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Miksi tama on kirjoitettu?

Markkinointi oli ennen yksinkertaista. Oli tuote, joka piti saada kaupaksi
ja markkinoinnilla lisattiin kiinnostusta tuotetta kohtaan. Alkuun kanavia
oli hyvin rajallisesti ja markkinointi oli paikallista. Tuotteesta l6ydettiin tai
keksittiin ominaisuus, luotiin tekstirimpsu ja saatteeksi kuva tuotteesta.
Maailmalle vaan, ja pian oven takana oli jono.

Taman paivan digitaalisessa maailmassa markkinoinnista on tullut paljon
monimutkaisempaa. Kanavia on pilvin pimein, kilpailijat eivat ole enda
saman kadun varrella ja teknologisia mahdollisuuksia on rajattomasti.
Muuttujia on paljon ja kombinaatioita ddretdn maara. Haaste onkin tietad3,
mika on juuri se oikea yhdistelma.

Taman oppaan tarkoitus on yksinkertaistaa markkinointi ja tunnistaa ne
oleelliset tekijat, jotka tuovat tuloksia. Nain voit havittda hairidtekijat ja
keskittaa energiasi seka resurssisi oikeisiin asioihin.
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Kenelle opas on tarkoitettu?

Tama opas on kirjoitettu sinulle, joka haluat ymmartaa, mikda omassa
lilketoiminnassasi on tarkedi, ja miten nama asiat voidaan viestia
markkinoinnin keinoin.

Opas on kaytannon tydkalu, jolla voit luoda markkinointistrategian
tyhjasta. Siksi se soveltuu start-up yrityksille.

Oppaan avulla vakiintuneet yritykset ja markkinointitiimit osaavat
jasennelld ja priorisoida tekemisidan siten, ettd samoilla resursseilla
saadaan aikaan mahdollisimman paljon.

Menetelma sopii myds uuden tuotteen lanseeraukseen. Kun laadit
tuotemarkkinointistrategian ennen julkaisua: l6ydat tuotekehitysideoita,
saat paremman kasityksen asiakkaista ja osaat etsid ensimmaiset ostajat
oikeista kanavista.

Oppaasta hyotyvat myds markkinointikonsultit, jotka voivat tehda
parempia strategioita asiakkaille oppaan menetelman avulla.
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Markkinointi ratkaisee liiketoimintasi menestyksen

Ennen kuin sukellamme menetelmaan, keskustellaan
hetki, miksi markkinointiin ja markkinointistrategiaan
taytyy panostaa.

Sahkopostitulvan, somedhkyn ja ladattavien
oppaiden (touche!) keskelld unohdamme usein, etta
markkinointi ei ole pelkkdad mainontaa ja tietoisuuden
kasvattamista. Jotta ymmarramme markkinoinnin
merkityksen, meidan taytyy ottaa muutama askel
taaksepain. Markkinoinnilla on nimittdin suora yhteys
lilketoiminnan menestykseen.

Asia tulee selvaksi, kun tutkimme taulukkoa, johon
on keratty start-upien epdonnistumisen syita. Start-
upien tutkiminen on mielekast3, vaikka tydskentelisit
vakiintuneessa yrityksessa. Molemmissa tehdyt
virheet ovat tasmalleen samoja, mutta vakiintuneessa
yrityksessd mokat eivat ole kohtalokkaita. Ne nakyvat
vain menetettyina investointeina, epaonnistuneina
kampanjoina ja haudattuina projekteina — ne eivat
tapa koko yritysta.

Markkinoilla ei tarvetta

Rahat loppuivat

Vaara tiimi

Kilpailijat paihittivat
Hinta/kustannustekijat

Huono tuote

Vaard/puuttuva lilkketoimintamalli
Heikko markkinointi

Asiakkaiden sivuttaminen

Vaara ajoitus

TEEEEEEEEEEE e e e e e e e e e e e e 42%
T 29%
FEEEEEEEEEEEEE R 23%
FEECLEEREEEREEEREETnn 18%
FECEEEEREEERELEREn e 18%
FECLLEEELEREER e 17%
FEEEEEEERREEER N 17%
THEEEERREETEERET 14%

N e

FELLEEELLEET L 13%

Taulukko paljastaa, ettd epdonnistumisen syista 8/10
liittyvat markkinointiin. Kyll3, 8/10. Akkiseltdén listaa
katsoessa sinulle voi heratd ajatus: "Mutta hetkinen,

eihan tuolla ole kuin muutama markkinointiin liittyva

epaonnistumisen syy. Onko sattunut painovirhe?”

Ei ole sattunut painovirhetta. Ainoa erhe on

markkinoinnin maaritelman kapeus.



Markkinoinnin tarkein tehtava on asiakasymmar-
ryksen keraaminen

Et voi tehda tehokasta ja tuloksellista markkinointia, Taulukon kahdeksasta mokasta seitsemén ratkeaa, jos

jollet tieda: kenelle pitdas puhua, miki vaikuttaa markkinointi ymmartaa asiakkaita ja kayttda taman ymmarryksen

. wee sese A . . e tuotekehityksen ja liiketoiminnan rakentamiseen:
hanen paivaansa, mika saa hanet toimimaan, mitka

ovat hanen kipukohtansa tai egoa hivelevat seikat?
O Ei loydy tarvetta ja asiakkaiden sivuttaminen; ala rakenna

Kykenet kylla tekemaan tyhjad promootiota, mutta siita bisnestd, jos kukaan ei halua ratkaisuasi tai asiakkaat eivat ole

saat vain lyhytaikaisia ja pikaisia voittoja. Kun bluffi keskiBssi.

paljastuu, kateesi jaa vaan kakkonen, seiska ja kasa

feikkisdhkopostiosoitteita. O Kilpailijat paihittda ja huono tuote; jos et pysty tarjoamaan
jotakin uutta, jota asiakkaat haluavat ja tarvitsevat,

e e . i eses suunnitelmissa ei kannata edeta.
Et voi eikd sinun ei kannata tehda mitaan, jos et

ymmarra asiakkaitasi. Maailman suurin vitsi on yritys, X Hinta/kustannustekijit ja liilketoimintamalli; oikea hinta on
jonka arvoissa on asiakaslahtodisyys, mutta joka tuuttaa se, minka asiakas on valmis maksamaan. Hint4 ei kiinnosta
ulos siséasiittoisia johdon lellikkituotteita, joissa ei ole tuotantokustannuksesi. Jos et kykene toimittamaan lisdarvoa,

huomioitu lainkaan asiakkaiden tarpeita tai hanelle josta ollaan halukkaita maksamaan, ei bisneskdan kannata.

suunnattuja hyGtyja. Asiakaslihtdisyys el voi olla Vaara ajoitus; jos tunnet asiakkaasi, tiedat etteivat he juuri nyt

arvo, jos markkinointi ei toimi tulkkina asiakkaiden ja halua ratkaisuasi. (Vaikka kuinka luulet olevasi Steve Jobs - ja
yrityksen valilla. ettd kykenet luomaan uuden kategorian ja tarpeen - et ole.)

Ainoastaan heikko markkinointi eli promootio jaa tasta listasta
ulos. Oikealla tuotteella, aidolla tarpeella ja tasmalliselld
asiakasymmarrykselld senkin tekeminen on paljon helpompaa.
Tarinan viestiminen eli “markkinointi” on vaivatonta, jos sinulla on
ylipdansa tarina kerrottavana.
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Marketing Strategy Sprint Canvas -
yhden sivun markkinointistrategia

LR RN RN RN RN RN RN
= LU ettt et e et e et e e e e e e e e e e et et e et

9



. Marketing Strategy Sprint Canvas

Ymmarra asiakkaitasi ja luo markkinointistrategia

OLEMASSA OLON SYY (WHY)

Miksi teet businesta? Mika on missiosi? Miksi tyontekijat tulevat aamulla tdihin?

Arvot

ONGELMAT & TOIVEET RATKAISUT

Mitka ovat asiakkaiden suurimmat Miten ratkaiset asiakkaiden
ongelmat? Mista he unelmoivat? ongelmat? Miten taytat toiveet?

Mika helpottaa heidan eldmaan?

MITTARIT

Kilpailijat Miten mittaat onnistumista? Mitka
mittarit auttavat oppimaan ja
kehittymaan?

Mihin laadittu:

MARKKINOINNIN TAVOITTEET

Mitka ovat pitkan tahtaimen tavoitteet? Mitd haluat saavuttaa? Mitka lyhyen tahtdimen tavoitteet edesauttavat pitkan
tahtaimen tavoitteiden toteutumista?

AINUTLAATUISUUS-
VAITTAMAT (UVP)

Kuinka viestit hyodyista ja
ratkaisuista? Mika erottaa sinut
kilpailijoista?

AINUTKERTAINEN
FAKTORI

Mika tekee sinusta ainutkertaisen?
Kuinka erottaudut joukosta? Mita
ei voi kopioida?

KANAVAT

Kuinka tavoitat asiakkaitasi? Missa
he vuorovaikuttavat? Mista he
keradvat tietoa?

Paivamaara

ASIAKASSEGMENTTI

Kehen haluat vaikuttaa? Ketka
paattavat onko yrityksesi
kelvollinen vai ei?

Ketka ovat potentiaalisia
asiakkaita? Enta unelma-asiakas?
Esimerkki yrityksia tai ihmisia.



"

Marketing Strategy Sprint Canvas -
yhden sivun markkinointistrategia

Markkinointi on liiketoimintakriittinen funktio, johon
satsaaminen on valttamattdmyys, mutta muuttujia

on paljon ja alkuun paaseminen on hankalaa. Jotta
hahmottaisit kokonaisuuden ja tunnistaisit oleellisen,
markkinointi pitda purkaa sopiviin palasiin. Tassa peliin
tulee canvas.

Canvaksen avulla markkinoinnista tulee yksinkertaista
— koko markkinointistrategia on mahdollista esittda
yhdelld sivulla. Kun voit havainnollistaa: miksi asioita
tehdaan, kenelle niitd tehdaan, miten niista viestitaan
ja miten tuloksia mitataan, huomaat ettd markkinoinnin
toteuttaminen on helppoa!

Internetin sydvereista Loytyy erilaisia yhden sivun
suunnitelmia ja canvaksia, mutta usein ne ovat

sekavia. Mikad pahinta, monissa canvaksissa on vain
visuaalinen esitystapa, mutta ei tayttéohjeita, metodista
puhumattakaan.

Canvas perustuu validoituihin toimintatapoihin; Ash

Mauryan Lean Canvakseen, joka puolestaan perustuu
canvaksien kummisedan Alex Osterwalderin The
Business Model Canvakseen. Lean Canvas tiivistaa

liiketoiminnan kriittiset tekijat taydellisesti, joten se on
hyva pohja, jolle rakentaa. Ei kannata korjata sellaista,
mika toimi.

Ensimmaiset kokeiluni menetelman kehittdmiseen
perustuivat Lean Canvakseen, mutta se ei sopinut
taydellisesti markkinointistrategian laatimiseen.
Muutamia markkinoinnille kriittisia tekijéita puuttui,
joten canvas vaati viilauksia. Lopulta pudotin pois
alkuperaisestd canvaksesta tutut Kustannukset ja
Tulot, ja nostin niiden tilalle Markkinoinnin tavoitteet ja
Olemassaolon syy (WHY).


https://leanstack.com/leancanvas
https://strategyzer.com/canvas/business-model-canvas
https://strategyzer.com/canvas/business-model-canvas
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Kustannukset ja tulot ovat toki relevantteja asioita
pohdittavaksi, mutta usein ne ovat itsestdinselvia.
Vaikka aikajanne vaihtelee, markkinoinnin taytyy aina
tuottaa tuloja, muuten markkinoinnissa ei ole mitaan
jarkea. Tulot voi halutessaan siséallyttda tavoitteisiin.
Kustannukset maaraytyvat ennakkoon laaditun
budjetin kautta, vaikka tama on tehoton tapa toimia.
Yksikdan toimitusjohtaja ei voi olla mydntamatta lisaa
rahaa markkinointiin, jos pystyt osoittamaan, etta
ponnistukset tuottavat voittoa.

Pieni, mutta tarked muutos tapahtui myds Epareilu
kilpailuetu (Unfair Advantage) kohdalla. Mielestani
markkinoinnille sopivampi ldhestymistapa on puhua
markkinointijumalan Seth Godinin Ainutkertaisesta
tekijastd (Remarkable Factor). Tama muutos auttaa

kaantdmaan ajattelun kohti markkinointia ja sita, miten

tata voi vivuttaa kaikessa tekemisessa. Jos sinulla ei

ole mitdan ainutkertaista, miksi edes kertoa maailmalle

yrityksesi tai tuotteesi tarinaa?

Vasen puoli canvaksesta kertoo yrityksesta (tai
tuotteesta/palvelusta) ja oikea puoli, miten asemoidut
markkinaan. Eli kaikki oleellinen on tiivistetty yhteen
sivuun.

Lataa Marketing Strategy Sprint Canvas,
jotta voit tulostaa ja tayttaa se.


https://markkinointi.meom.fi/hubfs/Marketing%20Strategy%20Sprint/Marketing%20Strategy%20Sprint%20Canvas%20%E2%80%93%20MEOM.pdf
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Markkinoinnin 9 kriittista
muuttujaa
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Markkinoinnin 9 kriittista muuttujaa

Kun markkinointi puristetaan mahdollisimman yksinkertaiseen muotoon,
yrityksen taytyy osata vastata kysymyksiin “Miksi olemme olemassa?” ja
“Miten voimme tuottaa asiakkaille arvoa?”.

Olen valinnut canvakseen pienen maaran elementteja, joita tarvitaan
markkinointistrategian luomiseen. Tuloksena on markkinoinnin yhdeksan
kriittistd muuttujaa, joiden avulla ymmarrat asiakkaita ja voit suunnitella
tuloksia tuottavia toimenpiteita. Tarkastellaan jokainen elementti

Omanaan.



15

Tarkoitus, olemassaolon syy — Why?

Simon Sinek tiivisti yhteen sanaan jokaisen yrityksen
tarkeimman elementin, olemassaolon syyn. Kaiken mita
yrityksessa tehdaan pitéisi tiivistya tahan, ja siksi se on
markkinoinnin kulmakivi. Kuuluisassa TEDx puheessaan Sinek
totesi “Always start with why!”. Siksi “Why?” on ensimmainen
muuttuja. Yrityksen elinkaaren aikana tuotteet, asiakkaat ja
henkilosto vaihtuvat, mutta tarkoitus pysyy samana. Jos et

tiedd mitd edustat, et voi erottua.

Sinulla ei valttamatta ole vield olemassaolon syytd, mutta
hyvana lahtokohtana toimivat missio ja visio, kunhan ne eivat
ole taytta yritysjargonia, kuten “johtava asiakaslahtdinen
innovaattori”.

Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tavoitteet ovat heti toisena, silld ilman
ohjenuoraa sinun on vaikea saada oikeanlaisia tuloksia.
Tavoitteet on jaettu kahteen osaan: pitkdan tahtaimen
tavoitteisiin (3-5 vuotta) ja lyhyen tahtaimen
tavoitteisiin (1 vuosi).

Ensin sinun pitda tietda, mita haluat saavuttaa pitkdssa
juoksussa. Mitka ovat ne markkinoinnin ongelmakohdat,
joihin kaipaat selvyyttd? Nama ovat markkinoinnin ohjaavat
tekijat. Pitkan tdhtidimen tavoitteita ei voi saavuttaa hetkessa,
mutta kaiken tekemisen pitdaa tdhdata niiden toteuttamiseen.

Yhta tarkeitd ovat lyhyen tédhtdimen tavoitteet. Nama ovat
niita valisteppej3, joilla paaset isoihin tavoitteisiin. Mité tana
vuonna pitda tehda, jotta olen askeleen lAhempéana unelmaa?
Mitd askeleita minun on otettava, jotta ne kumuloituvat
jattiloikaksi? Kun pilkot suuret tavoitteet pieniksi hallittaviksi
kokonaisuuksiksi, voit mitata edistystési ja ymmarrat
paremmin, mitéd sinun taytyy tehda. Samalla opit jatkuvasti
lisda. Seuraavana vuonna pystyt asettamaan uudet tavoitteet
ja olet taas piirun verran lahempana suuria tavoitettasi.


https://youtu.be/qp0HIF3SfI4
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Asiakassegmentit

Isojen maalailevien kulmakivien jalkeen paastdan koko
canvaksen pihviin eli asiakkaaseen. Jotta voit tehda fiksua
markkinointia ja lilketoimintaa, sinun taytyy tietaa, ketka ovat
ja ketka eivat ole potentiaalisia asiakkaitasi.

Jos yritykselldsi on paljon toisistaan eroavia
asiakassegmentteja, jokainen segmentti pitda kasitella
erikseen. Tasta eteenpdin, jokainen kohta kéasitellaan
segmenttikohtaisesti. Lopullisessa strategiassa segmentit
muutetaan asiakaspersooniksi, jotta markkinoinnista tulee
helpompaa.

Canvakseen on hyddyllista lisdtd olemassa oleva

asiakas tai unelma-asiakas. Tama helpottaa jasentelya

ja nopeuttaa canvaksen tayttda. Jos kyse on esimerkiksi
tuotelanseerauksesta, kirjaa ylds, ketkad ovat potentiaaliset
ensimmaiset asiakkaat.

Ongelmat ja toiveet

Asiakasymmarrys vaatii sen, ettd ymmarrat asiakastasi
(kappas!). Tama tiivistyy asiakkaan ongelmiin ja toiveisiin.
Kukaan ei ole kiinnostunut yrityksestasi, kaikki ovat
kiinnostuneita itsestdan. Jokainen ihminen haluaa olla
parempi versio itsestdan, joten yrityksen tehtéava on ratkoa
ihmisten ongelmia ja tayttaa toiveet. Jos tiedat mité ne ovat,
voit puhua niista ja tarjota ratkaisuja.

Samassa yhteydessa on hedelmallista luetella kilpailijat.
Silloin ymmarrat, mita sinulla on vastassa ja mitka ovat
asiakkaan vaihtoehdot. Jos olet kopio kilpailijasta, voit
kilpailla vain hinnalla. Tosin se tie johtaa turmioon.
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Ratkaisut

Kun ymmarrat asiakkaan toiveet ja ongelmat, voit keskittya
ratkaisuihin. Miten parannat asiakkaan elim&i? Osa
ratkaisuista on jo olemassa, mutta uusia pikavoittoja voi
Bytya. Voit siirtdd ne tuotekehitykselle tyostettavaksi.

Ratkaisujen joukosta sinun taytyy l6ytaa ne, jotka oikeasti
ratkaisevat ongelmia tai helpottavat arkea. Sinun pitda
korostaa ratkaisuja, jotka kiinnostavat asiakasta, eika
ratkaisuja, jotka ovat kummunneet yrityksesi prosesseista ja
haluista.

Kanavat

Kun ymmarrat asiakastasi, pystyt tarkastelemaan kanavia,
joissa han viettaa aikaa. Koska kanavat ovat markkinoinnin
lempilapsi, niisté ei yleensa ole puutetta. Tassa voi pikemmin
olla karsimisen paikka, silld asiakkaat ovat tavallisia ihmisig;
meilla on muutakin tekemista kuin hengailla eri kanavissa
odottamassa palvelutarjoajien lahestymisyrityksia.

Tarkeintd on tunnistaa, mitkd ovat ne padasialliset kanavat,
joissa asiakkaat viettavat aikaa. Mistd he kerdavat tietoa

(on muitakin paikkoja kuin Google!)? Miten ja misté he
ostavat? Kerro tarinasi sielld, missa asiakkaasi ovat — olipa se
messuilla, Facebookissa tai kadulla.

6.

Ainutlaatuisuusvaittamat (UVP)

Kun yhdistat ratkaisut ongelmiin ja toiveisiin sekd huomioit
kilpailijat, pdaset ainutlaatuisuusvaittamien aarelle.
Ainutlaatuisuusvaittamien kirjoittaminen on aina vaikeaa,
vaikka myyntia olisi tehty vuosia.

Vaittamien pitda tuoda asiakkaalle arvoa, silld han arvioi
niiden perusteella, onko yrityksesi hdnen aikansa arvoista.
Jos sinulla on valmiita vaittamia, voit peilata ne uusiin
oppeihin. Erottavatko ne sinut kilpailijoistasi, kiinnostavatko
ne asiakastasi vai ovatko ne geneerisia ja triviaalia roinaa?
Ole tarkkana etenkin sen kanssa, etta vaittamat eivat ole
ominaisuusoksennusta sokerikuorutteella.
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Mittarit

Kun olet maarittanyt tavoitteet ja kanavat, mittareiden
laatiminen on suoraviivaista. Miten mittaat onnistumista?
Mita dataa taytyy kerata, ettd tiedat tuottavatko ponnistelut
tuloksia?

Mittarit ovat paljon muuta kuin verkkosivukavijamaara tai
Twitter-seuraajat. Hyvat mittarit ottavat lilkketoiminnan
huomioon ja edesauttavat oppimista.

Esimerkkeja hyvista mittareista ovat:

O Asiakasmadran kasvu on 250 kappaletta/vuosi

[0 Keskikauppa on 15 prosenttia suurempi kuin edellisena
vuonna

X 40 % asiakkaista ostaa lisda
Yksi referenssitarina/kuukausi

O Liidien konversio kaupaksi kasvaa 2 prosentista
6 prosenttiin vuoden takaisesta

[0 Messut tuottavat 50 liidia ja viisi kauppaa kahden
kuukauden sisdan

X Suosittelun kautta tulee 2 asiakasta joka kuukausi
Asiakkaiden pysyvyys kasvaa prosenttiyksikolla

O  Sovelluksen kuukausikayttdgjamaara (MAU) kasvaa joka
viikko sadalla kayttajalla

[0 Avoimiin tehtaviin tulee vahintdan 35 ty6hakemusta
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Ainutkertainen faktori

Jokainen haluaa olla ainutkertainen eikd harmaata massaa.

Mika lisda autenttisuutta? Mikd on meidat aidosti erottava
asia, joka ei ole helposti kopioitavissa?

Ainutkertainen faktori voi olla esimerkiksi:

O Mielenkiintoinen ja erityinen syntytarina.

[0 yrityskulttuuriin leivottu toimintatapa, kuten kaikki

tyontekijat kayttavat 10 prosenttia tydajasta opiskeluun.

X Yhteinen harrastus- tai koulutustausta, josta kumpuaa
kilpailuetua.

Toimialasta poikkeava lahestyminen kuten
liilketoimintamalli, hinnoittelu tai toimintafilosofia.

Ainutkertainen faktori on se asia, joka erottaa sinut
vakijoukosta.

Naiden yhdeksan muuttujan avulla maaritat erottavan ja
toimivan markkinointistrategian, jonka paille rakennat
selkedn toimenpidesuunnitelman. Pystyt tayttdmaan
canvaksen vaikka saman tien, jos sinulla on vastaukset.
Jos tiedoissasi on aukkoja, ei hdatda, metodin avulla loydat
niihin vastauksia.

Jos mieleesi on hiipinyt ajatus, ettd kriittisista tekijoista
puuttuu brandi, kannattaa vilkaista listaa uudestaan.

Brandi sisidltyy tdhan kokonaisuuteen, silld canvas alkaa
olemassaolon syysta ja paittyy ainutkertaiseen faktoriin.
Siind on kaikki brandin elementit paketoituna asiakkaaseen
vetoavaan kdareeseen. Eiko juuri se ole brandi?
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Miten valmistautua markkinointistrategiatyopajaan

Nyt sinulla on hieno canvas ja mahdollisesti sisdltda siihen. Mutta enta jos sisiltéa ei ole,
etka tieda miten edetad? Tai pahimmassa tapauksessa olet innostunut jostakin ratkaisusta,
mutta arki tulee vastaan ja ratkaisu jaa polyttymaan virtuaaliseen pdytélaatikkoon.

Ei hataa, tilannetta varten on olemassa metodi, joka muuttaa tyhjan paperin strategiaksi.
Kutsun sitd Marketing Strategy Sprintiksi. Metodissa kasitelldan vaihe vaiheelta, miten saat
markkinointistrategian luotua, mita tarvitset sitd varten ja ketka prosessiin kannattaa ottaa
mukaan. Metodi perustuu design thinking ja Design Sprint oppeihin, joten lAhetysmistapa on
tutkitusti toimiva. Itse Marketing Strategy Sprint on testattu ja todettu toimivaksi lukuisten

yritysten kanssa.

Jos sinulla on jo tiedossa selkea vastaus johonkin kohtaan, voit lisdta sen ja hypata kohdan
yli. Mutta suositukseni on, ettd etenet vaihe vaiheelta, silld todenndkdisesti opit jotain uutta

matkan varrella.


https://www.meom.fi/design-sprint/

Marketing Strategy Sprint - Yleiset ohjeet ja suositukset

1 Keta otan mukaan? 2 Minkalaisia strategioita voin luoda talla
- " menetelmilli?

Tama on ideaali harjoitus markkinointitiimille tai

johtoryhmalle. Optimaalinen ryhmakoko on 3-7 henkea. Marketing Strategy Sprint on monipuolinen tydkalu.

Osallistujien joukossa pitaa aina olla lilkketoiminnan . S T .
stujien Jod P! ! ! i Yleisen markkinointistrategian liséksi sen avulla voi luoda

johtoa tuomaan keskusteluun laajempaa perspektiivia. S . . .
markkinointikampanjan tai suunnitella tuotelanseerauksen.

Pienissa yrityksessd mukaan voi ottaa toimitusjohtajan . w1 . . s
ymty ) J Ensimmaiselld kerralla kannattaa kokeilla pienempaa

tai kasiteltavan tuotteen/palvelun liiketoimintayksikdon . o b . .
kokonaisuutta ja jatkossa rakentaa siitd laajempi strategia.

johtajan. Tama on tdrkead, jotta johto saadaan sitoutettua . . s . . .
) / J J Jokainen sprint tuo lisda asiakasymmarrysti ja vie kohti

hankkeeseen ja viemain strategia toimenpiteiksi.
suurta kuvaa.

Markkinointitiimilla on samalla mahdollisuus karrata johdolle

Troijan hevonen - kun johtaja osallistuu workshoppiin, hdn

ymmartdd paremmin, mikd merkitys markkinoinnilla on

lilketoimintaan ja mitd markkinointi haluaa saada aikaiseksi.

Jos markkinointitiimi ei ole tarpeeksi iso, tarkeintad on

koota monipuolinen osallistujajoukko. Kaikki asiakkaiden
kanssa toimijat ovat tervetulleita tuomaan arvokkaita
nakemyksia kentaltd kaikkien kayttddn. Esimerkiksi myynnin
ja asiakaspalvelun henkilésto tuntee hyvin asiakkaan huolet
ja toiveet.



23

Kauanko sprint kestaa?

os asiakasryhma on hyvin tiedossa ja luotte
kampanjastrategian, selvidtte parilla tunnilla. Jos laaditte
koko yrityksen markkinointistrategian tai kyseessa on

uusi aluevaltaus, tyd vie paivan tai kaksi. Tama johtuu
siitd, ettd tuntemattomien kohderyhmien kanssa ryhma
joutuu miettimddn enemman - ehka arvaamaankin. Silloin
keskustelun ja nidkeymyksien vaihdon osuus kasvaa.

Tietyt haasteet ovat suurempia kuin toiset ja vievdt enemman
aikaa. Tehtavanne on arvioida paljonko tarvitsette aikaa
pulman taklaamiseen. Esimerkiksi jos markkinointi on
lapsenkengissa eika saatavilla ole tietoa johon nojata, ottaa
tovin maarittda markkinoinnin kulmakivet. Tama tyd maksaa
itsensa takaisin mydhemmin.

Etukateisvalmistelut

Osallistujille kerrotaan, ettd paikalle pitdad saapua ajoissa,
avoimella mielelld . Ainoa etukateistehtava on pohtia
kilpailijoita ja tehda heista kartoittavaa taustatutkimusta:
“Ketka ovat pahimmat kilpailijat?”ja “Miten he markkinoivat
ratkaisuaan?”. Aikaa tdhan ei tarvitse varata kuin 15 minuuttia.

Vapaaehtoinen tehtava on katsoa Simon Sinekin TEDx video

jotta ymmartda mistd WHY:ssa on kysymys.

Mita tarvitsen workshopin vetamiseen?

Ihmiset: Tydpaja tarvitseen osallistujien lisdksi fasilitaattorin
(oletko se sind?) ja paatoksentekijan.

Muut tarvikkeet: Valkotaulu/seindtilaa, Post-it lappuja, kynia,
pallotarroja, ajanottovélineet, kahvia, vettd, naposteltavaa,
energiaa ja intoa.


https://www.youtube.com/watch?v=qp0HIF3SfI4&feature=youtu.be
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Workshopin aikana

Koko menetelmén idea on saada osallistujista ndkemyksia
irti yksildina. Siksi valtaosa tydskentelysta tapahtuu yksin,
mutta yhdessa -periaatteella. Tama tarkoittaa sité, ettd
kysymyksiin vastataan hiljaisuudessa ja yksin, mutta
vastaukset kasitelldan ryhmana.

Tama on monelle outo tydskentelymetodi, silld olemme
tottuneet keskustelemaan avoimesti. Avoimuudella on
kuitenkin haittoja — isodaniset ja taitavat puhujat vievat
tilaa hiljaisemmilta. Karismaattiset johtajat saavat helposti
“seuraajia”, jolloin muut osallistujat peesaavat ison kihon
nakemyksid. Lahtokohtaisesti sprintin ajatus on, etta
kaikki ideat ovat tasa-arvoisia ja osallistujat arvioivat
ideoita meriittien, ei esittdjan perusteella. Jos epatoivo
iskee, lausu itsellesi mantraa “Luota prosessiin, luota

’

prosessiin..”. Tuloksia tulee, kun uskot, ettd metodi toimii.
Jokaisen vaiheen jalkeen fasilitoija kuvaa tuotokset, jotta

ne voidaan lisata dokumentaatioon ja kaikki tiedonmurut
saadaan varmasti talteen.

Ainestysprotokolla

Syntyneet ideat arvioidaan yhdessa danestykselld. Kaikki
danestykset tapahtuvat samalla tavalla. Jokaiselle annetaan
tietty maara pallotarroja (tarrojen maaré ilmoitetaan aina
erikseen). Kun on d&dnestyksen aika, jokainen arvioi ideoita
hetken, ja kun fasilitoija antaa luvan d3nesta3, jokainen
latkdisee saamansa pallotarrat samanaikaisesti ideoiden
paaille. Yhdenaikaisuus poistaa paineen ddnestda kuten muut.

Voit ddnestdd omia ideoitaisi tai laittaa useamman pallon
samalle idealle, jos se on mielestasi todella vahva ajatus.
Paatds on sinun.

Tauot

Pitdkaa sdanndllisia taukoja noin puolentoista tunnin valein.
Nain aivot saavat lepoa, jengi pddsee kdymaan vessassa ja
tayttamaan kahvikupit. Nauttikaa yhteinen lounas, jossa voi
vapaasti purkaa esille nousseita ajatuksia.

Nyt kun tiedat perusteet ja olet valmistautunut, voit ryhtya
toihin. Jokaisen kulmakiven kohdalla on suuntaa-antava
kesto. Normaalitapauksessa suoriudut alusta loppuun yhden
tyopaivan aikana.
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Tarkoitus




Tarkoitus (30—45 minuuttia)

Aloitamme luonnollisesti olemassaolon tarkoituksesta.
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Jos osallistujat ovat katsoneen Simon Sinekin videon,

he tietavat “Miksi?”. Tarkoituksen esiin kaivaminen on

haastava tehtava, silld se on enemman tunne kuin selkea

merkittdvimmasta tyohon liittyvastd kokemuksesta. Taman
pitda olla jotain, mika on aidosti koskettanut tavalla tai
toisella: ryhmatydskentely, asiakkaan onnistuminen, oivallus,
hyvantekeviisyys tempaus tms.

(Tah&n on varattu 5 minuuttia.)

Vuorollaan jokainen jakaa tarinansa muulle ryhmalle.
Fasilittaattorin avulla ryhma yrittda tunnistaa, mika on
tarinan tunnetila ja mika on sen aiheuttanut. Ryhma voi
kysya lisda tarinasta. Kun tunnetila (esimerkiksi ylpeys,
onnistuminen, suru) on selvitetty, fasilitaattori kirjaa
vastauksen talteen. (Noin 5 minuuttia per tarina eli yhteensa
15-35 minuuttia riippuen ryhman koosta.)

3. Kun kaikki on kirjattu talteen, ryhma tutkii tunnetiloja ja
laukaisijoita. Useimmiten esiin nousee samankaltaisia
tuntemuksia.

lause. 4. Jokainen saa kaksi pallotarraa, joilla voi 4anest3da
suosikkiaan. (56 minuuttia)

Miten: 5. Muistatko, etta ryhmalla piti olla paattdja? Nyt on paattajan
aika astua esiin. Hin saa tehda paitdksen, onko eniten

1. Jokaisen tehtdva on kirjoittaa Post-it -lapulle tarina aania saanut ehdotus oikea. Jos hdn haluaa vaihtaa

karkeen jonkun toisen ehdotuksen, ndin tehddan. Tama voi
kuulostaa erikoiselta menettelyltd, mutta tdhan on oikea
syy. Jos paattija ei voi sitoutua ehdotukseen, arjessa asiat
eivit etene. Siksi paattajalla on aina viimeinen sana. Tama
helpottaa kaikkien elamaa jatkossa.

Taman harjoituksen aikana koko menetelman tarkoitus ei
vield muodostu tarkasti. Alussa haetaan vasta suuntaviivoja,
jotka tydstetdan tarkempaan kirjalliseen muotoon workshopin

jalkeen. Tama on sen verran haastava tehtava, ettd tdhan menee

paljon aikaa. Mutta harjoituksen jalkeen kaikki ymmartavat
paremmin, miksi muut saapuvat joka paiva téihin ja mika
aiheuttaa emotionaalista sitoutumista yritykseen.



tavoitteet

Markkinoint
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Markkinointitavoitteet (30 minuuttia)

Markkinointitavoitteet tarkastellaan kahdella tasolla:
pitkan ja lyhyen tahtdimen tavoitteet.

Aloituspiste on luonnollisesti pitkan tahtdimen tavoitteet.
Naiden tavoitteiden pitda olla isoja liiketoimintaan liittyvia
tavoitteita, jotka markkinoinnilla halutaan saavuttaa

3-5 -vuoden aikahorisontilla. Raha ei ole yleensa paras
mahdollinen tavoite, vaikka tama liittyykin olennaisesti
bisnekseen. Tatd kannattaa liAhestyd enemman ongelmien
ja mahdollisuuksien kautta kuten: tietty markkinaosuus,
laajempi tunnettuus, kansainvalistyminen tai muu
vastaava.

Lyhyen tahtdimen tavoitteet ajavat kohti suurta maalia.
Nama ovat tavoitteita, jotka halutaan saavuttaa vuoden
sisaan.

Miten:

1. Jokainen kirjaa pitkdn linjan tavoitteet Post-it -lapuille.
(5 minuuttia)

2. Tavoitteet esitellddn lyhyesti ja isketdan valkotaululle.
3. Jokaisella on kolme pallotarraa, joilla danestaa.

4. Eniten aania saaneista keskustellaan lyhyesti ja avataan
tausta-ajatuksia. (5 minuuttia)

5. Paattdja valitsee 2-4 tavoitetta.

6. Toista prosessi lyhyen tahtidimen tavoitteille.

Taman harjoituksen jalkeen ryhmalld on on yhteinen ymmarrys siita,
mita halutaan saada aikaiseksi. Tama on iso saavutus, silld useimmat
markkinoijat eivat saa tata aikaiseksi, vaikka he kuinka istuisivat
palavereissa ryystdmassa smoothieta.

Tavoitteet kannattaa pitdé esilla koko workshopin ajan, jotta kaikki
voivat palata niihin, kun vastauksia pohditaan. Nain ajatukset saadaan
pysymaan oikeissa asioissa.



Asiakassegmentti
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Asiakassegmentti (30 minuuttia/segmentti)

Kun ylataso on kunnossa, voit syventya koko
markkinoinnin tarkeimpaan elementtiin eli asiakkaisiin.
He yksin paattavat, onko yrityksesi kelvollinen vai ei.

Jokaisella yritykselld on jonkunlainen kasitys
tarkeimmista kohderyhmistaan. Tama helpottaa
tyoskentelyd. Harjoituksen aikana ymmarrysta
syvennetdan ja rajataan tarkeimpiin kohderyhmiin.

Jos sinulla on valmiina asiakaspersoona, voit loikata
seuraavaan kohtaan.

Miten:
Tauon aikana (tai aiemmin) fasilitaattori kirjoittaa

taululle tai flappitaululle seuraavat kohdat:

O

O

X

Nimi

Titteli

Ika

Koulutus

Sukupuoli

Tyotehtavat/vastuut (B2B) tai kdyttaytyminen (B2C)
Yritysinfo (B2B) tai taustatiedot (B2C)

Tiedon kerays

Ostoprosessi



Fasilitaattorin rooli on tdssa harjoituksessa tarkea, silla nyt ajatuksia ei kirjailla Post-it -lapuille vaan asioista
keskustellaan vapaasti vanhan liiton tyyliin. Fasilitaattori pitd3d keskustelun asiassa ja osallistuttaa kaikki. Kun uusia
vastauksia ei tule tai konsensus loytyy, keskustelu viedaan seuraavaan kohtaan.

Miten:

6. Hyppaa kasittelemaan yritysinfo tai taustatiedot.
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Fasilitaattori aloittaa tittelistd, eli selvittda ryhmalta, mika
on asiakasta parhaiten kuvaava titteli. Eri vaihtoehdoista
valitaan sopivin. Jos vaihtoehtoja on useita hyvia ja tarkeita,
niita voi kasitella mydhemmin.

. Koulutuksen kanssa sama prosessi.

. Kolmantena taklataan ikd. Kymmenen vuoden haitari on

suositus eli esimerkiksi 35-45 -vuotta. Valtd kiusausta laittaa
sukupolvia kasittavia haitareita kuten 18—-65 -vuotta.

. TyGtehtavat ja vastuut (B2B) tai kayttaytyminen (B2C)

seuraavaksi. Tasséd vaiheessa alkaa nousta mielenkiintoisia
vastauksia. Mitd henkilo tekee tydssaan, mita hanen
vastuullaan on, mitd hianen pitaa tehda ja mitd se vaatii,
ettd han onnistuu ty6ssdan? Kuluttaja-asiakkaiden kohdalla
mietitdan, miten han toimii ja kdyttaytyy, mitd han haluaa ja
miten han kerada kokemuksia?

. Nyt sinulla on yleinen tuntuma asiakaspersoonaan ja

ryhmalle on piirtynyt mieleen tietynlainen kuva. Sukupuoli ja
nimi tulevat luonnostaan.

Yritysasiakkaiden kohdalla pitdd ymmmartdd muun muassa:
minkalaisessa organisaatiossa he ovat tdissa, paljonko
yrityksen liikevaihto on, mika on yrityksen henkiléstomaara
ja toimiala?

Kuluttajilla kiinnostuksen kohteina ovat perhetausta,
sosiaalinen elama, harrastukset ja muut kiinnostuksen
kohteet.

. Miten asiakaspersoona kerda tietoa? Lukeeko han lehtia,

kysyko kavereilta vai uskooko han sokeasti Googlen
voimaan?

. Kun asiakas aloittaa ostoprosessin, miten se etenee? Tiedon

keruulla on merkittava rooli, mutta miten sen jalkeen?
Osallistuuko ostoprosessiin muita kuten pomo tai aiti? Miten
vaihtoehtoja vertaillaan? Ostetaanko heti vai vaaditaanko
pitka tutustumisprosessi?

. Viimeinen vaihe on tunnistaa nimelld muutama ihminen

tai yritys. Nama voivat olla olemassa olevia asiakkaita tai
unelma-asiakkaita. Tarkeintd on saada persoonalle syvyytta.
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Yleensa asiakaspersoonan luominen on suoraviivainen ja
nopea prosessi. Jos ryhma ei l6yda konsensusta helposti,
se johtuu yleensa kahdesta syysta.

1) Asiakaspersoonaa ei vield tunneta ja joudutaan
arvailemaan. Ratkaisu on tehda syventava
taustatutkimus.

2) Ryhma kasittelee samanaikaisesti kahta samankaltaista
persoonaa. Persoonilla on paljon yhteista, mutta ne ovat
kuitenkin erilaisia. Ratkaisu on yrittda erottaa persoonat
toisistaan ja keskittyad vain yhteen kerrallaan.
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Ongelmat ja toiveet (20 minuuttia)

Kun tiedatte, kenelle puhutte ja kuka on
ostopaatoksen takana, voitte porautua syvemmalle
persoonan sielunmaisemaan. Seuraava tunti vaatii

metodindyttelemisen taitoa, silld osallistujien pitdd pystya

olemaan joku toinen henkild — asiakas. Kaikki asiat

mietitdan asiakkaan nakdkulmasta ja omat ennakkoluulot
ja -kasitykset jatetddn narikkaan. Haluatte selvittda, mika
asiakasta arsyttda ja mitka ovat hanen salaiset toiveensa.

Miten:
Jalleen tehdaan lappudinestys.

1. Jokainen kirjaa Post-it -lapuille persoonan ongelmat ja
toiveet. Asiat, jotka pitda raivata tieltd, jotta elama sujuisi
tai asiat, joiden haluaisi toteutuvan, jotta voisi olla parempi
versio itsestaan. (5 minuuttia)

2. Vastausten lyhyt esittely ja nosto seinille.

3. Jokainen voi danestia (4 tarrapalloa/osallistuja)
tarkeimmista asioista.

4. Ryhmittele dénia saaneet ehdotukset nattiin pyramidiin,
jossa aanestetyimmat ovat ylhaalla. Yleensa niitd on 2-5
erilaista.

5. Keskustellaan lyhyesti ddnestetyimmista tuloksista. Milld on
oikeasti suurin vaikutus asiakkaan eldmaan? Mitd kannattaisi
hy6dyntaa markkinoinnissa?

6. Nyt kaivetaan esille esitehtévan kilpailijat ja katsotaan,
miten he puhuvat. Osuvatko heidan argumenttinsa asiakkaan
ongelmiin ja toiveisiin. Onko aukkoja?

7. Taman tiedon perusteella paattdja voi valita tarkeimmat
ongelmat ja toiveet.

Tama on arvokas tehtédva ja kaikki vastaukset kannattaa
dokumentoida tarkasti, vaikka ne eivat paasisi jatkoon. Ne
ovat kuitenkin nakemyksia asiakkaan arjesta ja hyddyllista
tietoa jatkoa ajatellen.
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Ratkaisut (15 minuuttia/ongelma)

On helppo puhua pelkistd ominaisuuksista sen sijaan,
ettd keskitytdan ratkaisuihin, jotka huomioivat asiakkaan
ongelmat ja toiveet. Yksinkertainen tapa paasta
ominaisuushalvauksesta eroon on muuttaa ongelmat

ja toiveet erilaiseen muotoon. Ota edellisen tehtdvan
kdrkivastaus ja muuta se “Kuinka voisimme...” -muotoon
(englanniksi How Might We).

Kaytannon esimerkki: Post-it -lapulla oleva ongelma on
lilan vdhan aikaa. Uusi muoto on: Kuinka voisimme lisata
asiakkaan aikaa? Tama auttaa suuntaamaan ajatukset
uusille urille.
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Miten:

1. Ota ongelma tai toive ja muuta se Kuinka voisimme

-muotoon.

2. Jokaisella on 5 minuuttia tuottaa mahdollisimman monta
ratkaisua kysymykseen.

3. Esittele ja latki ratkaisut seinille.
4. Ainestikiai parhaista ratkaisuista kolmen tarrapallon avulla.

5. Jarjestdkad danestetyimmat.

Toista prosessi seuraavalle ongelmalle/toiveelle niin monesti
kuin on tarpeen. Joka kierros vie noin 15 minuuttia.

Monet ratkaisuista ovat itsestdénselvia ja sisadnleivottu
yrityksen valikoimaan, mutta uusia helmia voi nousta esille.
Nama ovat tuotekehitysmahdollisuuksia. Voitte arvioida
yhdessa, ovatko ndma investoimisen arvoisia ajatuksia.


https://www.youtube.com/watch?v=sRGk5oKXgCk

Ainutlaatuisuusvaittamat
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Ainutlaatuisuusvaittamat (30 minuuttia)

Edelliset askeleet loivat pohjaa ainutlaatuisuusvaittamille,
silld ne rakentuvat ongelmista, toiveista, ratkaisuista

ja kilpailijoiden vaittamista. Workshopissa syntyneet
vaittdmatta eivat ole vield hiottuja timantteja, mutta yhta
kaikki ne ovat timantteja, joita kannattaa hioa workshopin
jalkeen.

Miten:

Tehtdva on haastava varsinkin niille osallistujille, jotka eivat kirjoita
tyokseen. Kaikki aihiot ovat arvokkaita ja ydinajatus on tarkein,
vaikka sanamuodossa on tydstettavaa. Usein paras lopputulos syntyy
yhdistamalld eri aihioita yhdeksi kokonaisuudeksi.

Miten:

1. Jélleen kerran Post-it -laput kateen ja kirjaamaan
ainutlaatuisuusvaittamia. Tarkeinta on, ettd kyna kay,
pilkunviilaamiseen on aikaa myéhemmin. (7 minuuttia)

2. Ideat esille ja seinalle.

3. Nyt ei ddnestetd, vaan keskustellaan eri vaihtoehdoista.
Mika toimii, mika ei ole niin hyva? Missa on ainutlaatuista
nakemysta ja mikd joutuu romukoppaan?

4. Keskustelun perusteella hyvit aihiot voi ryhmitelld omiksi
kokonaisuuksi ja mahdollisuuksien mukaan kirjoittaa uusi
kokoava vaittima. Paattija antaa hyvaksyvan nydkkayksen ja
homma on pulkassa.

Onneksi olkoon! Olet kyennyt luomaan merkittavan
markkinointiviestin. Jatkotydst63 toki tarvitaan, mutta parin
tunnin tyd on tiivistynyt ytimekkaaksi. Tassa vaiheessa
kannattaa heti jakaa viestin hiomisvastuu jollekin ihmiselle,
jotta tyo tulee tehtya workshopin jalkeen.



Kanavat
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Kanavat (45 minuuttia)

Kanavien valinta on markkinoijien lempipuuhaa, koska
se on helppoa. Alku onkin helppo, mutta sitten lisataan
haastetta ja rikotaan status quo.

Miten:

1. Kanavajumppa aloitetaan kertaamalla kasiteltyja asioita.
Erityisesti kannattaa lukea tavoitteet ja asiakaspersoona.

2. Jokainen kirjaa Post-it -lapuille eri kanavia, joissa asiakas
voidaan tavoittaa. Ne voivat olla omia kanavia tai ostettuja
kanavia. (5 minuuttia)

3. Laput liimataan seinalle siten, ettd omat kanavat ja
maksetut kanavat erotellaan omiin ryhmiin.

4. Aloitetaan omista kanavista. Jokainen lappu otetaan
vuorollaan kasittelyyn ja laitetaan vertikaalisesti
jarjestykseen, tarkein kanava ylos, vahiten tarkea kanava
alas. Tasapeleja ei hyvaksytd ja jos konsensusta ei l6ydy,
paattaja valitsee mihin lappu sijoittuu. (5 minuuttia)

. Kun top 3 loytyy, ne ovat yleensi geneerisia: blogi,

verkkosivu, sdhkdposti jne. Tama on hyva alku, mutta niita
pitda vield syventai.

. Nyt ryhma kirjoittaa spesifimpia tapoja, miten hyédyntaa

kanavia. Esimerkiksi blogi -> kirjoitetaan bloggaus aiheesta
5 tapaa tehda asia X. (7 minuuttia)

. Nyt danestetddn parhaimmista ideoista (3 palloa/lurjus).

. Eniten 4ania saaneet erotellaan ja kappas! Sinulla on

lista tarkeimmistd kanavista ja ideoita, miten saada ne
toimimaan.

. Toista kohdat 4-8 maksettujen kanavien kanssa ja avot,

sinulla on evait toteuttaa markkinointitoimenpiteita.
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Mittarit (15 minuuttia)

Kun on tavoitteita ja kanavia, mittarit syntyvat
vaivattomasti. Nyt taytyy vain valita oikeat mittarit, jotka
mittaavat menestysta.

Kun pohdit mittareita, pida mielessa, mika on relevantti
mittari ja mika ei ole. Tykkaykset, kavijat, seuraajat

ym. eivdt ole arvokkaita mittareita. Ne saattavat olla
valisteppeja kohti oikeita tuloksia, mutta itsessaan
hyddyttomia.

Oikeanlaiset mittarit seuraavat tuloksia: euroja, liideja,
tarjouspyynt6ja, referenssejd, demojen latauksia ym.
Parasta on maarittda mittareille aikamaare: paivittdinen,

kuukausittain tai vuosittain. Ndin voidaan mitata edistysta

etka vain pelkkia lukuja.

Miten:

1. Kynia kateen ja kirjaamaan relevantteja mittareita

tarralapuille. Markkinoinnin tavoitteet kannattaa pitaa koko
ajan mielessi, ettei pdadyta vain luettelemaan yksittdisten
kanavien mittareita. (5 minuuttia)

2. Laput taululle ja keskustelemaan, mitka ovat hyvia

mittareita. Jos joku mittari valitaan, kannattaa pohtia
tukeeko sen seuraaminen pitkan tadhtdaimen tavoitteen
toteutumista. Kaikki eivit aina tue, mutta silloin sen kaytt6a
pitdd perustella muulla tavoin.

3. Paattija tekee lopullisen valinnan ja lyd lukkoon seurattavat

mittarit.



Ainutkertainen faktori
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Ainutkertainen faktori (45 minuuttia)

Loppu haamaottad horisontissa ja jaljella on vain
loppuvastus. Tama voi olla iso haaste, mutta paivan
aikana osallistujille on tullut uusia ndkékulmia omaan
yritykseen ja etenkin asiakkaisiin. Kaikki tydkalut on
olemassa ja vastaus lymyaa tarralappumeren uumenissa.

Miten:

1. Vield kerran laput kateen ja rustatkaa ylos kaikki, mika
on ainutlaatuista. Kirjoittakaa sellaisia asioita, joita
kilpailijat eivat voi kopioida vaivattomasti tai mika erottaa
teidat massasta. Ne voivat olla: Nobel-palkinnon voittaja,
ylivertainen brandi, tydntekijéiden koulutustausta,
ylity6kielto, poikkeuksellinen yrityskulttuuri, erityislaatuinen
syntytarina tms. (10 minuuttia)

2. Liimatkaa laput seinille ja pysahtykaa hetkeksi ihailemaan,
kuinka paljon ainutlaatuista tydyhteisdstanne Loytyy.

3. Viimeinen aanestys kehiin kolmella pallolla ja voittajat
jarjestykseen.

4. Kaykaa 15 minuutin keskustelu eniten 4ania saaneista
tekij6ista. Mika niistd on ainutkertaisin ja kiinnostavin?
Nakyykd tama viestinnassa, kaikkien tyontekijdiden arjessa
tai brandissa? Jos ei ndy, miten tAma levitetadn kaikkeen
tekemiseen?

5. Paattdja antaa viimeisen tuomionsa ja paiva on pian
pulkassa.
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Paivan paketointi (15 minuuttia)

Viimeinen tehtdva on kirjoittaa canvas puhtaaksi ja ihastella aikaansaannosta.
Muista valokuvata kaikki kulmakivet, jotta ndkemykset pysyvat tallessa ja niihin
voi palata. Etenkin ne, mitkd eivat nyt paatyneet karkikahinoihin. Voitte palata
arkiaskareisiin, lahted kotiin tai menna yhdessa oluelle.
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Miten muuttaa workshopin tuotokset strategiaksi?

Marketing Strategy Sprint ja sitd tukeva canvas
tarjoavat kaikki vastaukset, joista voit rakentaa
markkinointistrategian. Jos et halua vaantaa
erikseen markkinointistrategiadokumenttia, parjaat
pelkdlld canvaksella. Mutta jos tarvitset strategian
kirjoihin ja kansiin tai joudut esittelemaan strategian
johdolle, edessad on hieman lisatyota. Onneksesi olet
dokumentoinut koko strategiaprosessin valokuvilla ja
padkohdat loytyvat canvaksesta.

Esittelykelpoinen strategia kaipaa selkean kuvauksen

Yksinkertaisimmillaan esitys rakentuu workshopissa
luotujen kulmakivien ymparille. Alkuun paaset, kun
kirjoitat kaiken puhtaaksi esittelykelpoiseen muotoon.
Tama voi olla riittdva kokonaisuus markkinointitiimille,
mutta ulkopuoliset ei padse tahan kiinni. Siksi on
suositeltavaa laventaa kokonaisuutta.



Toimiva rakenne on seuraavanlainen:

Otsikko Yritys Oy:n markkinointistrategia

1. Yleista 7. Markkinointikanavat
2. Olemassaolon syy (why) O Omat kanavat
3. Markkinoinnin tavoitteet o Ostetut kanavat
O Pitkan tahtaimen tavoitteet 8. Ainutkertainen faktori
o Lyhyen tdhtidimen tavoitteet 9. Tiekartta, eli miten edetdan koontina
4. Markkinoinnin mittarit O Tiekartan toteuttaminen prioriteetti 1 ja suunnitelma
5. Asiakaspersoona A o Tiekartan toteuttaminen prioriteetti 2 ja suunnitelma
O Persoonan tiedot + ongelmat/toiveet + ratkaisut o Tiekartan toteuttaminen prioriteetti 3 ja suunnitelma
o Persoonalle suunnatut ainutlaatuisuusvaittamat 10. Yhteenveto

6. Asiakaspersoona B

O Persoonan tiedot + ongelmat/toiveet + ratkaisut

o Persoonalle suunnatut ainutlaatuisuusvaittaméat
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1. Yleista

Lyhyt yhteenveto, miksi strategia tarvitaan ja mihin sitd kdytetaan.
Halutessasi voit lisdta tahan tietoa workshopin osallistujista ja
tyoskentelymenetelmista.

2. Olemassaolon syy

Lyhyt yhteenveto, miksi strategia tarvitaan ja mihin sitd kaytetaan.
Halutessasi voit lisdta tahan tietoa workshopin osallistujista ja
tyoskentel Workshopissa raapaisitte pintaa olemassaolon syysta.
Strategiaan kannattaa avata l6yddkset ja jalostaa niita eteenpain.
Jos tdma vaatii vield ty6td, tdssda on mahdollisuus kertoa, miksi
tdhan kannattaa panostaa ja miten prosessiin osallistetaan laajempi
maara henkildstda. ymenetelmista.

3. Markkinoinnin tavoitteet

Pura markkinoinnin tavoitteet isoiksi ja selkeiksi kohdiksi. Kirjoita
tavoitteet niin ymmarrettaviksi, ettd Taneli Talousjohtajakin tajuaa
ne.

5. Markkinoinniin mittarit

Data ja mittaaminen on seksikasté, joten ne kannattaa riipaista heti
alkuun. Nain markkinointi osoittaa, ettd se ymmartaa bisneksen
paille. Tassa on hyva hetki pysdhtya pohtimaan, ovatko mittarit
linjassa tavoitteiden kanssa?

6. Asiakaspersoonat

Workshopissa on vadnnetty urakalla persoonia, joten tydn tuloksia
kelpaa esitelld. Yksi sivu per persoona on sopiva maara, silloin
valtyt kiusaukselta kirjoittaa lilan laveasti. Persoonaa esittéva kuva
on tarked, jotta kaikki ymmartavat yhdelld silmayksella kenelle
puhutaan.

Kokoa ainutlaatuisuusvaittamat erillisille sivuille. Voit pukea ne
myds muotoon myyntivaittdmat. Tama ilmaisu toimii erityisesti
myyntiorientoituneessa organisaatiossa

Kirjoita kaikki persoonat auki samalla sabluunalla - persoona +
vaittamat.
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7. Markkinointikanavat

Markkinointikanavat ja syyt, miksi ne on valittu, pitdad avata. Tama
on kaytannon tyokalu, johon pitda palata sidnndnmukaisesti. Nadin
valtat kanavamaaran paisumista ja muistat fokusoida tekemista.

Esitd asia selkeasti, jotta muutkin kuin markkinoijat ymmartavat,
missa kanavissa markkinointia tapahtuu ja missa pitda olla
aktiviteetteja.

8. Ainutkertainen faktori

Nosta kaikkien ihailtavaksi se, mika todella erottaa teidat muista
ja tekee teidat ainutlaatuiseksi. Tama on yleensa hyddyntamaton
mahdollisuus, joten kirjaaminen pitda sen tuoreena mielessa.

9. Tiekartta

Kaikki edelliset kohdat syntyivat kuin itsestddn Marketing Strategy Sprintin
aikana. Tiekartan teko vaatii hieman enemman vaivannikda. Tassd paaset
tekemaan synteesii ja luomaan etenemissuunnitelman.

Kirjaa tiekarttaan ensin ylatasolla, miten kdytdnnén markkinointia aiotaan
tehd4 ja mita teknologioita otetaan kayttoon (esimerkiksi HubSpotin
markkinoinnin automaatio ja inbound-markkinointi).

Osa vastauksista voi olla itsestddnselvid ja nousta suoraan workshopista.
Esimerkiksi kanavaharjoituksen aikana syntyneitd valmiita ideoita voi listata
tdhan. Mutta jotkut kohdat vaativat tydstamistd, kuten tapahtumat, liidien
generoimissuunnitelmat ja uudet teknologiset ratkaisut. Aktiviteettien
ryhmittely riippuu siitd, mitéd on listalla. Aikajana tuo perspektiivia
jarjestykseen, vaikka et eksakteja paivia pysty tassad vaiheessa listaamaan.

Yleisesittelyn jalkeen tarkeimmat kokonaisuudet pitad avata
seikkaperdisemmin: mita tehddin, miksi tehdéaan, miten tehdaan, milloin
tehdaan? Tama on strategian toteuttamisvaihetta.

Pelkka teoreettinen strategia ei 6isin lAmmitd, mutta ldhitulevaisuuden
toimenpiteilla varustetun strategian avulla nukut kuin vauva. Selkea
suunnitelma antaa suunnan ja sen avulla voit perustella investointeja,
mitata tuloksellisuutta ja tehda oikeanlaisia toimenpiteitéd. Strategia tehtiin
yksinkertaistamaan asioita, nyt kaikki on kirkasta. On toimeenpanon aika.

Kun toimenpiteet ovat osana strategiaa, ne eivat huku to-do -listalle,
Trellon backlogiin tai palaverimuistioiden arkistoon.
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Mita strategian jalkeen?

Uusi uljas markkinointistrategia on nyt paketoitu kauniiseen
kuoreen. Ensimmaiset askeleet on otettu ja tiedat, miten aloitat
strategian toteuttamisen.

Toimenpiteet ovat lyhytaikaisia, joten se pakottaa sinut
palaamaan strategian pariin ja pdivittamaan sita. Et tarvitse
polyttyvaa mappia — tarvitset aktiivisen tydkalun, jolla

saat tuloksia aikaiseksi. Kun kertaat strategian viisauksia
saannollisesti, voit tarkastella oletko menossa oikeaan
suuntaan. Jos olet oppinut jotakin uutta esimerkiksi asiakkaasta,
voit paivittda persoonaa. Maailma muuttuu jatkuvasti, joten
strategian on muututtava sen mukana.

Seuraava askel on muokata strategiasta dynaaminen. Tama
onnistuu, kun otat kayttdén Growth hacking -mentaliteetin.
Growth hacking on kasvun tekemista systemaattisesti
testaamalla: mikéa toimii asiakkaalle, mika tuo heille aitoa
lisdarvoa, miten tasta viestitdan, miten saavutetaan tuloksia?

R R =

Growth hacking
on markkinointi 2.0

Growth hacking on sitd mitd markkinoinnin
olisi aina pitanyt olla. Se on yhdistelma:
asiakasymmarrystd, tuotekehitysta,

viestintda, mainontaa, digia, dataa,

myyntid, prosesseja, asiakaskokemusta...
Kasvuhakkerointi on tuloksien aikaan saamista
- tulosten, jotka tuovat rahaa kassaan. Ei
sometykkayksid, ei sihkopostiosoitteita, ei
silmapareja, vaan kylmaa kateista. Se on
kombinaatio kaikkia asioita, joita on kasitelty
markkinointistrategiassa. Fokus kumpuaa
strategiasta, mutta se keskittyy toimenpiteisiin,
testamiseen ja oppimiseen.

Lue lisda Growth hackingista.
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https://www.meom.fi/growth-hacking/

Ota yhteytta

Olemme kayttaneet ja hioneet asiakkaidemme
kanssa Marketing Strategy Sprint -menetelmaa
hyvilla tuloksilla. Kuulemme mielelldmme sinun
kokemuksistasi. Kerro meille, oliko menetelma
hyddyllinen, miten sitd voisi kehittda tai miten itse
muokkasit prosesseja?

Jos joku kohta jai epaselvaksi, voit olla yhteydessai ja
kysya tarkennuksia.

Luonnollisesti voimme vetda sinun yrityksellesi
Marketing Strategy Sprintin. Samalla opit, miten
workshop fasilitoidaan. Nain voit jatkossa itse paivittaa
strategiaa ja saada markkinoinnin keskittymaan oikeisiin
asioihin vuosi vuoden jalkeen.

Karl Filtness
Markkinointijohtaja
050 433 5954

karl@meom.fi
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Tilaa workshop


https://markkinointi.meom.fi/tilaa-marketing-strategy-sprint-workshop

