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LUENNON 
SISÄLTÖ

Osa1: Yleiskatsaus GTM strategioihin
- GTM-mallit

- GTM prosessi ja sen olennaisimmat elementit

1. Markkina-analyysi

2. Asiakassegementointi

3. Markkinointiviestintä

4. Jakelukanavat

5. Hinnoittelu

6. Myyntistrategia

Osa 2: Teoriasta käytäntöön
- Onnistumisen avaintekijät esimerkkien kautta

- Keskustelua esimerkeistä

- Yhteenveto onnistumistekijöistä

- Kasvun ja skaalautuvuuden suunnittelu
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Osa 1

Yleiskatsaus GTM strategioihin
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Mikä on GTM strategia tai suunnitelma?
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Eri GTM-mallit
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Eri tyyppiset asiakasryhmät
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Viranomaisiin liittyvät mallit

B2G (Business-to-Government)

Government-to-Business (G2B): 
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Liiketoimintamalliset GTM-mallit

SaaS (Software-as-a-Service): 

HaaS (Hardware-as-a-Service): 

Marketplace-malli:
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H2H
Human-to-Human 
business

9



Markkinointi & myynti -
saumaton yhteistyö 
kaupallisen menestyksen 
pohjana

▪

▪

1 0



GTM käsittää seuraavat osa-alueet
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GTM käsittää seuraavat osa-alueet
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1. Markkina-analyysi
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Markkina-analyysi
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Lähde: Kotler, P., & Keller, K. L. (2022). Marketing Management (16th ed.). Pearson



Kilpailija-analyysi
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▪

▪

▪

Lähde:Aaker, D. A. (2001). Strategic Market Management (6th ed.). Wiley.



Asemointi / Positiointi
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Lähde: Kotler, P., & Keller, K. L. (2015). Marketing Management (15th ed.). Pearson.

Matala
hinta

Korkea
hinta

Premium / laadukas

Perus / massatuote



Kuinka suuren 
markkinaosuuden 
voimme 
realistisesti 
saavuttaa?
Mikä on markkinan 

kasvupotentiaali?
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Mind-refresh

Skenaariotyöskentely
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Kolme persusskenariota
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GTM lähestyminen eri skenarioissa
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GTM käsittää seuraavat osa-alueet
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2. Asiakassegmentointi

•

•

•



Segmenttien arviointi
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Yksinkertainen laskutoimitus
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AIDA-
Brändisuppilon
konversiolukuja

Kuvalähde: Freepik / Storyset
Lähde: 

Lähde: Barry, T. E. (1987). The Development of the Hierarchy of Effects: An Historical 
Perspective. Current Issues and Research in Advertising, 10(2), 251–295.

10-30%

10-25%

2-10%

1%



Yksinkertainen laskutoimitus
1% konversioluvulla
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Ideaalitapauksessa
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Rogers Bell: Teknologian käyttöönottokäyrä
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Innovaattorit

Varhaiset omaksujat

Varhainen enemmistö

Myöhäinen enemmistö

Jälkijunassa tulijat



Rogers Bell: Teknologian käyttöönottokäyrä
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Innovaattorit

Varhaiset omaksujat

Varhainen enemmistö

Myöhäinen enemmistö

Jälkijunassa tulijat

„Kuole
man-

laakso“



Miten kuilu syntyy?
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Miten kuilu ylitetään?
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GTM käsittää seuraavat osa-alueet
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3. Markkinointiviestintä

•

•

•

•



Eri tason kommunikaatio

1.

2.

3.



Inbound- vs Outbound -markkinointi
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Inbound –
markkinointi
asiakas tulee 
sinun luoksesi
Inbound-markkinointi keskittyy luomaan 

arvokasta ja houkuttelevaa sisältöä, joka 

vetää potentiaaliset asiakkaat puoleensa 

luonnollisesti. 
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Inbound –markkinointi pähkinänkuoressa
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➢

o

o

o

➢



Outbound –
markkinointi – 
yritys menee 
asiakkaan luokse

Aktiivista markkinointia ja myyntiä, jossa 

yritys ottaa itse yhteyttä potentiaalisiin 

asiakkaisiin ja tuo viestinsä suoraan heidän 

eteensä.
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Outbound –markkinointi pähkinänkuoressa
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➢

o

o

o

➢



Vertailu

2 9 .  H U H T I K U U TA  2 0 2 5 A N N I K A  J E R A B E K 4 0

Tekijä Inbound

Lähestymistapa Asiakas löytää yrityksen

Kesto Pitkäaikainen strategia

Kanavat Blogit, SEO, some, uutiskirjeet

Kustannukset Edullinen pitkällä aikavälillä

Toimii hyvin
Pitkän aikavälin 
brändinrakennuksessa



Vertailu
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Tekijä Inbound Outbound

Lähestymistapa Asiakas löytää yrityksen Yritys etsii asiakkaan

Kesto Pitkäaikainen strategia Nopea vaikuttaminen

Kanavat Blogit, SEO, some, uutiskirjeet
Mainonta, kylmäsoitot, 
suoramarkkinointi

Kustannukset Edullinen pitkällä aikavälillä Kalliimpi, mutta nopeampi

Toimii hyvin
Pitkän aikavälin 
brändinrakennuksessa

Nopeatempoisessa myynnissä



Kestävien energiaratkaisujen
GTM-strategiassa viestintä ja
brändäys ovat tärkeässä roolissa

▪

▪

▪



GTM käsittää seuraavat osa-alueet
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4. Jakelukanavat
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GTM käsittää seuraavat osa-alueet
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Hinnoittelustrategiat
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Hinnoitteluun liittyviä pohdintoja
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GTM käsittää seuraavat osa-alueet

2 9 .  H U H T I K U U T A  2 0 2 5 A N N I K A  J E R A B E K 4 8



6. Myyntistrategia
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GTM-strategian avulla yritys varmistaa...
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▪

▪

▪
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Mitä esimerkkejä sinulle tulee mieleen 
epäonnistuneista tai onnistuneista yrityksistä tai 

yksittäisistä lanseerauksista?

2 9 .  H U H T I K U U T A  2 0 2 5 A N N I K A  J E R A B E K 5 1



Mentimeter linkki
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Tauko



Osa 2

GTM: teoriasta käytäntöön
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Mitä esimerkkejä sinulle tulee mieleen 
epäonnistuneista tai onnistuneista yrityksistä tai 

lanseerauksista?
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Keskeinen periaate
Sijoituspäätökset tulee aina arvioida sen 

hetkisen saatavilla olevan tiedon perusteella, ei 
jälkikäteen toteutuneiden tapahtumien valossa.

2 9 .  H U H T I K U U T A  2 0 2 5 A N N I K A  J E R A B E K 5 6

Lähde: Roese, N. J., & Vohs, K. D. (2012). Hindsight Bias. Perspectives on Psychological Science, 7(5), 411-426. 
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Nokian kriisin juuret ja virheet
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Lähde: Risto Siilasmaan kirja "Paranoidi optimisti: Näin johdin Nokiaa murroksessa, 2018



Risto Siilasmaan käsite

"Paranoidi optimismi" – Ajattelutapa johtamisessa
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•

•

➢

➢

➢

Lähde: Risto Siilasmaan kirja "Paranoidi optimisti: Näin johdin Nokiaa murroksessa, 2018



Risto Siilasmaan käsite

"Paranoidi optimismi" – Keskeiset opit
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Lähde: Risto Siilasmaan kirja "Paranoidi optimisti: Näin johdin Nokiaa murroksessa, 2018
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Kickstarter-kampanjan kautta käyntiin
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➢

➢

➢



GTM-strategian tarkentaminen selkeälle kohderyhmälle
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•

▪

▪

➢
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Niche-positiointi: selkeä erikoistuminen
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Brändäys ja yhteisön rakentaminen
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Liiketoiminta-mallin muutos: 
Laitevalmistajasta → palveluliiketoimintaan
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•

•

•
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➢

➢
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Mitä opimme näistä esimerkeistä?
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Markkina-ja 
asiakasymmärrys 
ovat kriittisiä
Tuotteelle pitää löytyä todellinen 

tarve ja maksavat asiakkaat.
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Go-to-Market-
strategia on 
ratkaiseva

▪

▪



Teknologia ja 
asiakaskokemus 
ratkaisevat
Verkkopalvelun, logistiikan ja 

asiakaspalvelun pitää toimia 

saumattomasti.
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Kilpailuympäristö 
muuttuu nopeasti



Mitä vielä?



Kuvalähde: Freepik / Storyset



Kasvun ja skaalautuvuuden suunnittelu
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Kasvun ja skaalautuvuuden suunnittelu

Miksi kasvu ja skaalautuvuus ovat kriittisiä?
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Kasvun vaiheet – miten rakentaa 
skaalautuva kasvu?

Vaihe 1: Product-Market Fit (PMF)

▪

▪



Kasvun vaiheet – miten rakentaa
skaalautuva kasvu?

Vaihe 2: Ensimmäiset
asiakashankinnan kanavat



Kasvun vaiheet – miten rakentaa 
skaalautuva kasvu?

Vaihe 3: Skaalautuvat kasvumallit

▪

▪

▪

▪

▪



Kasvun vaiheet – miten rakentaa 
skaalautuva kasvu?

Vaihe 4: Kansainvälistyminen ja uudet 
markkinat

▪

▪



Kasvun ja skaalautuvuuden suunnittelun 
kulmakivet
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Oppimistehtävä: 

Mikä on suurin kasvuhaaste yrityksessänne tällä 
hetkellä?

Miten yrityksesi taklaa tämän haasteen?
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Kiitos
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