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Markkinoinnin
automaatio
Kolme vaihetta, joissa automaatio
joko tuottaa tai tuhlailee

Opas B2B-markkinointi- ja myyntipäättäjille



B2B-automaatio on laajasti käytössä – 
mutta tuottaako se myyntiä?

B2B-automaatio on laajasti käytössä, mutta tulokset hajoavat. Investointi palautuu 
nopeasti silloin, kun automaatio on rakennettu ostopolun logiikan – ei 
kampanjoiden – mukaan. Sama järjestelmä kehittää liidiä, perehdyttää uuden 
asiakkaan ja varmistaa uusinnan. Tämä opas käsittelee sen kolmessa vaiheessa.

95 %1

B2B-ostajista ei ole 
ostovalmiita milloinkaan 
tällä hetkellä – ja juuri 
heistä syntyy huominen 
kauppa

+50 %2

myyntivalmiita liidejä 33 % 
alhaisemmilla 
kustannuksilla yrityksissä, 
jotka kehittävät liidejä 
järjestelmällisesti

+25 %3

voiton kasvu, kun 
asiakaspysyvyys nousee 5 
%-yksikköä

Johtopäätös

Yksi logiikka, ei kymmenen erillistä kampanjaa. Markkinointi, myynti ja asiakastyö 
pohjaavat samaan dataan ja samoihin sääntöihin – prospektin tunnistamisesta 
sopimuksen uusintaan asti. Tästä syntyy automaation todellinen tuotto.

1  LinkedIn B2B Institute & Ehrenberg-Bass Institute – Prof John Dawes, 95:5 Rule (2021)   2  Forrester Research – Lead Nurturing 
Benchmark   3  Reichheld, Bain & Company / Harvard Business Review (2014)
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Markkinoinnin automaatio ei ole vain 
sähköpostityökalu

B2B-markkinoinnin automaatio tarkoittaa teknologiaa, joka käynnistää oikean 
toimenpiteen oikealle henkilölle oikeaan aikaan – prospektin käyttäytymisen, 
roolin tai ostoprosessin vaiheen perusteella. Käytännössä automaatio rakennetaan 
kolmessa kypsyysvaiheessa. Tämä opas keskittyy kolmanteen niistä, koska se on 
ainoa taso, joka kytkee markkinoinnin myyntiin ja asiakaspysyvyyteen.

Automaation kolme kypsyystasoa

01 Viestintäautomaatio

Sähköpostipolut, webinaarikutsut, sisältökampanjat. Tämä on lähtöpiste, muttei riitä 
yksin pitkässä B2B-syklissä.

02 Käyttäytymiseen perustuva automaatio

Käyttäytymisviestit: demo-pyyntö, hinnoittelusivuvierailu, sisällönlataus tai 
tapahtumaan osallistuminen.

03 Elinkaaripohjainen automaatio

Prospektin ja asiakkaan vaihe määrää sisällön: kiinnostus, aktivointi, pito. Nämä ovat 
oppaan kolme vaihetta, joita käsittelemme seuraavaksi.
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Automaation logiikka seuraa 
asiakkaan elinkaarta – ei kanavia

B2B-ostoprosessi ei etene lineaarisesti eikä nopeasti. Prospekti tutkii, vertaa ja 
palaa – joskus useita kertoja pitkänkin ajan kuluessa ennen lopullista päätöstä. 
Automaation rakenne, joka seuraa tätä elinkaarta vaiheen mukaan, tuottaa 
enemmän kuin mikään yksittäinen kampanja.

Vaihe Asiakkaan tila Automaation tehtävä

1 · Kiinnostus Vieraili, klikkasi tai latasi, 
mutta ei ostanut

Tunnistaa ostoaikomuksen ja 
ohjaa liidiä kohti 
myyntikeskustelua

2 · Aktivointi Uusi asiakas tai käyttäjä, joka 
ei ole vielä sitoutunut

Tukee uuden asiakkaan 
käyttöönottoa ja ohjaa kohti 
ensimmäistä mitattavaa hyötyä

3 · Pito Olemassa oleva asiakas 
hiljentymässä

Hälyttää sopimusuusinnan 
riskistä ajoissa ja tunnistaa 
lisämyynnin mahdollisuudet

B2B-erityispiirre

B2B-kaupassa vaiheessa 1 kehitetään liidiä järjestelmällisesti ennen myyntikeskustelua. 
Vaiheessa 2 perehdytetään uusi asiakas käyttämään ostamansa ratkaisu 
täysimääräisesti. Vaiheessa 3 tunnistetaan ajoissa riski menettää sopimus 
uusintaneuvotteluissa.
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Vaihe 1

Prospekti osoitti kiinnostusta, mutta ei 
ole valmis ostamaan

Prospekti latasi oppaan, osallistui webinaariin, vieraili hinnoittelusivulla tai täytti 
lomakkeen. Signaali oli olemassa, mutta B2B-ostoprosessissa 95 % potentiaalisista 
ostajista ei ole ostovalmiita ensimmäisellä kontaktilla. Tässä vaiheessa automaatio 
pitää yrityksen näkyvillä ja muistissa koko sen ajan ilman manuaalista työtä.

+47 %1

suurempia kauppoja systemaattisesti 
kehitetyillä liideillä verrattuna 
kehittämättömiin

+50 %2

enemmän ostovalmiita kontakteja 
yrityksillä, jotka kehittävät liidejä 
automaation avulla

Miten automaatio toimii tässä vaiheessa

• Hinnoittelusivuvierailu, demo-pyyntö tai sisältölataus käynnistää automaattisesti 
viestisarjan prospektille ilman manuaalista työtä.

• Pisteytys huomioi roolin painotetusti, mutta ei sokeasti. Päättäjien aktiivisuus 
painottuu, mutta käyttäjätason kiinnostus pisteytyy myös – B2B:ssä kauppa 
syntyy usein sisäisen suosittelun kautta, ei ylhäältä alas.

• B2B-ostoprosessi voi kestää muutamasta viikosta useisiin kuukausiin. Automaatio 
pitää yrityksen näkyvillä koko sen ajan ilman, että myyjä käyttää siihen aikaansa.

• Sisältö vaihdetaan ostopolun vaiheen mukaan. Tunnistusvaiheessa toimii 
asiantuntijasisältö, harkintavaiheessa tapausesimerkit ja kannattavuuslaskelmat.

1  The Annuitas Group – Lead Nurturing Performance Benchmark   2  Forrester Research – Lead Generation Benchmark
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Vaihe 2

Sopimus allekirjoitettu, mutta asiakas 
ei ole vielä sitoutunut

B2B-kaupassa sopimuksen allekirjoittaminen on vasta alkua. Uusi asiakas on 
tehnyt päätöksen, mutta ei ole vielä kokenut luvattua arvoa. Jos käyttöönotto 
venyy tai jää puolitiehen, ensimmäinen uusintaneuvottelu alkaa epäedullisesti – 
asiakas, joka ei tiedä mitä osti, ei myöskään puolusta päätöstä sisäisesti. Tässä 
vaiheessa automaatio ohjaa asiakkaan ensimmäiseen konkreettiseen tulokseen.

90 vrk
kriittinen ikkuna, jossa asiakkaan käsitys 
ostoksen arvosta vakiintuu ja ohjaa 
ensimmäistä uusintaneuvottelua

67 %1

B2B-ostajista haluaa hoitaa ostoprosessin 
ilman myyjäkontaktia – sama 
itseohjautuvuus jatkuu sopimuksen 
jälkeen, jos käyttöönottoa ei ohjata

Käyttöönoton automaatio käytännössä

• B2B-asiakkaalla on useita käyttäjiä eri rooleissa. Pääkäyttäjä, loppukäyttäjä ja 
johto tarvitsevat omat sisältönsä käyttöönottoon – yksi yleisviesti ei riitä.

• Mittaa, kuinka nopeasti asiakas saavuttaa ensimmäisen konkreettisen tuloksen 
ostamaansa ratkaisusta, ja lyhennä sitä aikaa aktiivisesti.

• Alhainen kirjautumismäärä tai käyttämättömät ominaisuudet käynnistävät 
automaattisen tukisarjan ennen kuin ongelma kasvaa uusinnan esteeksi.

• Automaatio hoitaa toistuvat muistutukset ja tilanneseurannan. Asiakasvastaava 
voi keskittyä niihin kohtaamisiin, joissa ihminen tuo eniten lisäarvoa.

1  Gartner Sales Survey 2025 – B2B Buyer Preferences (rep-free experience)
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Vaihe 3

Asiakas on sitoutunut, mutta alkaa 
hiljentyä

B2B-asiakkuuden arvo realisoituu sopimuksen uusinnassa ja laajentamisessa, ei 
ensimmäisessä kaupassa. Uuden asiakkaan hankkiminen maksaa moninkertaisesti 
enemmän kuin nykyisen pitäminen. Silti suurin osa B2B-yrityksistä investoi 
automaation lähes yksinomaan hankintaan. Asiakkaan päätös uusinnasta kypsyy 
usein kauan ennen sopimuksen päättymistä. Kun riski tulee näkyväksi myyjälle, on 
reagoimiseen enää vähän aikaa – automaatio tunnistaa heikkenevät merkit ajoissa.

5–25×1

kalliimpaa hankkia uusi asiakas kuin pitää 
nykyinen

+25–95 %2

voiton kasvua, kun asiakaspysyvyyttä 
parannetaan viidellä prosenttiyksiköllä – 
vaihteluväli johtuu toimialasta

Asiakaspito-automaation käytännöt

• Käynnistä uusintakampanja 90–180 päivää ennen sopimuksen päättymistä. 
Uusinta ratkaistaan kauan ennen viime hetkeä, ja automaatio varmistaa, ettei se 
unohdu.

• Käytön lasku, kirjautumisten väheneminen tai tukipyyntöjen kasvu ovat merkkejä 
asiakaspoistuman riskistä. Automaatio tunnistaa nämä signaalit ja ilmoittaa 
asiakasvastaavalle ajoissa.

• Asiakkaan kasvu tai uusien käyttäjien lisääntyminen on signaali 
lisämyyntikeskustelulle. Automaatio tunnistaa oikean hetken ehdottaa 
laajennusta. 

• Automaatio hoitaa toistuvat asiakasviestit ja tilanneseurannan, jolloin 
asiakasvastaava voi keskittyä niihin kohtaamisiin, joissa ihminen tuo eniten 
lisäarvoa.

1  Bain & Company / Harvard Business Review – The Value of Keeping the Right Customers (Reichheld)   2  Reichheld – The 
Loyalty Effect, Bain & Company
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Mitä RevOps tarkoittaa – ja miksi 
automaatio yksin ei riitä
RevOps eli revenue operations on toimintamalli, jossa markkinointi, myynti ja 
asiakastyö johdetaan yhdellä prosessilla, yhdellä mittaristolla ja yhden datan 
pohjalta. Se ei ole tekninen integraatio vaan organisatorinen muutos. Automaatio 
ja CRM ovat tämän työkaluja, mutta lisenssin ostaminen ei vielä ratkaise mitään, 
jos prosessi, vastuujako ja mittaristo eivät ole samassa logiikassa.

Integraation kriittiset kohdat

Liidien siirtyminen myynnille on etukäteen sovittu

Markkinointi ja myynti sopivat yhdessä, milloin liidi on valmis siirtymään. Kriteerit 
kuten kontaktipisteet, rooli ja käyttäytyminen määritellään etukäteen, ei 
tapauskohtaisesti.

Myyjä näkee prospektin historian ennen ensimmäistäkään soittoa

CRM:n tieto päivittyy automaatiojärjestelmään välittömästi. Myyjä näkee, mitä sisältöä 
prospekti on kuluttanut ennen soittoa.

Myyntitapahtumat ohjaavat automaatiota

Voitettu kauppa käynnistää käyttöönottopolun automaattisesti. Jos tarjouspyyntö on 
ollut auki yli kaksi viikkoa, myyjä saa muistutuksen – ilman manuaalista seurantaa.

Markkinointi ja myynti katsovat samaa dataa

Kun markkinoinnin ja myynnin tulokset ovat samassa näkymässä, vastuunjako 
selkeytyy. Liidien hankintakustannus, kauppojen sulkemisaste ja asiakkaiden pysyvyys 
seurataan yhdessä.
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Mittarit – mistä tiedät, toimiiko 
automaatio oikeasti?

Avausprosentti ei kerro myynnistä. B2B-automaation oikeat mittarit ovat sidoksissa 
putkeen, myyntisykliin ja asiakkuuden elinkaariarvoon.

Vaihe Mittari Miksi tämä?

Vaihe 1 MQL → SQL -muunnosaste Kertoo liidien laadusta, ei pelkästä 
volyymistä

Vaihe 1 Myyntisyklin pituus (kehitetty liidi 
vs. ei)

Systemaattisesti kehitetyt liidit 
johtavat nopeammin kauppaan ja 
suuremmilla summilla

Vaihe 2 Tuotteen käyttöaste 90 vrk 
sopimuksesta

Matala käyttöaste ennustaa uusinnan 
epäonnistumista

Vaihe 2 Aika ensimmäiseen tulokseen 
(päiviä)

Mitä lyhyempi, sitä pienempi riski 
menettää asiakas uusinnassa

Vaihe 3 Netto-asiakaspito (NRR)
Kasvattavatko nykyasiakkaat 
liikevaihtoa uusinnoilla ja 
laajennuksilla?

Vaihe 3 Uusinnan ennakointiaste (%) Kuinka moni riskinen asiakas 
tunnistettiin ja pelastettiin ajoissa?

Muista

Älä mittaa toimenpiteitä – mittaa tuloksia. Lähetettyjen viestien määrä ei kerro 
automaation arvosta. Sen sijaan katso, kuinka moni liidi eteni kauppaan, kuinka kauan 
asiakkuudet kestävät ja kasvavatko ne ajan myötä.
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12 askelta toimivaan markkinoinnin 
automaatioon

Perusta kuntoon

• CRM ja automaatiojärjestelmä on yhdistetty niin, että myyjä näkee prospektin 
käyttäytymishistorian ennen yhteydenottoa.

• Markkinointi ja myynti ovat sopineet yhdessä, milloin ja millä perusteella liidi siirtyy 
myynnille.

• Kohdeyleisö on määritelty: toimiala, yrityskoko ja päättäjäroolit on kirjattu ylös.

Vaihe 1 – Liidien kehittäminen

• Järjestelmä reagoi automaattisesti, kun prospekti vierailee hinnoittelusivulla, 
pyytää demon tai lataa sisältöä.

• Liidien pisteytys ottaa huomioon henkilön roolin organisaatiossa, ei pelkästään 
aktiivisuuden määrää.

• Viestintäpolku on suunniteltu kattamaan koko ostoprosessi eikä lopu kahden 
viikon jälkeen.

Vaihe 2 – Asiakkaan aktivointi

• Käyttöönottoon liittyvä viestisarja käynnistyy automaattisesti heti sopimuksen 
allekirjoituksesta.

• Eri käyttäjäryhmät saavat omat, roolinsa mukaiset ohjeet ja sisällöt.

• Järjestelmä seuraa aktiivisuutta ja ilmoittaa, jos asiakas ei käytä ostamaansa 
ratkaisua.

Vaihe 3 – Uusinta ja laajennus

• Uusinnan valmistelu alkaa automaattisesti hyvissä ajoin ennen sopimuksen 
päättymistä.

• Järjestelmä hälyttää asiakasvastaavalle, kun asiakkaan aktiivisuudessa näkyy 
huolestuttavia merkkejä.

• Uusien käyttäjien lisääntyminen tai asiakkaan kasvu tunnistetaan 
mahdollisuudeksi laajentaa yhteistyötä.
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B2B-automaatiosi
kuluttaa budjettia.
Mutta tuottaako se?

Tehdään teille tilannearvio, jossa käymme läpi automaatiosi nykytilan: 
etenevätkö liidit kaupaksi, otetaanko uudet asiakkuudet haltuun ja 
tunnistetaanko uusinnan riskit ajoissa.

Ota yhteyttä ja varaa tilannearvio – primaq.fi »

Ota yhteyttä ja varaa tilannearvio – primaq.fi »

https://primaq.fi
https://www.primaq.fi/ota-yhteytta
https://www.primaq.fi/ota-yhteytta
https://www.primaq.fi/ota-yhteytta
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