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Digitaalinen markkinointi BtoB-kaupassa

Massaviestien aika on ohi

Digitaalinen markkinointi tarjoaa edullisia kanavia
tavoittaa isoja vastaanottajajoukkoja kerralla, mutta
myds tyokalut kohdentaa viestintad hyvin tasmalli-
seen joukkoon. Valitettavasti kaikki markkinoijat eivat
osaa vield hyddyntad jalkimmaistd mahdollisuutta
ja sen seurauksena pieni joukko toimijoita on mas-
saspdmmaysten ja yli-innokkaan sosiaalisen median
mainonnan seurauksena saanut vastaanottajat ja
viranomaistahot takajaloilleen.

Ei liene kenellekdan markkinoinnin ammattilai-
selle epdselvad, ettd mitd tarkemmin kohderyhmia
pystytddn segmentoimaan, sitd paremmin viesti pu-
ree. Printtisuorissa jokainen ldhetetty viesti aiheutti
meille lisdkustannuksia ja sen takia yritysten tieto-
kannat pidettiin hyvin ajan tasalla. Kun sdhkéisessé
markkinoinnissa kustannuksista ei tarvitse valittda,
on monessa yrityksessd myds tietokantojen kunto
retuperalla.

Unohtuiko markkinointimix?

Melko harvassa organisaatiossa kuulee endd pu-
huttavan data- tai listmanagereista, joiden tehtava
oli yllépitda tietokantoja ja poimia markkinoinnin
kdyttoon tasmallisia kohderyhmia. Naiden tilalle on
tullut joukko erilaisia digitaalisen markkinoinnin am-
mattilaisia, joiden tehtavat pyorivat verkkosivujen,
verkkokaupan ja sosiaalisen media ympérilld. Kun
sdhkodinen ja perinteinen markkinointi on erotettu,
on haasteena rakentaa eheda viestinnallistd koko-
naisuutta ja aitoa monikanavaista markkinointimixia.
Moni ndistd sdhkdisen markkinoinnin ammattilaisista
on varsin nuoria ja heiltd puuttuu kokemus perin-
teisemmistd markkinointikanavista. Ajoittain tuntuu
jopa silté kuin eldisimme aikaa, jolloin on juuri kek-
sitty mullistavat postisuora ja puhelinmarkkinointi,
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jotka BtoB-kaupassa ovat jo yli 100 vuoden ajan
toimineet loistavasti.

Menestys vaatii aivot

Digitaalisessa markkinoinnissa patee saantd: hyvin
suunniteltu on melkein tehty. Siksi olen jo vuosien
ajan puhunut eStrategian merkityksestd digitaalisen
markkinoinnin pohjalla. llman suunnitelmaa ja sys-
temaattista toimintamallia ajaudutaan tilanteeseen,
jossa eri kanavat jaavat irrallisiksi kokonaisuuksiksi,
eivatkd ne tuo optimaalista tulosta. Varsinkin BtoB-
kaupassa verkkosivuston kavijamaaraa tarkedmpaa
on tavoittaa oikeat padttdjat.

Hyvd suunnitelma auttaa menestymdan, mutta
sen lisaksi tarvitaan teknologia, joka ajattelee ja ana-
lysoi puolestamme. Onneksemme nykyteknologiat
tarjoavat markkinoinnin tueksi aivot, jotka kerda-
vat tietoa asiakkaan taakse kampanjoista ja yllapi-
tavat tietokantoja. Niinkin yksikertainen asia kuin
kampanjarekisterien rakentaminen ilman toimivaa
CRM:43 tai markkinointialustaa muuttuu helposti
Excel-painajaiseksi.

Seuranta linkittad myynnin

ja markkinoinnin

Digitaalisen markkinoinnin herkullisimpana ominai-
suutena BtoB-markkinoinnissa piddn mahdollisuut-
ta seurata asiakasta ja asiakkaan toimintaa. Taman
avulla voimme rajata hyvin tarkkoja kohderyhmia
ja kohdentaa juuri néiden tilanteeseen sopivaa
viestintad. Sen lisdksi, ettd pystymme kehittdmadan
viestinndn sisdltéja ja rajaamaan kohderyhmig,
voimme myos tarjota BtoB-myynnille ainutlaatui-
sen tarkastelundkékulman asiakkaaseen. Seuranta
voi olla yritykselle tehokas liidigeneraattori. Tama
vaatii kuitenkin sen, ettd yrityksen kdytdssa olevat



markkinointi- ja myyntiteknologiat on integroitu toi-
siinsa. Tdsta johtuen markkinoinnista onkin tullut yksi
tarkeimmistd CRM-projektin omistajista.

Digitaalisessa ympdristdssa pystymme oman
toimintamme ja asiakkaidemme liséksi seuraamaan
my®s kilpailijoiden toimintaa. Olenkin huomannut,
ettd viimeistdan siind vaiheessa, kun siirrymme yri-
tyksen verkkoanalyyseissé kilpailijoista kerattyyn
tietoon, herda myos yritysjondon kiinnostus. Nyt
jos koskaan on aika rakentaa suunnitelma, joka
madrittdd tavoitteet ja kertoo missd sahkoisissa
medioissa toimitaan ja miten niissa toimitaan. Di-
gitaalinen markkinointi ei voi olla vain nippu irrallisia
kampanjoita, vaan systemaattista tekemista, joka
on osa yritysstrategiaa, ja johon linkitetdan myos
perinteiset markkinoinnin keinot sekd kasvotusten
tapahtuvat asiakaskohtaamiset.

Riikka-Maria Lemminki
Partneri, markkinointipalvelut
JM Tieto
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