Mita on

- Kasvumarkkinointi tahta
lilkketoiminnan kasvattami

Kasvumarkkinointi tai "growth marketing” on nykyaan hyvin yleinen termi, jonka
ymparille on syntynyt myos tyotitteleitd. Mutta mitd kasvumarkkinointi tarkoittaa?

Kasvumarkkinoinnilla tarkoitetaan strategista ja datalahtoista lahestymistapaa, jonka
tavoitteena on kasvattaa yrityksen liiketoimintaa, eli tuottaa yritykselle kasvua. Kasvu-
markkinoinnin keskiossa ovat markkinoinnin ja myynnin toimenpiteet ja se, ettd nima

kaksi tekijaa saadaan yhdistettya.

Hyvat tyokalut tukevat myynnin ja
markkinoinnin yhteistyota

Onnistunut kasvumarkkinointi vaatii markkinoinnin ja
myynnin konkreettista yhteispelid. Koska markkinointia
ja myyntid tehdd4n péadosin normaalisti eri alustoilla

ja tyokaluilla, vaatii kasvumarkkinointi toimiakseen
jonkin jarjestelmin tai tyokalun, joka kokoaa ndma kaksi
kokonaisuutta yhteen.

Hyva esimerkki tdiménkaltaisista kasvumarkkinointia
tukevista tyokaluista on esimerkiksi HubSpot-jarjes-
telmad, joka mahdollistaa kasvumarkkinoinnin helpon
ja konkreettisen seurannan seka tyokalut niin myyntiin
kuin markkinointiinkin.

Kasvumarkkinoinnin vaikuttavuutta
tulee mitata

Kasvumarkkinoinnilla halutaan tyypillisesti:

+ kasvattaa verkkosivuston kavijéliikennettd

« parantaa verkkosivuston konversioprosenttia
+ tuottaa enemmain liidejd myynnille

+ tukea myyntitoimenpiteitd markkinoinnilla.

Kasvumarkkinoinnin toimenpiteilld pyritdin vaikut-
tamaan paitsi uusasiakashankintaan, myos nykyasiak-
kaisiin ja koko asiakkuuden elinkaareen. Kasvumark-
kinointi siséltd4 siis paljon erilaisia toiminnallisuuksia,
mutta elintarkeda kasvumarkkinoinnille on se, ettd ndma
kaikki asiat ovat mitattavissa ja niiden vaikuttavuus on
todennettavissa.
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Kasvumarkkinoinnin ydinajatuksena on kokeilukulttuuri:

kaikki strategiat, mainoskanavat ja sisallot testataan
systemaattisesti, jotta voidaan 16ytda tehokkaimmat
keinot tavoittaa ja sitouttaa kohderyhmai. Tama ldhesty-
mistapa perustuu datan kerddmiseen ja analysointiin. Se
mahdollistaa paddtoksenteon, joka perustuu todelliseen
kayttdjadataan ja markkinoiden dynamiikkaan.

Kasvumarkkinointi tukee aina
yrityksen kasvutavoitteita

Kasvumarkkinoinnin toimenpiteet kattavat laajasti
digitaalisen markkinoinnin eri osa-alueet. Niitd ovat
esimerkiksi:

« hakukoneoptimointi (SEO)

+ Google-mainonta

+ sisdltomarkkinointi

« sosiaalisen median mainonta
« sadhkopostimarkkinointi

+ sisdllontuotanto

- markkinoinnin automaatio

+ liidien generointi

Liséaksi kasvumarkkinointi usein sisaltad asiakaskoke-
muksen parantamista, tuotteen kehittdmistd markkina-
tutkimuksen perusteella ja asiakasuskollisuusohjelmien
optimointia. Tarkeda on, ettd kaikki ndm4 toimenpiteet
linkittyvat suoraan yrityksen kasvutavoitteisiin ja niitd
mitataan suorituskykymittaristojen eli Key Performance
Indicator (KPI) kautta. Nain voidaan kuvata eri strate-
gioiden vaikutusta liiketoiminnan kasvuun.

Markkinointi- ja myyntivastaaville kasvumarkkinointi
tarjoaa mahdollisuuden tyoskennelld yhdessa yhteisten
tavoitteiden eteen, optimoida resursseja ja keskittyd
niihin toimenpiteisiin, jotka todistetusti tuottavat
tuloksia. Tim4 edellyttdd jatkuvaa oppimista, markki-
noiden muutosten seurantaa ja valmiutta sopeuttaa
strategioita reaaliaikaisesti.

Kasvumarkkinointi ei ole pelkéstdan markkinoinnin
tehtdvd, vaan se on koko organisaation kulttuurin,
prosessien ja ajatusmaailman muutos, joka keskittyy
kestavan kasvun rakentamiseen.

Kasvumarkkinoinnille on ominaista
strategisuus ja suunnitelmallisuus - 5
eroa perinteiseen digimarkkinointiin

Kasvumarkkinointi on enemmdn toimintamalli ja konsepti,
kuin yksittainen keino tai kanava. Kasvumarkkinointi
sisaltdd usein erilaisia digitaalisen markkinoinnin keinoja,
mutta tausta-ajatus on kasvumarkkinoinnissa usein paljon
laajempi ja strategisempi.

Toisin kuin perinteinen markkinointi, joka keskittyy
lyhyen aikavilin kampanjointeihin ja brindin
nédkyvyyteen, kasvumarkkinointi hyodyntaa jatkuvaa
testausta, mittaus- ja optimointiprosesseja kaikissa
asiakkaan ostopolun vaiheissa. Tama tarkoittaa, etta
strategiat ja toimenpiteet suunnitellaan siten, ettd ne
tukevat seka uusasiakashankintaa ettd olemassa olevien
asiakkaiden pitdmistd ja arvon maksimointia.

Kasvumarkkinointi eroaa perinteisesta digitaalisesta
markkinoinnista viidelld tavalla:

1. Tavoitteet ja mittarit. Menestykselliseen kasvu-
markkinointiin vaaditaan aina konkreettiset tavoitteet,
joita seurataan. Kasvumarkkinoinnin mittariksi ei riita
pelkistddn verkkosivuston konversiot, kuten yhtey-
denotot ja puhelinnumeroklikkaukset, vaan tavoitepis-
teiden tulee olla korkeammalla tasolla.
Kasvumarkkinoinnin tavoitteena on tuottaa kasvua, joita
tavoitteet ja mittarit tukevat. Onnistunut kasvumarkki-
nointi vaatii markkinoinnin ja myynnin yhdistdmista,
jolloin paastddn oikeasti sille tasolle, ettd voidaan mitata:
«  markkinoinnin tuottamien liidien laatua (MQL ja SQL)
+ markkinoinnin tuottamien myyntiprojektien (Dealien)
madraa
+ markkinoinnin vaikutusta uusasiakashankinnan
myynnissi eli ndhdd, mitkd kanavat ja toimenpiteet
ovat aidosti tuottaneet myyntia ja kuinka paljon
+ miten markkinoinnilla vaikutetaan nykyasiakkaiden
kasvattamiseen, lisimyyntiin ja polkuun kohti suosit-
telijoita (Evangelist).

Jotta ylld olevat mittarit ovat mahdollisia, kasvumark-
kinointi vaatii sellaista markkinointiteknologia-alustaa

ja CRM-jarjestelmid, joka mahdollistaa ndiden asioiden
mittaamisen. HubSpot-jarjestelma on yksi markki-
noinnin johtavista tydkaluista timin mahdollistamisessa.

Perinteisemmassa digitaalisessa markkinoinnissa
tavoitteena ovat usein verkkosivuston tuomat konver-
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siomadrit, jolloin varsinaisia vaikutuksia ei valttamatta
padstd mittaamaan.

2. Lahtotilanne ja suunnitelma. Perinteisessa digitaa-
lisessa markkinoinnissa laaditaan yleensa erilaisia
vuosikelloja tai -suunnitelmia markkinoinnin johtamista
varten. Péaille tulee usein muita nopeampiakin toteu-
tuksia.

Kasvumarkkinoinnissakin on tarkedd maaritelld
tavoitteet ja vuosisuunnitelma, mutta kasvumarkki-
noinnin toimintamallissa ymmarretddn, ettd markkina ja
maailmantilanne voivat vaikuttaa suurestikin asioihin ja
tdten myos markkinoinnin tekemiseen.
Kasvumarkkinoinnin suunnitelmaa lahdetdankin usein
purkamaan lyhyemmaén aikajakson suunnitelmiin tai
sprintteihin. Sprinttien kesto on kasvumarkkinoinnissa
yleensi kuukausi tai tarpeen mukaan hieman lyhyempi
(viikko tai kaksi viikkoa), joskus my6s pidempi (kvartaali,
puoli vuotta).

3. Sprintit. Sprintilld tarkoitetaan lyhyttd aikajaksoa,
jonka ympdrille rakennetaan selkeét toimenpiteet,
vastuut, aikataulut ja mittarit eri osaajien tyoskentelyyn
tietylle ajanjaksolle. Sprintin tavoitteena on muodostaa
hypoteesi tai kokeilu, jonka ymparille rakennetaan uusia
taktisia toimenpiteitd. Esimerkiksi néin:

+ Hypoteesi: Voisimme parantaa liidien maarai ja
myyntid 10 prosenttia, jos pystymme parantamaan
laskeutumissivun Autokorjaamo Seindjoki -konver-
sioprosenttia 1,5 prosentista neljaan prosenttiin.

« Toimenpiteet: Onnistumiseen vaaditaan:

» Uusi laskeutumissivun sisélto, joka on optimoitu
avainsanalle "autokorjaamo Seindjoki”.

» Googlen hakusanamainonta avainsanalla "autokor-
jaamo Seindjoki” ja sen eri variaatioilla. Mukaan
my0s mainokseen.

» Metan some-mainonta, joka kohdennetaan
Seindjoen alueella asuville auton omistajille.

» Laskeutumissivulle rakennetaan konversiopisteita:

1. Chatbot-keskustelualusta, joka osaa neuvoa
Seindjoen autokorjaamopalveluista ja josta voi
varata ajan tai ottaa yhteytta.

2. Ajanvaraustyokalu, josta voi varata suoraan
haluamansa korjausajan.

3. CTA-painike, joka ohjaa tarkemmalle hinnasto-
ja palvelusivulle.

4. Yhteydenottolomake laskeutumissivulle.

5. Huolehditaan, ettd yhteydenotot ja liidit ohjau-
tuvat CRM-jdrjestelmédn ja siitd myynnille.

6. Rakennetaan markkinoinnin automaatiokam-
panja niille liideille, jotka eivit ole tehneet
varausta.

Mittarit ja raportointi: Liidien maéri ja uusien asiak-
kaiden miadra. Aikaansaatu myynti kampanjan keston
ajalta ja vertailu esimerkiksi viime vuoteen seka
aiempaan ajanjaksoon.

Yhteenveto ja seuraava spirnttisuunnitelma:
Yhteenveto tuloksista ja madritelma, oliko sprintti
onnistunut. Mikd meni hyvin ja mitd opittiin? Mita
voitaisiin tehda paremmin?
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4. Funneli vai Flywheel. Perinteisemmassi digitaalisessa
markkinoinnissa puhutaan usein funnelista. Tavoitteena
on saada mahdollisimman paljon liidejd putoamaan
funneliin ja liikkumaan sita alaspéin. Usein péétepy-
sdakkind funnelissa on se hetki, kun liidi saadaan ohjattua
myynnille.

Kasvumarkkinoinnissa usein puhutaan Flywheelista

eli vauhtipyorasti. Taméan kuvauksen idea on se, ettd
markkinoinnin ja myynnin toiminta asiakkaiden ja
liidien kanssa ei ole paattyva putki vaan vauhtipyora,
joka kiihdyttad itse itseddn. Mitd paremmin markkinointi
ja myynti tukevat toisiaan asiakkaan koko elinkaarena
aikana, sen vauhdikkaammin vauhtipy6ra pyorii.
Flywheel tahtdi siis asiakkaan koko elinkaareen prospek-
tista aina suosittelijaan asti.

5. Mindset ja ketteryys. Perinteisessi digitaalisessa
markkinoinnissa keskitytddn usein hyvin toimiviin
kaytantoihin ja pidetdadn niistd kiinni. T4ssi ei ole
sindnsd mitidn vikaa, ja aiemmin valitut kanavat sekd
toimenpiteet voivat toimia erittdin hyvinkin. Kasvumark-
kinoinnin tekemisessa pyritddn kuitenkin aina huomi-
oimaan uudet mahdollisuudet ja kokeilut ketteralla
(Agile) tavalla.

Hyvin toimivien toimintamallien lisdksi pyritdan sprint-
tijaksoilla kokeilemaan myds jotain uutta A/B-testauksen
tyylilla. Otetaan esimerkiksi uusia kanavia, avainsanoja,
mainostyyppeja tai muita ideoita kayttoon lyhytaikaisesti
ja mitataan, saadaanko nailld mita tuloksia aikaiseksi.
Hyvat kiytanteet on hyva pitdd ja heikommin toimineet
toimenpiteet kirjataan ylds sekd korvataan uusilla kokei-
luilla.

Kasvumarkkinoinnissa my6s hyvaksytaan, etti jokainen
kokeilu ei valttdmatta tuota lisdd kasvua. Kehittyminen
vaatii myds epdonnistumisia, eika perinteinenkdin
markkinointi tuota jatkuvaa kasvua muuttamatta toimin-
nassa mitdan.

Miksi kasvumarkkinointi on tarkeaa
B2B-yritykselle? - Kasvumarkkinointi
tukee B2B-yrityksen koko ostopolkua

B2B-yrityksien ostopolussa on mukana useita vaiheita sekd
eri pddttdjid tai vaikuttajia. B2B-markkinoinnissa korostuu
usein myos se, ettd asiakasmddrdt eivdt ole niin suuria kuin
kuluttajapuolella, ja samat asiakasyritykset ostavat palve-
luita tai tuotteita useanman kerran. Strateginen kasvumark-
kinointi auttaa ottamaan kokonaisuuden haltuun.

B2B-markkinoinnin ostopolku etenee yleensi vaiheittain:

1. Herdttely tai ongelman tunnistaminen. Yrityksen
padttdjat toteavat, ettd on jokin ongelma tai haaste,
mika pitdisi ratkaista.

2. Tiedonhaku. Etsitddn eri kanavista ja tyokaluista
tietoa siitd, kuinka ongelma on ratkaistavissa.

3. Harkinta. Vaihtoehtojen, ratkaisujen, toimijoiden ja
toimintatapojen vertailu.

4. Ostaminen. Sopivan ratkaisun tai toimijan valinta.

5. Asiakkuus. Asiakkaan kasvattaminen ja hanestd
huolehtiminen.

Koska kasvumarkkinointi pyrkii vaikuttamaan kaikkiin
ostamisen vaiheisiin, on se erinomainen toimintamalli
lahes kaikille B2B-yrityksille. B2B-yrityksien ostopro-
sessit ovat usein kohtuullisen pitkid, eikd tindan markki-
noinnilla keritty liidi ole asiakas vield huomenna.

Taman vuoksi kasvumarkkinoinnin mittarit ja tavoitteet
helpottavat B2B-yrityksen tavoiteseurantaa, kun pelkkien
liidien lisdksi seurataan myos pidemmalla aikavalilla,
miten tuotetut liidit tuottavat myyntii. B2B-ostoprose-
sissa paatoksenteko voi kestdd pitkdadnkin ja sisadltdd
useita vaiheita. Kasvumarkkinointi tukee myos tati
tekemistd, kun tavoitellaan kaikkien ostovaiheiden
huomioimista ja nykyasiakkaidenkin kasvattamista.

Kenelle kasvumarkkinointi sopii?

Kasvumarkkinointi sopii ldhes kaikille niille yrityksille,
jotka haluavat kasvattaa liiketoimintaansa hankki-
malla uusia asiakkaita ja kasvattaa nykyisid asiakkaita
lisimyynnin avulla.

Kasvumarkkinointi ei toimintamallinaan sulje ketaan
pois, mutta vaatii se kuitenkin panostuksia, resursseja
ja sitoutumista. Kasvumarkkinointi pyrkii olemaan
jatkuvasti kehittyva prosessi, ja jotta toimintamalli pysyy
voimissaan, vaatii se kaikkien osastojen yhteistyotd ja
sitoutumista sovittuihin toimenpiteisiin.

Yrityksien onkin tarkedd huomioida, mihin asioihin
heilld itselldan on aikaa ja resursseja: pystytteko
hoitamaan itse osan toimenpiteista ja kasvumarkkinoin-
tikumppani hoitaa osan? Vai pystytteko vain sitoutumaan
suunnitteluun ja tapaamisiin, jolloin kasvumarkkinointi-
kumppani hoitaa taktisen tekemisen?

Kasvumarkkinoinnin tavoitteita voi
kasvattaa vahitellen

Kaikkea ei tarvitse tehdd kerralla. Kasvumarkkinointi
voi olla kevyimmillddn vain muutaman markkinoin-
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tikanavan hallintaa ja kokeilua ndiden ymparilla.
Minimissdan olisi kuitenkin hyva pystyd ymmartdmain
eri toimenpiteiden vaikutukset toisiinsa:

+ Hakusanamainonta on taktisin markkinointitoi-
menpide myos kasvumarkkinoinnissa ja timén
kayttoa suositellaan 1dhes kaikille yrityksille.

+ Some-mainonta sekd Google Display ja Youtube-mai-
nonta ovat erinomaisia keinoja tunnettuuden kasvat-
tamiseen: niiden avulla saadaan pidemmalla aikava-
lilld tuotettua paremmin liideja.

« Markkinoinnin jakelukanavat vaativat myos toimivan
ja luotettavan verkkosivuston, jonne kavijat ohjataan.

 Sisaltdjen merkitys verkkosivustolla on suuri, jotta
maksettu mainonta olisi tehokasta ja myos edulli-
sempaa.

+ Jotta verkkosivustolta saadaan kerittyi liideja
talteen on tirkedd, ettd verkkosivuilla 16ytyy erilaisia
konversio- tai tavoitepisteitd eli tapoja, joilla liideja
saadaan talteen. Hyvii tydkaluja ovat esimerkiksi
Chatbot, upotuslomakkeet, CTA-lomakkeet, ajanvara-
ustyokalut ja yhteydenottolomakkeet.

+ Eniten konversioita saadaan erilaisilla liidikou-
kuilla. Liidikoukulla tarkoitetaan lomaketta, jonka
tayttamalld verkkosivustokavijad saa jotain lisdarvoa
tuottavaa materiaalia kiyttoonsa. Tillaisia ovat
esimerkiksi oppaat, mallipohjat, laskurit tai tarjous-
konfiguraattorit. Liidikoukun avulla markkinoija saa
itselleen yhteystiedot ja liidin nurturoitavaksi.

Jotta kasvumarkkinointi on tehokasta, olisi hyva, ettd
nditd kaikkia osa-alueita kehitetdan jatkuvasti.

Myynninmaailman kasvumarkkinointi
on strategista ja konseptoitua

- 4 nakokulmaa tehokkaaseen
tekemiseen!

Myynninmaailmassa kasvumarkkinoinnin tekeminen

on konseptoitu paketteihin, joista 16ytyy vaihtoehtoja eri
lahtotason yrityksille. Kasvumarkkinoinnin toiminta-
malli noudattaa kuitenkin samoja linjauksia. Kasvumark-
kinointi aloitetaan tavoite-asetannalla, alkusuunnitel-
malla ja teknologiavalinnoilla, minka jilkeen siirrytdan
kohti jatkuvaa kasvumarkkinointipalvelua tai markki-
nointikumppanuutta.

1. Kasvumarkkinoinnin ldhtétilanne ja suunnittelu antaa
vakaan pohjan

Tehokas kasvumarkkinoinnin tekeminen lahtee huolel-
lisesta lahtdtilanteen asetannasta ja suunnitelmasta.
Kasvumarkkinoinnin lahtdprojekti on tirked, jotta
kasvumarkkinoinnin suunnitelmaa pystytiaan raken-
tamaan kohti oikeaa suuntaa. Suunnitelmassa on tarkedd
huomioida seuraavat asiat:

« Mité toimenpiteitd nyt tehddan?

« Misti liideja saadaan?

+  Mistd myyntia tulee nyt?

« Ketkd ovat tirkeimmat ostajat ja ostajapersoonat?
+ Kuinka ostot tehddan?

+ Minkilainen myyntiprosessi on?
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2. Kasvumarkkinoinnin tavoitteet ja suunnitelma
ohjaavat jatkuvaa tekemista

Kun lahtétilanne on hahmoteltu, siirrytdan kasvu-
markkinointisuunnitelmaan ja tavoitteisiin. On tarkeda
madritelld konkreettiset yhteiset tavoitteet, joita kohti
molemmat osapuolet kulkevat.

+ Mitka ovat konkreettiset tavoitteet?

+ Milla tavoin tavoitteita mitataan?

« Mitéd jarjestelmid kaytetddn hyodyksi?

+ Minkélainen on sopiva sprinttijakso?

« Milld toimenpiteilld ja kanavavalinnoilla 1dhdetdan
liikkeelle?

+ Mika on roolijako?

+  Miké on kasvumarkkinointitiimin kokoonpano?

3. Kasvumarkkinoinnin teknologiat varmistavat rapor-
toinnin ja mittaamisen

Kun tavoitteet on méadritetty, tdytyy varmistaa niiden
mitattavuus sekd myynnin ja markkinoinnin yhteispeli.
Myynninmaailmassa kdytimme kasvumarkkinointite-
kemisessd HubSpot-jarjestelmad, jonka avulla markki-
noinnin ja myynnin tuloksia voidaan raportoida kootusti.
Samalla HubSpot tarjoaa erinomaiset tydkalut niin
markkinointiin, myyntiin kuin asiakashallintaankin.

Asiakaskohtainen suunnitelma ohjaa sitd, minkalaisia
ominaisuuksia ja tyokaluja otetaan kaytt6on. Parhaim-
millaan HubSpot palvelee asiakasta silloin, kun yritys
kayttaa sitd hyodyksi markkinoinnin lisdksi myos asiakas-
hallinnassa ja myyntiseurannan tyokaluna. Jos kaytossa
on jo joku toinen moderni CRM-jarjestelmi, voidaan
HubSpotia silti kdyttaad yhteisend raportointialustana

ja markkinointialustana, joka integroidaan myynnin
CRM-jdrjestelman kanssa.

HubSpotin tyokalujen lisdksi Myynninmaailma kayttad
markkinoinnin tuloksien mittaamiseen myos Google
Analytics 4, Google Tag Manageria, Google Search
Consolea ja Looker Studiota. Hyodynnamme myos
erilaisia hakukoneoptimoinnin (SEO) tyokaluja, kuten
Wincheria ja SEMrushia. Verkkosivuston kayttaytymista
tutkimme esimerkiksi Hotjarin avulla.

4. Jatkuva kasvumarkkinointipalvelu valjastaa asiakkaan
tarpeet tehokkaasti

Paasidantoisesti tarjoamme jatkuvaa kasvumarkkinointi-
palvelua tai markkinointikumppanuutta 12 kuukauden
sopimuksella. Tama siksi, ettd usein lyhytkestoisemmat
kaudet eivit vield kerro tarkkaan saatuja tuloksia. Erityi-
sesti B2B-liiketoiminnan puolella tiedetiin, ettd ostopro-

sessit ovat pitkid, minka vuoksi tuloksien saaminenkin
vie enemman aikaa.

Raitaloimme jatkuvan palvelun tarpeet aina asiakkaan
tavoitteiden perusteella. Huomioimme myos asiakkaan
omat valmiudet ja vahvuudet, jolloin asiakas voi itse
edistdd tiettyja asioita.

Kasvumarkkinointipalvelumme on sopii eri tarpeisiin
kuten myynnin kasvuun ja liidimd4rien kasvattamiseen,
tunnettuuden kasvattamiseen, tydnantajamielikuvan
kehittimiseen, ajatusjohtajuuden saavuttamiseen sekd
esimerkiksi vastuullisuusmarkkinointiin. Oheinen
esimerkkikuvaus kertoo Myynninmaailman jatkuvasta
kasvumarkkinointipalvelusta asiakkaalle, joka tavoit-
telee myynnin kasvua ja liidimd4rien kasvattamista:

» Markkinointikanavat:

* Google Ads, jatkuva hakusanamainonta. Loydetdan
laadukkaita verkkosivustokavijoitd halutuilla tarkeilld
hakutermeilla.

* Google Adsin Display-, Youtube- ja Demand Gen
-mainonta. Kasvatetaan yrityksen sekd sen tuotteiden
tai palveluiden tunnettuutta seki lisdttyd sivustoka-
vijoiden maardd. Nama kanavat auttavat usein myos
hakumaairien lisddmisessa.

+ Sosiaalisen median mainonta (usein LinkedIn ja
Meta). Tavoitetaan monikanavaisesti haluttu kohde-
ryhmd, tarjotaan heille kiinnostavaa sisaltoa ja
ohjataan heitd asiakkaan verkkosivustolle.

+ Sisallontuotanto:

+ Blogit, asiakastarinat ja asiantuntija-artikkelit.
Asiakkaan verkkosivuilta 16ytyy ostopolun eri
vaiheisiin suunnattuja kohdennettuja sisdltojd, jotka
auttavat ostoprosessissa eteenpdin kohti asiakkuutta.

« Markkinointisdhkopostit. Nykyisille kontakteille
ja olemassa oleville asiakkaille tarjotaan lisdarvoa
tuottavaa sisdltod ja tarvittaessa lisimyyntipalveluita.

+ Liidien generointi:

+ Liidityokalut. Asiakkaamme verkkosivustolta 16ytyy
monipuolisia liidinnappaustyokaluja, joiden kautta
saadaan tuotettua markkinointi- ja myyntiliideja.
Naita ovat esimerkiksi CTA-lomakkeet, upotuslo-
makkeet, Chatbot ja ajanvarauskalenterit.

+ Markkinoinnin automaatiot. Markkinointiliideja
(MQL) nurturoidaan automaattisesti tehokkailla
sisdlloilld ja tuotetaan eri kohderyhmille lisdarvoa
ostomatkan varrelle. Varmistetaan my®ds, ettd oikea
liidi ohjautuu myynnille kontaktoitavaksi

« Kasvumarkkinoinnin johtaminen:

+ Sprinttien johtaminen. Sovitut toimenpiteet etenevét
ajoissa. Myynninmaailman asiantuntijat ovat
vastuussa sprinttien johtamisesta.

Myynninmaailma’



» Kasvumarkkinointistrategia. Myynninmaailman
asiantuntijat vastaavat siita, ettd markkinointia
johdetaan, analysoidaan ja kehitetdan.

- Tapaamiset ja raportointi. Dataa seurataan ja rapor-
toidaan huolellisesti. Raportointi, mittaamiset ja
sddnnolliset asiakastapaamiset kuuluvat Myynnin-
maailman kasvumarkkinointipalveluun.

Nadmai toimenpiteet yksin eivit vield riitd tehokkaaseen
kasvumarkkinointiin, vaan on tarkedi pitdd huolta myds
seuraavista asioista

+ Liidikoukut. Luodaan erilaisia ladattavia materiaaleja
(oppaat, laskurit, pohjat, esitteet jne.), joiden avulla
saadaan tuotettua markkinointiliideja

+ Verkkosivuston kehittaminen. Pelkka laadukkaan
kavijan saaminen verkkosivustolle ei vield riitd, vaan
my0s verkkosivustoa on kehitettdva tukemaan liidien
nappaamista.

+ Graafiset palvelut. Eri markkinointitarpeisiin
tarvitaan erilaista graafista materiaalia kuten banne-
reita, padkuvia ja some-kuvia.

+ Ostopolun kehittdminen. Jotta asiakkaan ostomatkaa
voidaan kehittda, taytyy asiakkaan verkkosivuston ja
markkinoinnin ostopolkuja kehittdd sopivaksi oikeille
ostajapersoonille.

+  Muut sisdltdmuodot kuin artikkelit ja blogit. On hyva
kokeilla esimerkiksi videoita ja webinaareja. Webinaa-
ritallenteet ovat yksid tehokkaimpia keinoja tuottaa
paljon uusia liideja kerralla.

Jos haluat saada vinkkeji liidien lisddmisestd ,kiy
lukemassa blogimme Miten saada enemman liideja tai
lataa webinaaritallenteemme.

Kasvumarkkinointi on siis matka kohti tuloksia. Matkan
varrelle kuuluu erilaisia strategioita, kanavia, kokeiluja,
uuden oppimista ja kehittdmistd. Kasvumarkkinointipal-
velumme on ennen kaikkea markkinointikumppanuutta,
jossa tavoitellaan yhteistyossd asiakkaan kanssa tuloksia,
mutta hyviksytddn myos epdonnistumiset. Kaikki
toimenpiteet eivit aina voi tuottaa kasvua, ja ndidenkin
oppiminen on tirked osa matkaa.

Myynninmaailma’



