteen mukaisesti. Sisallon kohdentami-
sesta huolimatta viestiin liitetyt linkit, kuvat, ym. tuomittavat kayttaytymista milla markki-
nointi pystyy kayttamaan hyvaksi asiakkaan reaktion. Esimerkiksi viestissa esitellaén uutta
tuotetta ja linkki johtaa tuotteen sivuille missa lisatietoa niin asiakkaan klikkauksella voi-
daan todeta ettd han haluaa lisétietoa ja sen seurauksena voidaan analysoida sen kayt-
taytymista tuotesivuilla. Taman pohjalta markkinointi voi todeta ettd asiakas mahdollisesti
olisi kiinnostunut ja tuo myynnille liildin&. Pohjimmiltaan kyse on siitd, etta haluat kayttaa
mita tahansa markkinoinnin tytkalua, joka voidaan raataloida yksilollisesti. Esimerkiksi
Banner -mainoksiin voi laittaa evasteita. Voit myo6s luoda tapahtumia joko verkossa tai
pienemmille ryhmille, mika antaa markkinoinnille ja myynnille mahdollisuuden viettaa kah-
denkeskeista aikaa asiakkaan kanssa saaden heidat tuntemaan itsensa ainutlaatuiseksi.
On helppo asentaa sovitellut microsivut ja aloitussivut, joissa asiakkaalla on oma tili. Talla
toiminolla voidaan todellakin kohdistaa tarjonta ja viestinta asiakkaiden tarpeiden ja kiin-

nostusten ymparille.

Inbound ja account base markkinoinnin ydin on se etta yrityksen on keskityttava ydin-
osaamiseensa tarjoamaan oikeille asiakkaille parempia ratkaisuja. Jokainen asiakas ei tu-
le ostamaan ja jotkut eivat tule ostamaan heti mutta ehka tulevaisuudessa huomioiden
asiakkaanelinkaarta. Markkinointi tahtaa pitkan aikavéalin markkinointi strategiaa. Mita tar-
koittaa sita etta kun tiedetaan kuka tekee paatokset asiakasyrityksessa ja mista yrityksen
tarjoamasta olivat kiinnostuneet, voidaan helpompiin tunnistaa nykyisten asiakkaat ja hei-

dan mieltymyksensa kuin hahmotella mita mahdollisia uusia asiakas saattaisi haluta.

Onnistunut toiminta tarvitsee pitkajanteisyytta tarkkaavaisuutta ja puutteitten korjailua.
Tarkista viestinnan siséltd, kohderyhmat, tavoitteet. Tavoitteena ei ole tehda myyntia heti
huomenna vaan rakentaa pitkdaikaisen yhteistydn asiakkaan kanssa. Inpund markkinoin-

nin tuoma data ja toiminnat auttavat ABM:in onnistumiseen nyt ja tulevaisuudessa.

3.3 Markkinoinnin mittarit

Markkinoinnin toiminnoista ja saavutetuista tuloksista on mahdollista saada tilastollisen
mallinnuksen kautta informaatiota, jota arvostetaan myds yhtididen ylimmasséa johdossa.
Voidaan selvittdd, mitk& markkinoinnin toiminnot tuottavat aidosti lisamyyntia (liideja) ja
miten paljon ne sita tuottavat. Toisaalta voidaan selvittdd myos, mitka toiminnot eivat tuot-

taneet odotettua tulosta. Markkinointi-investointeja tehtdesséa on hyva varmistaa, milla
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toiminnoilla saadaan lisamyyntid. Toimintojen tuloksellisuuden tunteminen tulisikin olla

markkinoinnin suunnittelun ja budjetoinnin ytimessa.

Markkinoinnilla onkin erilaisia tydkaluja ja prosesseja suorituskykynsa mittaamiseen ja
hallinnointiin. Naista toiminnoista kaytetdan englanninkielista termia Marketing performan-
ce measurement and management (MPM). MPM pyrkii markkinoinnin tulosten analysoinnin
kautta arvioimaan markkinoinnin tehokkuutta ja tulosten vaikuttavuutta ja tutkimaan kehi-
tysmahdollisuuksia. MPM:n ydin on se, etta yrityksen liiketoiminnan tavoitteet ja strategia
ovat yhdenmukaisia markkinoinnin tavoitteiden kanssa. Pyrkimyksena on loytaa patevat
mittarit, joilla markkinoinnin tehokkuutta voidaan seurata ja hallinnoida yrityksen tavoittei-
den mukaisesti. MPM pyrkii maksimoimaan markkinoinnin tehokkuuden ja optimoimaan
paaoman tuottoa (ROI) analysoimalla markkinoinnin tuloksia. Markkinoinnin hallinnoinnis-

sa on kolme kriittistd elementtia: data, analytiikka ja mittarit.

Markkinoinnin tehokkuutta mitattaessa yksi tehokkaimmista menetelmista on asianmukai-
sen eli tarkkaan analysoidun ja oikean tyyppisen datan kerddminen. Ylin johto ja markki-
nointi yhdessa maarittelevat selkean analytiikkastrategian, joka pohjautuu liiketoiminta-
strategiaan ja markkinatilanteeseen. Nain voidaan méaaritella mita analytiikan tuloksilla ha-
lutaan saavuttaa. Dataa kertyy nykypaivana paljon. Liiketoiminnan tuloksellisuuden ja
markkinoinnin onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta analysoidulla tiedolla voidaan tehda

nopeita ja liketoiminnan kannalta tuottavia paatoksia.

Yksi yleinen kayttotapa tiedon analysointiin on markkinoinnin mallinnus. Dagmar (2014)
kuvaa ytimekkaasti nain "Mallinnus on muuttanut koko markkinointiviestinnan suunnittelu-
prosessin; jokaisen kvartaalin jalkeen otetaan uudet datat ulos, tarkistetaan ROMien kehi-
tys ja paivitetddn myyntiennusteet sekd suunnitelmat. Nain myynti- ja kilpailutilanteeseen
voidaan reagoida jatkuvasti.” Mallinnus on analyyttinen lahestymistapa, joka kayttaa histo-
riallisia tietoja, kuten myynnin ja yrityksen sisaisia tietoja ja mittaa maarallisesti markki-
noinnin toimintojen vaikutuksen myynnin volyymiin, vaikuttavuuteen, tehokkuuteen ja
ROIn. Nailla tuloksilla saadetaan markkinointitaktiikkaa ja strategiaa seka optimoidaan
markkinointisuunnitelmia. Monet Fortune 500 yritykset kuten P & G, Kraft, Coca-Cola ja
Pepsi ovat ottaneet mallinnuksen osaksi markkinoinnin suunnittelua, varsinkin nyt kun In-
ternetin, sosiaalisen median, mobiilimainonnan ja tekstiviestien kaytto ja kiinnostus ovat
kasvaneet huikeasti. (Patterson 2008, 77-78.)

Toinen tapa suorittaa markkinoinnin mittauksia on ns. ohjausndkyma. Ohjausnakyma eli
Dashbord luo arkiston datalle ja tarjoaa kaivatun keskipisteen tulosohjaukseen. Haastee-

na on se, etta yritysten pitaa tietdd, miten hyddyntaa tietojaja miten kayttaa niita paatoksia
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tehdesséa. Markkinointi hallinnoi markkinointimittareita ja vastaa kaytetyista mittareista.
Kaytetyilla mittareilla markkinointi voi hienosaataa investointeja, hallita markkinointimixia
ja tarjota ohjausta hallinnon paatéksentekoon. Markkinointimittareissa tulisi reflektoida yh-
tion painopisteet ja tavoitteet. Markkinoinnin toteuttaman ohjausnadkyman tulisi ohjata te-
hokkaasti ja oikea-aikaisesti pdatdksentekoa. Pohjimmiltaan ohjausndkyma on moniker-
roksinen tulosohjauksen véline, jonka avulla organisaatiot voivat mitata, seurata ja hallita
liketoimintaa kayttamalla seka taloudellisia etta ei-taloudellisia toimenpiteitd. (Patterson
2008, 79-81.)

Hyva ohjausnakyma koostuu kolmesta kerroksesta. Johtotasolla on oma strategiaa tukeva
nakymansa. Lisaksi tarvitaan operatiivisen tason ja toimintatason nakymat, jotka seuraa-
vat ja ohjaavat yrityksen strategian toteutusta eri tasoilla. lhanteellisen ohjausnakyman pi-
taisi nayttda markkinoinnin edistymista ja auttaa arvioimaan tuottavimpia toimintoja paa-
toksenteossa. Lisaksi mittaristot antavat viitteitd markkinoinnin arvosta ja yndenmukai-

suudesta liikketoimintaan. (Patterson 2008, 79-81.)
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4 Asiakastiedon hydodyntaminen markkinoinnissa ja tulosten mittaa-

misessa

Asiakkaiden tarpeiden tayttdminen tuottoa tekevalla tavalla on yksi markkinoinnin perim-
maisista tarkoituksista. Asiakkaiden tarpeet ovat lahes aina keskenaan erilaisia. On harvi-
naista, ettd loydamme koskaan asiakkaita, joilla olisi yhtaldiset tarpeet toisiinsa verrattuna.
Asiakkaiden tarpeiden ja asiakkaiden valisten erojen tunnistaminen ja oikeanlaisen lahes-
tymistavan I0ytdminen jokaisen asiakkaan tai asiakasryhman tarpeisiin, on yrityksen kan-

nalta erittain tarkeda. (Hague & Harrison)

4.1 Segmentointi

Segmentointi on markkinoiden eli potentiaalisten asiakkaiden lohkomista keskené&én eri-
laisiin segmentteihin jollakin segmentointikriteerilld. Segmentoinnilla tavoitellaan myynti- ja
kannattavuustavoitteiden saavuttamista ja silla paastaan eroon massamarkkinoinnista.
Segmentointi on viisivaiheinen prosessi, jossa ensin selvitetaan yrityksen tavoitteet ja po-
tentiaaliset asiakkaat. TAmén jalkeen valitaan segmentointiperuste eli milla kriteereilla
markkinat lohkotaan ja tehdaan segmentointi. Taman jalkeen yritys valitsee segmenteista
itselleen houkuttelevimmat (osto- ja tuloksentekopotentiaali huomioiden) markkinointinsa
kohderyhméksi. Kun kohderyhmat on valittu, rakennetaan kohderyhmékohtainen markki-
nointistrategia. Lopuksi toteutetaan markkinointi, sekéa valvotaan sen tuloksia. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 94 — 95.)

B2B-markkinoiden lohkomisessa voidaan yleensa kayttdd samanlaisia lohkomisperusteita
kuin kulutustavaramarkkinoilla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 94 — 95.) B2B-markkinoita seg-
mentoitaessa on kuitenkin otettava huomioon, etta B2B-asiakkaat eroavat huomattavasti

kuluttaja-asiakkaista. Tarkeimmat erot ovat:

— B2B asiakkaiden ostopaatdsten teko on huomattavasti monimutkaisempaa ja har-
kitumpaa kuin kuluttaja-asiakkaiden

— B2B-asiakkaat ovat rationaalisempia kuin kuluttaja-asiakkaat ja erilaiseen kayttay-
tymiseen tai tarpeisiin perustuvia segmentteja on vahemman kuin kuluttajamarkki-
noilla

— B2B tuotteet ovat monesti monimutkaisempia ja raataldidympia kuin kuluttajapuo-
len tuotteet

— B2B-markkinoilla markkinoinnin kohderyhma on huomattavasti kuluttajapuolen
vastaavaa kohderyhmdaa pienempi ja monesti pieni osa asiakkaista tekee valta-

osan yrityksen tuotosta.
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— B2B markkinoilla henkilésuhteiden merkitys on iso ja pitkékestoiset asiakassuhteet

ovat yleisempia kuin kuluttajapuolella.

Lahtokohta onnistuneelle B2B-segmentoinnille on hyvé asiakastietokanta ja kyky hyédyn-
tavat asiakastietoa oikein. (Hague & Harrison) Lahtisen ja Isoviidan (2001, 97) mukaan
B2B markkinoiden segmentointi voidaan tehdd muun muassa jollain seuraavista kritee-
reistd; maantieteelliset kriteerit, organisaation ominaisuudet (kuten koko), organisaation
politiikka tai ostokayttaytymiskriteerit.

‘aikea toteuttaa ja vaikea

kilpailijoitten kopicida D
- Hinta .

= Yrityksen herkka =
- Maantiede koko = Laatu Tarpest | %r:\;a
- Kieli - Tuotteet / herkka - Kunnioitus
qu Palvelut « Toimitus
: herkka
Helppo toteuttaa ja

kopioitavissa kilpailijoille

Kuvio 7. Polku tarveperusteiseen segmentointiin (Hague & Harrison)

Yleinen lahestymistapa B2B markkinoiden segmentointiin on asiakasyrityksen koko. Isot
yritykset yleensa ajattelevat ja toimivat eri tavoin kuin pienet. Taté voidaan hienosaataa
luokittelemalla asiakkaat niiden tarkeyden perusteella asiakkaisiin, jotka ovat tulevaisuu-
den strategian kannalta avainasemassa, asiakkaisiin, jotka ovat tarkeita ja asiakkaisiin,
jotka eivét ole niin tarkeitd. Téallainen "demografinen” segmentointi on taysin usein jar-
keenkaypa ja voi riittdd segmentointikriteeriksi. Se ei kuitenkaan tarjoa kestavaa kilpailue-
tua, jota kilpailijat eivat voisi kopioida. Asiakkaiden segmentointi asiakkuuden elinkaaren,
eik& demograafisten muuttujien mukaan, antaa paremmat edellytykset luoda hyvista asi-
akkaista lojaaleja ja poistuvista asiakkaista uudelleen palavia asiakkaita. Asiakkaiden os-
tohistoriasta paéasee helposti kiinni asiakkuuden elinkaaren vaiheeseen, mutta huono aja-

tus ei myoskaan ole se, ettd kysyy asiaa suoraan heilta.

Segmentointi maantieteellisin kriteerein tai organisaation ominaisuuksien perusteella on
yksinkertaisin tapa segmentoida ja se vaatii vahiten asiakastiedon tulkintakykya. Siirtymi-
nen segmentointiin asiakkaiden ostokayttaytymisen ja asiakastarpeiden perusteella on
huomattavasti vaativampaa. Useimmat yritykset etenevatkin segmentoinnissaan kuvion 7
osoittamalla tavalla, aloittaen esimerkiksi sijaintiin perustuvasta segmentoinnista ja siirty-

vat sen jalkeen vahitellen kohti tarveperusteista segmentointia. (Hague & Harrison.)
Huomattavaa on, ettd kayttaytymiseen ja tarpeisiin perustuva segmentointi B2B markki-

noilla on usein samanlaista eri toimialoilla. Tarveperusteiset segmentit tyypillisilla liike-

liiketoiminnan markkinoilla muistuttavat usein seuraavia:
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¢ hintaan keskittynyt segmentti, joka etsii markkinoilta edullisinta tuotetta tayttamaan
tarpeensa, eika odota tuotteen raatalointid. Yritykset tdssa segmentissa ovat usein
pienid, myyntimarginaalit ovat pienet ja asiakkaiden strateginen merkitys yrityksel-
le pieni.

¢ laatu- ja tuotemerkki-keskittynyt segmentti, joka haluaa parhaan mahdollisen tuot-
teen ja on valmis maksamaan siitd. Tassa segmentissé katteet ovat usein korkeat,
yritykset ovat keskikokoisia tai suuria ja asiakkaat ovat strategisesti tarkeita.

e palvelukeskeinen segmentti, jolla on korkeat vaatimukset tuotteen laadun ja tuote-
valikoiman kannalta, mutta myds myynnin jalkeisen asiakaspalvelun kannalta.
Nama yritykset toimivat yleensé aikakriittisessa teollisuudessa ja voivat olla hyvin
vaativia. Ostomaarat ovat suhteellisen suuria tadsséa segmentissa.

¢ kumppanuus-keskittynyt segmentti, joka koostuu yleensa yrityksen avainasiakkais-
ta, pyrkii luottamukseen ja luotettavuuteen ja pitéda toimittajaa strategisena kump-
panina. Tallaiset yritykset ovat yleensa suuria, toimivat suhteellisen korkeilla kat-

teilla ja pitavat tuotetta tai palvelua strategisesti tarkeana.

Tarpeisiin ja kayttaytymiseen perustuva segmentointi vaatii asiakastiedolta paljon, asiak-
kaiden tarpeet on todella tiedettdva. Toisaalta tarvepohjainen segmentointi tarjoaa mah-

dollisuuden erottua kilpailijoista, sitd on vaikea kopioida. (Hague & Harrison)

4.2 B2B markkinoinnin kannalta laadukas asiakastieto

Tassé opinnaytetydssa tehdyssa haastattelussa nousi esiin, ettd laadukas asiakastieto
tarjoaa mahdollisuuden segmentoida asiakkaat siten, etta yritys osaa kohdistaa tarjon-
taansa oikeille asiakkaille ja oikeaan aikaan. Samaa ajatusta tukevat mygds Hague ja Har-
rison (2014), jotka omassa julkaisussaan korostivat hyvien asiakastietokantojen tarkeytta
B2B-segmentoinnin lahtbkohtana. Laadukkaaseen asiakastietoon tehdyn segmentoinnin
tuomista eduista haastattelussa kavi ilmi, ettd segmentteihin kohdistettu markkinointi ja
viestintd osuu usein kohdalleen. Asiakkaat avaavat séhkopostit, seuraavat viestintaa ja
jopa reagoivat ottamalla yhteytta. Haastattelussa nousi esille myds asiakastiedon téarkeys

etenkin yrityksen alkutaipaleella, oikeiden kohderyhmien ja asiakkaiden tunnistamisessa.

Opinnaytetydn haastattelun perusteella voidaan todeta, ettd laadukas asiakastieto on hy-
vin analysoitua ja saadaan usein nakyvaksi analytiikkatyokaluja kayttamalla. Laadukas
asiakastieto kertoo asiakkaan kayttaytymisesta ja tarpeista ja auttaa ymmartdmaan missa
vaiheessa ostoprosessia kukin asiakas on. Tama mahdollistaa markkinointi- ja myynti-
resurssien kohdistamisen ja oikeanlaisen markkinoinnin kullekin asiakkaalle. Haastatte-

lussa kavi myos ilmi, etta asiakastiedon on oltava ajantasaista. Haastattelun perusteella
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tehtyja havaintoja tukee Hellmanin ja Varilan (2009, 106) maaritelma laadukkaasta asia-
kastiedosta. Heidan maaritelmansa mukaan laadukas asiakastieto kertoo yrityksen ole-
massa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeista ja niiden kehityksesta ja mahdollis-
taa asiakaskohtaisen tuloksentekopotentiaalin ja kannattavuuden arvioimiseneli niin sano-

tusti asiakkaan yritykselle tuoman kokonaishyddyn arvioimisen.

Taman opinnédytetydn teoriaosan ja opinndytetydssa tehdyn haastattelun havaintojen pe-
rusteella voidaan todeta, etta markkinoinnilla on avainasema laadukkaan asiakastiedon
keruussa ja analysoinnissa. Markkinointi on investoinut suuria resursseja asiakastiedon
keruuta varten ja ndin ollen markkinoinnilla on kaytettavissaan tytkalut asiakastiedon
hankintaan ja analysointiin. Markkinointi pystyy muun muassa seuramaan ja jaljittamaan
asiakkaan kayttaytymistéa yrityksen nettisivuilla ja kayttaytymista analysoimalla, tuotta-
maan liideja myynnille. Tarke& mittari markkinoinnin toiminnalle ja tehokkuudelle on luotu-

jen liidien maaran seuranta ja myods se, miten paljon liideista tulee kauppoja.

4.3 Markkinoinnin tulosten vaikutus yrityksen ylimp&an johtoon

Markkinoinnin tulokset ja tehokkuus kiinnostavat yritysten ylinta johtoa. Yrityksissa mark-
kinoinnin toimintaa seurantaa mutta ei kuitenkaan kovin systemaattisesti. Markkinointi on

vasta kehittymasséa ylimman johdon silmissé yhté tarkeaksi kuin esimerkiksi talousasiat.

Oleellista markkinoinnin kannalta on, ettd markkinoinnin toimintaa ja tuloksia pystytédéan
mittaamaan oikein. Markkinoinnin mittareiden taytyy tarjota ylintéa johtoa kiinnostavaa in-
formaatiota. TarkeAmmaksi mittariksi on noussut monelle yritykselle yrityksen markkina-
osuus. Yrityksella onkin sdanndlliset markkinaosuuskatsaukset, jossa markkinointi yhdes-
sa johdon kanssa kay lapi sen hetkisen markkina-asemansa. Tietoa hyédynnetaan yrityk-

sen tulevaisuuden toimintoja suunniteltaessa.

Toinen tarke& mittari on, markkinoinnin myynnille tuottamat liidit. Haastateltavan asiantun-
tijan mukaan johto seuraa liidien maaraa ja niiden kohtaloa eli mita myynti liideilla tekee ja
kuinka suuri osa liideista johtaa kauppoihin. Markkinoinnin ja myynnin toimintojen lahen-
tyminen on helpottanut liidien seurantaa ja se onkin viime aikoina tullut systemaattisem-
maksi. Kolmas yrityksen johdon seuraama mittari on markkinoinnin ROI eli miten paljon

markkinointi-investoinnit ovat tuottaneet tulosta yritykselle.

Taman opinnaytetydn haastattelussa nousi esille my6s ulkopuolisten konsulttiyritysten,

muun muassa IDC:n, tekemien markkinatutkimusten tarkeys. Yrityksella itsellaan ei aina
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ole mahdollisuuksia mitata esimerkiksi markkinaosuutta, mutta kyseinen tieto on ostetta-

vissa.

Markkinoinnin taytyy loytéaa keinot, joilla se voi tuottaa yrityksen johdolle taloudellista tie-
toa omasta toiminnastaan ja yrityksen asiakkaista. Yksi olennaisista tekijoista on se, etta
yrityksen heikoimmin tulosta tuottavien yksikdiden taytyy saada markkinoinnilta toimivia
ratkaisuja. Markkinoinnin tuottama asiakastieto, segmentointi ja toimintamallit ovat tapoja
parantaa heikon yksikon tuottavuutta. Johtoa kiinnostaakin asiakkaisiin liittyva taloudelli-
nen tieto, asiakkaan elinkaariarvo, seka asiakkaisiin liittyva taloudellinen lisdarvo. Markki-
noinnin tarkea tehtava onkin karsia pois kohderyhmistaan kaikki ne asiakkaat, jotka kuor-
mittavat yritysta taloudellisesti. Tama tapahtuu yrityksen asiakastietoja analysoimalla.
Myo6s Hellmanin ja Varilan (2009, 84) esitteleméssa StratMark — tutkimuksen tuloksissa
ilmeni, etta 49 prosenttia tutkimukseen vastanneista nakivat tarkeana mittarina "taloudelli-
sen lisaarvon”. Nain siitakin huolimatta, vaikka kyseinen mittari ei ollut tutkimukseen osal-

listuvien yritysten kaytossa.

Markkinoinnille haasteellisinta on 16ytad keskeiset ja toimivat mittarit tulostensa ja tavoit-
teidensa saavuttamisen mittaamiseen ja suorituskykynsa arvioimiseen. Tehokas ja onnis-
tunut toiminnan mittaaminen ohjaa markkinointia oikeaan suuntaan ja antaa mahdollisuu-
den reagoida markkinoilla tapahtuviin muutoksiin nopeasti. Onnistuneen mittareiden kay-
ton edellytyksia on hyvin monenlaisia. On tarkeaa, ettd mittarit ovat maaritelty siten, etta
ne kuvaavat yrityksen strategian kannalta tarkeitad asioita. Yrityksenjohdon taytyy myés
kokea kaikki mitattavat asiat tarkeiksi ja yrityksilla tulee olla kaytettavissaan laadukasta
asiakastietoa, johon mittaaminen perustuu. Moni yritys onkin ainakin osittain ulkoistunut
mittaamisen ja ostaa pitkélle analysoidun ja valmiiksi jalostetun tiedon yrityksilta, jotka

ovat erikoistuneet markkinoiden mittaamiseen.
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5 Produktin suunnittelu ja toteutus

Asiakastiedon merkitys on yritysten menestyksen kannalta kasvanut isoksi. B2B markki-
noinnin kannalta asiakastiedon hyddyntaminen voi vaikuttaa taloudellisesti yrityksen toi-
mintaan mullistavalla tavalla, puhumattakaan seurauksista yrityksen imagolle ja markkina-
asemaan. Avainasemassa asiakastiedon keradmisen, analysoinnin ja hyddyntamisen
kannalta on markkinointiorganisaatio. Yritysten markkinointihenkiléstdon osaaminen ja ty6-
kalut asiakastiedon hyddyntédmiseen ovat kuormituksen alla. Tuloksellisuutta saavuttami-
seksi henkildsto tarvitsee visiota ja uusia prosesseja. Vaikka aiheesta on tietoa, suora-

naista informatiivista esitysta on vaikea loytaa.

Taman opinnaytetydn produktina on laadittu yritysten markkinointiorganisaatioille suunnat-
tu ohjeistus asiakastiedon hyddyntamisesta B2B markkinoinnissa, jolla pyritdan vastaa-

maan ylla mainittuun tarpeeseen. Produkti on esitetty liitteessa 2.

Produktin suunnittelun lahtékohtana oli esittaa opinnaytetydn teoriaosan tarkeimmat asiat
visuaalisesti nayttavalla ja kohdeyleista kiinnostavalla tavalla. Produktin formaatiksi valit-
tiin Powerpoint-esitys, joka mahdollistaa tiedon visualisoinnin ja helposti l[Ahestyttavan oh-
jeistuksen luomisen. Ohjeistuksen yhtena tarkeana tavoitteena oli, hyvan informaatiosisal-
I6n liséksi, juuri helppo lahestyttavyys, jonka vuoksi oli tarkeda, ettei esityksestd muodos-
tuisi lilan raskas. Ajatuksena onkin, etta tyon teoriaosa ja produkti tukevat toisiaan. Pro-
duktin pituus on yhteensa 10 sivua. Tarkoitus ei ole kdyda raportissa esiteltya tekstia uu-
delleen lapi, vaan luoda visualinen katsaus aiheeseen niin, etta se herattaa lukijassa aja-
tuksia aihealueesta. Ohjeistuksen kayttaja (esittédja) perehtyy ensin tarkemmin asiaan lu-
kemalla tyon teoriaosuuden, jonka jalkeen produktia eli Powerpoint-esitysta, kaytetaan

asian esittamiseen.

Ohjeistus kasittelee seuraavat aiheet:
¢ Asiakastiedon lahteet
e Markkinoinnin tehtavat
e Markkinoinnin uudet toiminnot

e Markkinoinnin tulosten mittaaminen

Ohjeistusta voidaan hytdyntaa kahdella tavalla. Ohjeistus tukee markkinoinnin toimintojen
suunnittelua, kuten asiakastiedon kerdaminen ja analysointi, markkinoiden segmentointi,
tai markkinoinnin tulosten mittaaminen. Toisaalta Powerpoint-esitys sopii myos kaytetta-

vaksi esitys- ja koulutusmateriaalina.
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Mielestani opas on erittéin hyodyllinen ja uskon, etté se tulee herattdmaéan mielenkiintoa
yrityksissa. Asiakastiedosta ja asiakastiedon hyddyntamisestd B2B markkinoinnissa on
muutamia julkaisuja, mutta nain suoraan esiteltyna vastaavaa ohjeistusta ei ole missaan
saatavilla. Jokainen lukija ei valttdmatta ole kaikkien esittamieni ndkemysten kanssa sa-
maa mieltd, mutta esitys tulee kuitenkin tuomaan lukijalle uutta ndkemysta ja herattamaan

ajatuksia markkinointitoimintojen kehittamiseen.
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6 Pohdinta

Asiakastieto on erittéin tarked& minka tahansa yrityksen toiminnassa, etenkin toiminnan
alkuvaiheessa. Yritysten haasteena on tunnistaa asiakkaansa oikein. Kriittisesti tirkeda
on, ettad yrityksella on kaytdssaan laadukasta ja hyvin analysoitua asiakastietoa ja tydkalut
sen hyddyntamiseen. Ehké kaikista tarkeintéd on kuitenkin se, ettd yrityksen asiakasstrate-
gia on linjassa koko yrityksen toiminnan kanssa ja henkildkunta on sitoutunut sen saavut-

tamiseen.

6.1 Kehittdmisehdotukset

Tama opinnaytetyd antaa selkeén ja hyvan pohjan nykypaivaisen asiakastiedon eri osista
ja kaytosta B2B markkinoinnissa. Tyon asiantuntijan nakemykset, omat havainnot ja tyon
teoriaosa tukivat toisiaan. Opinnaytetydn tekija olisi voinut haastatella myds useampaa
asiantuntijaa eri toimialoilta, jolloin kuvaus yritysten toimintatavoista olisi ollut tarkempi ja
paremmin yleistettdvissa. Koska opinnaytetyon tekija valitsi menetelméakseen tapaustut-
kimuksen, on mahdollista etté lopputulos osoittaa vain yhden yrityksen B2B markkinointi-
paallikdn toimintatavat. Toisaalta opinnaytetyon tekijan kdyméat muut keskustelut alan
ammattilaisten kesken osoittivat, ettd samat toiminnat ovat yleistyneet monessakin yrityk-
sessa. Vaikka prosessi ja tyokalut voivat vaihdella yrityksen tarpeiden ja tavoitteiden mu-
kaisesti, paamaara ja lopputulos ovat samat. Jokainen yritys haluaa olla markkinajohtaja,

paras alallaan ja saada uusia asiakkaita seka pitaa huolta nykyisista.

Markkinoinnin mittaaminen ja mittaamisen tyokalujen tutkiminen osoittautuivat haasteelli-
seksi. Asia oli uusi ja erittédin mielenkiintoinen, mutta asiasta oli hyvin vahan julkaistua tie-
toa saatavilla. Markkinoinnin tulosten mittaaminen, konkreettiset esimerkit toimivimmista
mittareista ja eri mittareiden vaatima asiakastiedon méaara ja laatu olisivatkin mielenkiin-
toisia jatkotutkimuksen aiheita. Naista aiheista on talla hetkella aivan liilan vahan informaa-

tiota saatavilla.

6.2 Eettiset ndakokohdat

Eettisen nakdkulman kannalta yrityksilla on tarkeé vastuu huolehtia asiakastiedon salas-
sapidon, hallinionin ja yksityisyyden suojelemisen kannalta. Yritysten taytyy noudattaa tie-
tosuoja- ja henkildtietolainsaadantéd. B2B asiakkaiden kesken reilunpelin saannaot yritys-
ten keskeisen toiminnan ja kilpailun kannalta niin etta ei kaytetd kenenkaan asemaa hy-

vaksi tai torjuta sen takia.
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Produkti tydni kannalta lhteené kaytettyjen asiantutkijat ja heidan kanssa kaytyjen kes-
kustelujen ja haastateltavan intimiteettia kunnioitettiin koska heidan henkildllisyytensa pi-
dettiin salassa. Haasteltavan esiin tuomat asiat esitettiin rehellisesti, niita ei missaan vai-
heessa kaunisteltu tai vaaristely tarkoituksenmukaisesti. Lahde viittaukset; tekija merkitsi
[&hdeviitteet rehellisesti ja asianmukaisesti ja ndin kunnioitti muiden tutkijoiden tyota.
Opinnaytety6n tekemista motivoi mielenkiinto. Ennestéaan tuntematonta ilmiéta kohtaan
aihe nahtiin tarkeéksi ja ajankohtaiseksi. B2B markkinointi on muuttunut kovasti eri vaiku-
tusten kautta jota tuodaan tydssani esille. Saadulla tiedolla pystytaan kasittelemaan asia-

kastiedon vaikutusta yrityksen menestyksen resurssina.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi alkoi viime lokakuussa, kun péaéatin, etta haluan tehda tyén omatoi-
misesti ilman toimeksiantajaa. Silloin itselléani oli kova uskomus, ettéa pystyn suoriutumaan
tyosta asettamieni tavoitteiden mukaisesti. Pakko myontéa, ettd tama on ollut tunnerikas

prosessi.

Tavoitteet olivat korkeat. Ajattelin saavani tydn valmiiksi noin 2-3 kuukaudessa ja samalla
saada suoritettua 210op niin, etté valmistun tradenomiksi joulukuussa 2014. Ensimmai-
seksi haasteekseni koitui opintoaiheen tiedon niukkuus. Ei ollut saatavilla kattavia, selkei-
ta ja syvdllisia lahteitd, mista lahtea tyota rakentamaan. Jouduin alussa punnitsemaan
tyon linjausta moneen otteeseen, koska tyo tuntui luisuvan helposti toisiin aihealueisiin,
joihin en halunnut menna. Loppusuorallakin kasittelin viela muutamaa aihealuetta koko-
naan uudestaan, kun aloin ymmartaéa aihealueitani paljon paremmin. Ty6n aihealueet ol-
lessa kiinnostava ja kuuma, koin haasteelliseksi tydnrajaamisen sopivaan kokoon. Lisaksi
tyon edetessa ja asian pohdiskelun syventyessa luottamus tyon laatuun alkoi horjua. Vas-
ta haastatteluvaiheessa huomasin, miten paljon tied&n asiasta. Tama innosti minua myos
keskustelemaan muiden alan ihmisten kanssa, jotta sain itsevarmuutta siité, etté oppi-

miseni on arvokasta ja olen sisaistanyt asiat oikealla tavalla.

Varsinkin opinnaytetydn esittelytilaisuus ja palaute muilta auttoivat sitomaan itselleni auki
olevat asiat niin, ettd viikon sisalla sain lopputydn kokonaan valmiiksi. Taas korostui, etta
muilta ihmisiltd saatu tuki ja nédkemykset auttavat ja tukevat monessakin asiassa sita, mita

jo itse tiesit.
Opin my6s olemaan itselleni armollisempi. Olen aika vaativa ja haluan tuottaa hyvia tulok-

sia, mutta opin, ettd joskus on hyva luottaa osaamiseensa, eika vaatia itselta liikaa. Aika-

taulu venyi kahdella viikolla, mutta myds tyoni laatu parani ja lopputulos on nyt sitaq, mita

33



alun perin itselténi tavoittelin. Olen tehnyt oikean paattksen tutkiessani tata aihetta, olen
I6ytanyt uusia yrityksid, toimialoja ja tietoa, jota aion uudella urallani tulla hyédyntamaan.
Olen saanut paljon positiivista palautetta ja kehuja opinnaytetyon aiheesta ja omista na-
kemyksistani, mik& on nostanut itsetuntoani ja olen ylpea saavutuksistani. Kahdessa vuo-
dessa olen saanut opintoni suoritettua. Vaikka lopputyd koituikin vdh&n haasteellisem-
maksi, mit& olisin odottanut, niin tAm& oppimisprosessi on ollut minulle seka henkisesti et-
ta tiedollisesti erittdin antoisa. Lopputuloksena opin sen, etté riski on hyva ottaa, jos on
tarpeeksi sydanta lahelld oleva asia. Olisin voinut tehda tyon valmiista aiheista tai toimek-
siantajalta ja sallia enemman aikaa itselleni toteutuksen kannalta. Tykkaan haastaa itsea-
ni ja kokeilla rajojani. Opin tassd myds sen, etta kuri on tarkeintd, itseluottamus ja avoi-
muus toiseksi tarkeinta. Pitaé olla ymparilla ihmisia ja opettajia, jotka voivat auttaa, kan-
nustaa tai haastaa, kun seiné tulee vastaan. Kylla se oikea tie aina loytyy.
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Liitteet

Liite 1 Haastattelu 16.1.2015 kello:14:13

Haastateltavan perustiedot
Haastateltava on toiminut asiantuntijana alalla 6 vuotta. Koulutukseltaan haastateltava on

Kauppatieteiden Maisteri.

Kysymys 1. Miten sin&a naet asiakastiedon B2B yrityksen toiminnassa?

Vastaus 1: Siis asiakastietohan on darimmaisen tarked& ainakin IT markkinoinnin aktiviteet-
tien alussa. Haasteena on, onko meilla oikeita kohderyhmia olemassa, tunnistetaanko me
ne asiakkaat, jotka olisivat meille potentiaalisia asiakkaita. Siitd se aina kaikki lahtee, toi-
saalta just se, etté siina vaiheessa kun me tunnistetaan ne asiakkaat, niin 16ytyvatko ne
asiakkaat meidan omalta tietokannalta vai joudutaanko ostamaan asiakastiedot toiselta
yritykseltd. Periaatteessa kaikki lahtee aina siité asiakastiedosta. Kuka on se asiakas, ke-

ta voisi kiinnostaa taméa meidan ratkaisu.

Kysymys 2: Miten maarittelisit tai nakisit laadukkaan asiakastiedon? Mita ominai-

suuksia laadukas asiakastieto sinusta sisaltaa?

Vastaus 2: Laadukas asiakastieto on paljon muuta kuin vain ostettu lista tai massalla ker-
rytetty tieto asiakkaasta. Laadukas asiakastieto pohjautuu nykyaan kaytettaviin analytiikka
tydkaluihin joilla pystytddn analysoimaan kyseisen asiakkaan kayttaytymista vaikka yrityk-
sen verkkosivuilta. Mitéd han on etsinyt, kuinka kauan on viipynyt sivuilla, onko osallistunut
yrityksen tapahtumiin. Kaikki se digitaalinen jalanjalki, jolla pystytddn seuraaman asiakas-
ta. Esimerkiksi onko kaynyt yrityksen tarjoamissa nettiluennoissa tai ladannut tiedostoja.
Kaikki ndma tiedot auttavat meitd ymmartamaan, onko tdma asiakas aidosti kiinnostunut
meidan yrityksestéd. Samalla voidaan seurata missé vaiheessa asiakas on menossa sita
omaa osto prosessiaan. Etsiikd h&n vain tietoa vai tutkiiko jo jotain tuotteita niin kuin tek-
nologia spekkeja. Seikkaileeko semmoisissa sivuissa, missa voi vertailla eri tarjontoja,
"how to buy” osiossa. Nama asiat kilnnostavat meita asiakastiedoissa, milla asenteella

asiakas on liikkeella, naméa on meille laadukasta asiakastietoa.

Myds yrityksen toiminnasta ja tarjonnasta riippuen laadukas asiakastieto arvioida niin etta
vertaillaan olemassa olevan tiedon paikkansa pitavyyden. Jos tiedot ovat ajan tasalla ja
ymmarretdan oma markkina-arvo ja kilpailijat, niin voidaan kehittda ja kohdistaa oi-

keanalista markkinointia asiakkaillemme.
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Kysymys 3: Miten nédet markkinoinnin roolin asiakastietojen hankinnassa?

Avaintekijana tassa digitaalisen jalanjaljen seurannassa. Markkinoinnillahan on nama tyo-
kalut kaytettavissa. Me pystytaan jaljittAmaan asiakkaan toimintoja yrityksen eri digitaali-
sissa palveluissa; latauksia, kirjautumisia, ynnd muuta. Onko avannut sahkopostikirjeita,
klikkaako meidan linkkej&, miten asiakas reagoi yrityksen lahettdmaan viestintdén. Paa-
tyyko itse esimerkiksi googlen kautta yrityksen Web- sivuille. Markkinoinnilla naissa kai-

kissa vaiheissa on avain rooli.

Kysymys 4: Millaista on laadukas asiakastiedon B2B markkinoinnin onnistumi-
seen? Miten mittaatte sen etté talla laadukkaalla asiakastiedolla tehdylla markki-

noinnilla on onnistuttu?

Vastaus 4: Yrityksessa mitataan paljonko tulee liildeja ja miten paljon niista liideista tulee
kauppoja. Jos ajatellaan, etta otettaisiin yhteytta esimerkiksi suoralla séhkdpostilla koko
asiakaskuntaan, niin saadut tulokset olisivat todella matalia. Syyna tdhan on se, etté suu-

rin osa asiakkaista ei ole kiinnostunut tarjotusta ratkaisuista.

Asiakastiedon analysointi tarjoaa mahdollisuuden segmentoida asiakkaat niin, etta yritys
pystyy tarjoamaan oikeanlaisia tarjontoja mahdollisiin tarpeisiin ja hankintoihin. Analysoi-
malla asiakastiedot, esimerkiksi ostohistoria, aikaisemmat onnistuneet markkinoinnit, voi-
daan olettaa, etta heita voisi kiinnostaa ndma tarjonnat meidan yritykseltd. Naille ryhmille
suunniteltu mikromarkkinointi ja viestintd osuu kohdalleen. Ylensa asiakkaat avaavat lahe-
tetyt sdhkopostit tai viestit ja he seuraavat viestintaa ja jopa reagoivat niihin ottamalla yh-
teyttd. Heihin on myds helppo ottaa yhteytta "follow up” prosessilla ja ndin saadaan on-
nistuneita tuloksia. Talla toiminnalla voidaan mitata kuinka moni liidi on muuttunut onnis-

tuneeksi kaupaksi.

Markkinoinnissa on myos markkinatavoitteet ja kiinteat kustannukset. Tulokset voidaan
mitata markkinoinnin lopullisilla tuloslaskelmilla. Onko toiminnoilla yrityksen markkina
asema kasvanut esimerkiksi.

Kysymys 5: Mitkd ovat B2B markkinoinnin nykyiset toiminnat mallit?

Markkinoinnin asema ja vaikutus yrityksessa on kasvanut ja muuttunut digitalisoinnin myo-

ta. Niin kuin mainitsit aikaisemmassa keskustelussamme, ettd 80 % B2B asiakkaista etsii

itse digitaalisissa kanavissa tietoa esimerkiksi googlettamalla. Markkinoinnin yksi tar-
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keimmisté tehtavista on olla 1asné ja saatavilla asiakkailleen digitaalisessa ympéaristossa,

esimerkiksi hakukoneen optimointia.

Yrityksen asiakkaiden tunnistaminen, kohdentaminen raataloityyn viestintdan niin, etta
prosessissa ei arsyteta niitd, keté ei ole kiinnostuksen kohteena. Tassa taas segmentoin-
nin rooli ja tarkeys tulevat esille. Oikealla segmentoinnilla, markkinointi tavoittaa tehok-

kaammin kohderyhmat.

Yrityksen viestintad ylipdatansa. Yrityksen kaikissa kanavissa yhtenaista (media, digitaali-
nen, yrityksen sisdinen) ja tehokasta ja nopeasti reagoitavissa. Yrityksen B2B tuotemark-
kinointi voi vastaa jopa henkilokohtaisesti jokaiseen viestiin. Yrityksen toiminta ja tarjon-
nan erovaisuus kilpailijoista on néakyvaa. Viestinta kuuluu ja on hyva olla osa markkinoin-
tia. Automaatio viestinta pohjautuu kanssa siihen, etta tiedetd&n kohde asiakkaasta jotain
vaikka digitaalisten kanavien jattamista jalanjaljista, tai lahetetysta sahkdpostissa olevaan

linkkiin klikkaamisesta.

Yrityksessamme on ollut myés voimakkaasti kdytdssa "account base marketing”. Men-
naan lahemmas myyntid, yhdessa keskustellaan ja suunnitellaan kohdeasiakkaiden tar-
peita, mitd he ovat ostaneet, mita he ovat tarvinneet, mihin ovat reagoineet ynna muuta.
Sitten miten aiotaan lahestya heita seuravilla toiminta tavoilla, raataldidaan heille sopiviksi

tarjonnoiksi.

Kysymys 6: Mitk& ovat markkinoinnin mittarit?

Vastaus 6: Meille ehka tarkein on IDC (International Data Corporation) tekema markkina-
osuus analyysi, josta nahdaan yrityksen oma asema suhteessa Kilpailijoihin. Katsotaan
kvartaaleittain missé aloilla tai tuotteilla ollaan markkina johtajia ja seurauksena suunnitel-
laan kilpailijoiden asemaan ja miten aiotaan valloittaa heidan johtamaansa markkina-

aluetta lisaamalla meidan asemaa. Tama toiminta on avain myynnillisesti.

Tuote tai palvelun julkaisukampanjat, suora sahkoposti viesti yrityksen mikrosivuille, myds
yhteistyokumppaneiden ja yritysten kanssa julkiset viestinnat ja mainokset. Nailla saa-
daan kiinnostuneitten asiakkaiden tiedot ja lideja myynnille. Niistd syntyneet kaupat ovat

mittareita markkinoinnin onnistumista.

Unohtamatta suoraa palautetta asiakkailta, yrityksen tulevista tapahtumista, seminaareis-

ta ja messu tilaisuuksista.
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Kysymys 7: Mainitsit markkinaosuuden analysoinnin. Mitataanko onnistuminen
myynnin, myyntikatteen vai kannattavuuden perusteella? Miten teidan yritys néakee

sen?

Vastaus 7: IDC tekema tutkimus laskee kuinka paljon meidan yritys on myynyt suhteessa
siihen kuinka paljon kaikki muut alalla toimiva yritykset (kilpailijat) ja kuinka paljon markki-
noille on myyty. Tulokset keskustellaan asiakkaillemme koska IDC tutkimus analyysit ovat
erittain arvostettuja ja osoittavat oikeita mittareita yrityksen toiminnasta ja onnistumisesta.
Tulokset motivoi myds kumppaniyrityksia ja luo turvallisen ndkyman tulevaisuudesta kun

saadaan nahda, etté johdetaan omalla alallamme.

Tulokset nayttavat erilaisia kayria, jopa kilpailijoiden tuloksia ja sen kautta asemaamme.
Nahdaan joka kolmannes, ettéd onko menty ylos vai alas toiminnoillamme. Erittdin mielen-
kiintoista dataa. Myds aiemmin kuin mainittiin niista lidien maarista ja voitetun kauppojen

maarista, voidaan verrata myos tehtyja investointeja tulleisiin tuottoihin eli ROl mittarit.

Kysymys 8: Milla tavalla markkinoinnin tulokset vaikuttavat yrityksen ylimp&an joh-

toon? Kuinka usein tuloksia tarkastellaan?

Vastaus 8: Yrityksessa on ollut viikoittainen myynnin ja johdonkunnan palaveri, jossa on
kayty naita asioita. Toiminta ei ole ollut niin tehokas, emmeka ole lahestyneet asiaa niin
systemaattisesti. Ollaan vain kasitelty niita tuloksia, mita itse haluamme esittaa. Varsinkin

silloin, kun on jotain poikkeavaa on tapahtunut ja silloin keskustellaan syyt ja vaikutukset.

Muutosta on tapahtunut. Nyt aletaan tarkkailla konkreettisemmin esimerkiksi miten myynti
on saanut liidesta kauppoja, kuinka paljon markkinointi tuottaa liideja, mista muualta liideja
tulee. Systemaattisemmaksi toiminnaksi, seurataan saatujen liidien kohtaloa tarkemmin.
Halutaan varmistaa, ettd myynti on oikeasti kayttanyt ne liidit. Toiminnan seuranta on ollut
heikkoa. Nyt markkinoinnissa myds halutaan selvittd& mita liideille on kaynyt koska sielta
se oikea tulos tulee. N&in voidaan keksia uusia tapoja ja mahdollisuuksia onnistuneen

kauppaan tekoon.
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Liite 2 Produkti

Asiakastiedon hyodyntaminen
B2B markkinoinnissa

Onnistumisen edellytykset

Maria Runsala

Sisallysluettelo

I.  Asiakastiedon lahteet
l. Mista yritys saa asiakastietonsa
Il.  Yrityksen oma asiakastietoldhde
Ill.  Asiakastietoa hyddynnetdan markkinoinnin eri vaiheissa
IV. Tarve pohjannen segmentointi
II.  Markkinoinnin tehtavat
. Markkinoinnin uudet toiminnot
IV. Markkinoinnin tulosten mittaaminen
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Mista yritys saa asiakastietonsa

Ulkopuolisista e Muiden yritysten
yrityksista

o — asiakastiedot
asiakastiedot (ostettu)

¢ Yrityksen omien
kanavien kautta
kerryttama tieto

Inbound
markkinointi

Yrityksen omat

asiakastietoldhteet
80% asiakkaista valikoi myyjénsé verkosta, yrityksen on oltava Iésné

Blogit /Bloggaukset

Onllne Vldeo

Virtuaalinen
Uutiset/PR/Media j markkinointi (WOM)

—— - /
\ INBOUND MARKKINOINTI finkit
Loytaa Asiakkaita Orgaanisesti Webissé
Infografiikka =
-
" Tutkimukset // \ \
—— Sosiaalinen
Asiakirjojen kirjanmerkki
jakaminen

Comment marketing

/Whlte paper

Sosiaaliset verkostot
Webbi
—
seminaarit

43



Asiakastietoa hyddynnetaan markkinoinnin eri vaiheissa

Kaikkien saatavissa
Ei muutu usein

Faktaa
Julkinen
Asiakkaan i ' Kuka?
tulevaisuuden i intiti Nimi,
toimintaan & arvoon (Suspektit) Vi it
- . Henkilot,
liittyvd ennustetieto Toimiala

(Avainasiakas)

Yrityksen & Asiakkaan
valisiin toimenpiteisiin
liittyva tulostieto

* Yrityksen pitad hyodyntda tarkkaan asiakastietonsa asiakkuuksien pysyvyyden kannalta 5

Tarve pohjainen segmentointi

Tyypillisilla B2B-liketoiminnan markkinoilla

Hintaan keskittynyt segmentti, joka etsii
markkinoilta edullisinta tuotetta tayttamaan
tarpeensa, eikd odota tuotteen raatalintia. Yritykset
tdssd segmentissa ovat usein pienid,
myyntimarginaalit ovat pienet ja asiakkaiden

strateginen merkitys yritykselle pieni.

Laatu- ja kki-keskittynyt ti, joka
haluaa parhaan mahdollisen tuotteen ja on valmis
maksamaan siita. Tassd segmentissa katteet ovat
usein korkeat, yritykset ovat keskikokoisia tai suuria ja
asiakkaat ovat strategisesti tarkeita.

Palvelukeskeinen segmentti, jolla on korkeat vaatimukset
tuotteen laadun ja tuotevalikoiman kannalta, mutta myés myynnin
jélkeisen asiakaspalvelun kannalta. Nam4 yritykset toimivat
yleensa aikakriittisesséa teollisuudessa ja voivat olla hyvin vaativia.
Ostomaéarat ovat suhteellisen suuria téssa segmentissa.

tynyt ti, joka koostuu
yleensd yrityksen avainasiakkaista, pyrkii luottamukseen
ja luotettavuuteen ja pitad toimittajaa strategisena
kumppanina. Téllaiset yritykset ovat yleensa suuria,
toimivatsuhteellisen korkeilla katteilla, ja pitavat tuotetta
tai palvelua strategisesti tarkednd.

Segmentti
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Markkinoinnin tehtavat

Taktiset
markkinointitoimenpiteet

Strateginen markkinointiajattelu

¢ Arvon tuottaminen asiakkaille,
¢ Markkinointimix eli
kilpailukeinojen yhdistaminen

muille sidosryhmille ja yritykselle
itselleen

=

Markkina-analyysi

*Asiakkaiden tarpeet /
madritella markkinat
*Yhtién valmiudet
«kilpailijoiden ja
markkinoiden dynamiikka

*Yhteistydtahot / Tukijat

Miltd markkinat
ndyttdd? (ulkoa tai
sisdltd katsoen)

Markkinoiden valinta

Markkina segmentointien
valinta

Kohde Segmentti

Tuotteen / Palvelun
asemointi

Keneen haluamme
kohdistaa ja miten?

Markkinointimix 7P
* Product =tuote
¢ Price = Hinta

* Place =
Markkinointikanava

* Promotion=
markkinointiviestinta

* People = ihmiset

* Process =
palveluprosessit

* Physical Evidence =
nakyvat todisteet

(palveluympdristd ja kaikki
konkreettiset elementit)

Asiakashankinta

Tietoisuus

Kiinostus

Ss~—

Toteutus

Asiakasuskollisuus ja
asiakkuuksien
sailyttdminen

Mitd myymme, missd sitd myydddn, kuinka me
sitd myydd, ja miten me sdilytetddn

asiakkaamme?

Markkinoinnin uudet toiminnot

Onnistunut €

Myynnille
liideja

Markkinointi ideoi, innostaa ja
on nakyvissa/kuuluvissa
asiakkailleen (inbound

neet asiakastiedot

markkinointi)

= oo

analysoidaan ja hyddynnetdan
markkinoinnin kehitykseen ja
myynnille liideina

Markkinointi mittaa
onnistuneiden liidien tulosta
tukeakseen markkinointi

toimintojaan
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Markkinoinnin uudet toiminnot

Markkinointi & Myynti

W Asiakastieto

ts Suoramarkkinoinnin tulokset

™ Asiakastieto
4= analyysitulokset

Asiakastiedot on analysoitu ja
myyja ottaa asiakkaaseen yhteytta

Asiakkaalle henkilokohtainen
- sahkoposti

!

Puhelin soitto viitaten
sahkopostiin

%Tapaaminen / kaupat

Account Based markkinointi (ABM) luo
ideoita, integroi markkinointialoitteita
myynnin linjauksiin. Kohderyhmén
tulosten mittaaminen tavoitteiden ja
tuloksen perustella. Lisaksi ennustetaan
tulevaisuudenndkymat. ABM:ssa
tarkastellaan koko asiakkaan elinkaarta,
tukemalla paremmin yrityksen
tavoitteita toteuttamista ja tuloksia.

Markkinoinnin ammattilaiset
kayttavat AccountBase markkinointia
(ABM) tulos tavoitteiden voittaa.
Kohderyhménylldpito ja kehitys
yritykselle kannattavalla tavalla.

Markkinoinnin tulosten mittaaminen

Marketing performance measurement and
management (MPM)

Ennustava
Ennakoivat indikaattorit
Todenndkdisyys tulos
* Sovitusnopeus
* Kasvunopeus : Markkinat
* Asiakkaan sitoutumisnopeus
Tulos

Yrityksen tuloksiin
* Markkinaosuus
* Yrityksen imago

* Elinkaariarvo

Toiminta
Kampanjan ROI
* Ohjelma: Asiakas suhde
* Ohjelma: Kokonaiskustannus
* Tietoisuus: Alue, koko & suhde

Toiminta 1std — moneen

Laskea
Hits ja vierailut

* PPA tai PPC klikkaus Luuppi

* Lisatietoa notes

Markkinointi (markkinointimix) mallinnus

Miké antaa parhaan ROI :n
**Myynti kulutetun € suhteen

M Lehtijulkaisut

& Suoramarkkinointi
HTV

i Elokuva

i Radio

i Ulkomainonta

i Hakemistot

ki Internet
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