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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia markkinoinnin automaation mahdollisuuksia liidien eli
yrityksesta kiinnostuneiden potentiaalisien asiakkaiden automaattisessa jalostamisessa. Lii-
dien jalostamisella pyritdan automaation keinoin tunnistamaan potentiaalisimmat liidit, joi-
den kanssa myyjan olisi kannattavinta keskustella. Samalla kasvatetaan liidin tietAmysté os-
ton kohteena olevasta tuotteesta jolloin myds hénen ostovalmiutensa kasvaa. Opinnaytetyo
oli kehityshanke, jonka tavoitteena oli rakentaa jalostusohjelman malli sek& ensimmainen
toimiva jalostusautomaatio-ohjelma. Toimeksiantoyrityksené oli ohjelmistoalan yritys, joka
toimittaa paikkatietoon liittyvia palveluita.

Opinnaytetydssa tutkittiin liidien automaattisen jalostamisen parhaita toimintatapoja, joiden
pohjalta jalostusautomaatio on mahdollista rakentaa. Tutkimuksen lahteina kaytettiin alan
kirjallisuutta seka useita verkkojulkaisuja. Tyon teoriaosuudessa kaytiin lapi ostajapersoo-
nien ja siséaltostrategian perusteet, joihin liidien jalostaminen perustuu sek& markkinoinnin
automaatiojarjestelmien tarkeimmat ominaisuudet. Teorian jalkeen kuvattiin tydskentelypro-
sessi ja sen aikana syntynyt jalostusohjelman malli.

Opinnaytetyon johtopaatdksena todettiin, ettd automatisoitu liidien jalostaminen voi toimies-
saan vahentdd manuaalista tydta ja parantaa liidin kokemusta ostoprosessista. Kuitenkaan
automaatio ei ole liidien jalostamisen kriittisin tekija, vaan jalostuksessa kaytetty sisalto ja
sen osuvuus vastaanottajalle ovat ratkaisevia.

Avainsanat markkinointi, B2B-markkinointi, markkinoinnin automaatio, liidien
jalostaminen
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to identify the best practices in automated lead
nurturing with marketing automation. Lead is a person with an interest in the company’s
products or services and can be seen to become a potential customer. Lead nurturing is a
process aimed to identify the most potential leads for sales to work with. Lead nurturing also
educates the lead about the product he or she is interested in. It also increases the buying
readiness of the lead. This thesis was a development project. Its goal was to create a model
for automated lead nurturing program and build a functional lead nurturing program. This
thesis was made for a software company which provides geographic information systems
and related services.

Thesis focused on finding the best practices in automated lead nurturing, which could be the
base for building the lead nurturing program. The study uses professional literature and ar-
ticles published online as its source. The theoretical part of this thesis covers the basics of
buyer personas and content strategy which are the base for lead nurturing. The most im-
portant features of marketing automation are also introduced. After the theory, the working
process is described alongside the lead nurturing program.

In conclusion, it was discovered that automated lead nurturing can reduce the manual work
and improve the lead’s experience of the buying process. However, automation is not the
most critical factor in lead nurturing as the content used in nurturing and its relevancy to the
recipient play a crucial role.

Keywords Marketing, B2B-marketing, Marketing automation, Lead nur-
turing
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1 Johdanto

1.1 TyoOn tausta

Valitsin opinnaytetydni aiheeksi markkinoinnin automaation ja liidien automatisoidun ja-
lostamisen, koska halusin syventya teknologiaan, joka mahdollistaa markkinoinnin teke-
misen aivan uudella tavalla. Digitalisaation myo6ta tallaiselle osaamiselle on myds tar-

vetta tydmarkkinoilla.

Opinnaytetydn aihe muotoutui yhteistydsséa Esri Finland Oy:n kanssa harjoittelujaksoni
aikana kevaalla 2017. Harjoittelujaksoni alussa yrityksessa otettiin kayttoon markkinoin-
nin automaatiojarjestelma Act-On ja sen kaytt6a lahdettiin hiljalleen kasvattamaan. Tek-
nisesti orientoituneena ihmisena nain tdssa mahdollisuuden itse syventya ohjelmistoon
tarkemmin sek& samalla luoda ja kehittdd markkinoinnin prosesseja uudelle tyokalulle
sopiviksi. Onnistuneen harjoittelun mydta oli luonnollinen valinta tehda myos opinnayte-
tyo Esri Finland Oy:lle.

Esri Finland Oy on paikkatiedon asiantuntijayritys, joka auttaa suomalaisia yrityksia ja
organisaatioita saavuttamaan kilpailuetua sijaintitietoa hyédyntamalla. Esri Finland Oy
toimii Esrin teknologian edustajana Suomessa. Esri Finlandin palveluita ovat ArcGIS-
ohjelmistot, paikkatietoaineistot seka niihin liittyvat konsultointi-, kehitys-, ja yllapitopal-
velut. (Esri Finland 2018a.) Tyontekijoita Esri Finlandilla on yli 60. Opinnaytetydproses-
sin ajan tyoskentelin Esri Finlandin markkinointitimissa harjoittelijana ja vuoden 2018

alusta Marketing Specialistina.

Paikkatieto on mité tahansa tietoa, jolle on olemassa sijainti. Paikkatietoa hyodynnetaan
erilaisten maantieteellisten haasteiden ratkaisussa. Paikkatietojarjestelman avulla voi-
daan esittda ja analysoida tietoa kartalla, jolloin on mahdollista hahmottaa alueellisia il-
midita. (Esri Finland 2018f.) Esimerkiksi kahvilaketjun uutta toimipistetta suunniteltaessa
paikkatiedolla voidaan selvittdd annetulta alueelta paras sijainti kahvilalle. TA&ma onnis-
tuu yhdistamalla tietoa esimerkiksi alueellisista asukasmaarista, tulotasoista, likenneyh-

teyksista, tyopaikkojen maarista seka kilpailijoiden sijainneista. Logistiikka-alalla taas



paikkatiedolla voidaan selvittaa optimaalisin reitti paketteja jakavalle kuriirille. Paikkatie-
don avulla voidaan ottaa toimitettavien osoitteiden liséksi huomioon myds reitin likenne-

maarat sekd auton kuljetuskapasiteetti.

Markkinointiautomaation hankinnan taustalla oli tarve saada kayttdon moderneja tyoka-
luja, jotka my6s nostaisivat yrityksen markkinoinnin tehoa Kkilpailua vastaavalle tasolle.
Aikaisemmin kaytossa oli ollut perinteinen séhkdpostin lahetyspalvelu, joka oli toiminut
massapostitusten lahettamisen tyokaluna. Markkinoinnin automaatiojarjestelma sisaltaa
massasahkopostitusten lisaksi useita muita markkinoijan tyokaluja, kuten kyvyn luoda
nopeasti yksinkertaisia verkkosivuja ja lomakkeita. Markkinoinnin automaatio pystyy
myds seuraamaan verkkosivuvierailijoiden toimia verkkosivuilla sekd nimensa mukai-

sesti automatisoimaan tiettyja markkinoinnin tyonkulkuja.

Markkinoinnin automaatiolta oli kaivattu myés kyvykkyytta liidien jalostamiseen. Liidilla
on useita toisistaan poikkeavia maaritelmia. Tassé opinnaytetydssa liidilla tarkoitetaan
yrityksesta kiinnostunutta potentiaalista asiakasta, joka on itse antanut yhteystietonsa
markkinoivalle yritykselle. Liideja jalostamalla pyritdan automatisoitujen markkinointitoi-
menpiteiden kautta vaikuttamaan positiivisesti liildin ostohalukkuuteen. Liideja jalosta-
malla voidaan tunnistaa potentiaalisimmat liidit, joihin myyjien kannattaa kohdistaa re-

surssejansa.

Liidien jalostamisen ajatus nousi esiin, kun yrityksessa huomattiin suuren osan liideista
jaavan kontaktoimatta. Potentiaalisia liideja kirjattiin asiakkuudenhallintajarjestelmaan,
mutta riittavia resursseja ja prosessia niiden kontaktoimiseksi ei ollut olemassa. Samaan
aikaan markkinointiautomaation avulla syntyneiden liidien maaréa kasvatti ongelmaa en-
tisestaan. Markkinoinnin automaatiolla liideja syntyy ladattavien materiaalien kautta.
Markkinoivan yrityksen sivuilla on talléin yhteystiedot kysyva lomake, jonka tayttamalla
henkild saa hanta kiinnostavan materiaalin luettavakseen. Téaten yrityksesta kiinnostunut
potentiaalinen asiakas on antanut yhteystietonsa, jolloin hanesta tulee markkinoivalle

yritykselle liidi.

Markkinointiautomaation kautta syntyville liideille tuli maaritella oma prosessinsa, jotta

ne paatyvat loppujen lopuksi myyjan kontaktoitavaksi. Markkinointiautomaation tehtéava



on saada tunnistettua verkkosivuilta ne kavijat, jotka ovat yrityksen nakdkulmasta poten-
tiaalisimpia ostajaehdokkaita. Kaikkia kontakteja ei myyjille siirretd, jotta he voisivat kes-

kittya tarkemmin vain potentiaalisiin tapauksiin.

Liidin jalostamisella pyritdédn automatisoidusti lisaamaan liidin ostohalukkuutta ja siten
kasvattamaan myyntipotentiaalia markkinoivalle yritykselle. Tata ty6ta perinteisesti tekee
myyja manuaalisesti. Jalostusohjelmalla luodaan kontakti liidin ja myyjan valille automa-
tisoiduin sahkopostein. Jalostusohjelma toimii télldin myyjén roolissa ja vahentaa myyjan
manuaalista tyota automatisoimalla liildien kontaktoimisen sahkdpostitse. Automaation
avulla liidille voidaan tarjota lisatietoa h&nté kiinnostavista aihepiireisté ja opastaa hanta
yrityksen tuotteiden pariin. Markkinoinnin automaatiojarjestelman avulla pystytaan tun-
nistamaan misté verkkosisalloista liidi on kiinnostunut. Nain jokaista liidi& voidaan pal-
vella henkilokohtaisesti eri sisalloilla riippumatta siita, kuinka potentiaaliselta liidi aluksi
vaikuttaa. Jalostaminen onkin siis kaytdnndssa ostajan opastamista ja sen varmista-

mista, etta markkinoivan yrityksen tarjonta pysyy ostajan mielessa.

1.2 Tavoite

Tavoitteenani oli tutkia markkinoinnin automaation mahdollisuuksia ja liidien jalostami-
seen toimivia automaation toteutustapoja. Kaytanndn tasolla tavoitteenani oli tutustua
mahdollisimman laajasti yrityksessdmme kaytossa olevaan markkinointiautomaatiojar-
jestelmé& Act-Oniin ja suhteuttaa sen ominaisuuksia muihin tarjolla oleviin jarjestelmiin.
Naiden tietojen pohjalta tavoitteenani oli tutkia parhaita liidien jalostamisen toteutusta-
poja ja koostaa niistd paras mahdollinen toteutustapa Esri Finlandille. Tutkimuksen
ohella tavoitteena oli rakentaa ensimmainen jalostusautomaatio-ohjelma markkinointiau-
tomaatiojarjestelmaan, jotta pystyin sovittamaan tutkimuksen perusteella 16ytyneet par-

haat toimintatavat Esri Finlandin kayttdmaan markkinointiautomaatiojarjestelmaan.

Tutkimuksella halusin kasvattaa omaa tietdmystani markkinointiautomaation kyvykkyyk-
sista ja niiden soveltamismahdollisuuksista B2B-markkinoinnissa. Taméan opinnaytetyon
kautta pyrin myds laajentamaan organisaationi ymmarrystd markkinointiautomaatiosta

ja sen soveltamiskohteista.



1.3 Rajaukset

Liidien jalostamisessa tarked pohjatyd on ostajapersoonien méaarittely seka markkinoin-
nin siséltdstrategian luominen. Esri Finland oli jo tehnyt aikaisemmin tamé&n pohjatyon,
joten jalostamisen kehittamiselle oli realistisia mahdollisuuksia. Tasta syysta kasittelin

nama aiheet teoriaosuudessa vain pintapuolisesti.

Teoriaosuudessa keskitytaan vahvasti markkinoinnin automaation teknisiin ominaisuuk-
siin ja kayttétapoihin. Kohdeyrityksessa oli markkinoinnin asiantuntemus hyvalla tasolla,

eika digimarkkinoinnin perusteiden lapi kaymisesta ollut ndhtavissa lisdarvoa.

Opinnaytety®n tuloksen rajaaminen automaatio-ohjelman rakentamiseen oli perusteltua,
silla kaytettavissa olevan ajan puitteissa ei ollut mahdollista analysoida tai kehittda oh-
jelmaa edelleen. Automaatio-ohjelmien luonteeseen kuuluukin, etteivat ne koskaan ole
valmiita, vaan niita tulee paivittéaa ja kehittdd ajan myota. Kertyneen datan perusteella
voi tehda perusteltuja korjausliikkeitéa ohjelman toimintaan ja ajan kuluessa myds mark-

kinointisisaltoja tulee paivittaa ajanmukaisiksi.

1.4 Kaytetyt aineistot

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kéasitellaan aluksi ostajapersoonien ja sisaltémarkki-
noinnin teoria siltd osin kuin se on valttdmaténta markkinoinnin automaation ja liidien
jalostamisen ymmartamiseksi. Markkinoinnin automaatio kasitellaan teoriaosuudessa
tarkemmin teknisiin toimintoihin ja kayttdétapoihin keskittyen. Teoria on koottu kansain-
valisesta ammattikirjallisuudesta seka internetlahteista, osin myds markkinoinnin auto-
maatiojarjestelmien tarjoajien tuottamista materiaaleista. Markkinoinnin automaatiosta
on ammattikirjallisuutta vahan ja liidien jalostamisesta automaattisesti on kirjoitettu vie-
lakin vahemman. Vahainen kirjallisuus teki aiheesta haastavan, mutta samalla my6s en-

tistakin mielenkiintoisemman.

Kirjallisen aineiston liséksi tyon edetessa tyostin liidien jalostamisen eri toimintatapoja
yhdessa Esri Finlandin markkinointipaallikén Saija Kososen kanssa. Keskustelujen poh-
jalta yhdistin Saija Kososen nakemyksia B2B-markkinoinnista osaksi tutkimiani liidien

jalostusmalleja.



1.5 Menetelméa

Opinnaytetyoni oli kehittamishanke, jonka tuloksena syntyi automatisoitu liidien jalostus-
ohjelman malli seka sisainen prosessi vastaamaan yrityksen liidien jalostamisen tarpee-
seen. Hankkeen alussa tutustuin ammattikirjallisuuden ja muiden lahteiden kautta par-
haisiin toteutustapoihin. Taustatyon tarkoitus oli kartuttaa kokonaisndkemystéa aiheesta

ja mahdollistaa suunnitelman muodostaminen projektille.

Kokonaisndkemyksen perusteella oli tarkoitus tehda alustava suunnitelma liidien jalos-
tamisohjelman toteutuksesta. Suunnitelmaa tarkennettiin liidien jalostusautomaatiota ra-
kennettaessa, koska jarjestelmien tekniset ominaisuudet rajoittivat jonkin verran mah-

dollisuuksia toteutuksen suhteen.

Kehittamishankkeen aikana syntyi mallin ja prosessin liséksi myos konkreettinen liidien
automatisoitu jalostamisohjelma. Ohjelman rakentaminen oli valttamatonta, silla ohjel-
man rakenne oli vahvasti sidonnainen kaytettyyn markkinoinnin automaatio-ohjelmis-
toon. Rakentamalla ohjelman osana kehittdmishanketta pystyin jatkuvasti testaamaan

suunnitelmani toteutettavuutta ja lopuksi my6s ohjelman teknista toimivuutta.

1.6 Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa esittelen lyhyesti opinnaytetyssa kaytetyt kasitteet.

Liidi on prospekti, joka on kiinnostunut yrityksen tuotteista (Tuplaamo).

Markkinoinnin automaatiojarjestelma tai markkinoinnin automaatio on jarjestelma,
joka koostuu useista markkinoinnissa kaytetyista tyokaluista. Erillisiin jarjestelmiin néh-
den suurin etu on tydkalujen integraatio, eli tytkalut toimivat sujuvasti yhdessa, eika tie-

toja tarvitse siirtaa jarjestelmien valilla. (Miller 2013, 6.)

Prospekti on tunnistettu mahdollinen asiakas. Yritykselté |0ytyy henkildn nimi tai yhteys-
tietoja. (Puusa & Reijonen & Juuti & Laukkanen 2012, 169.)



Suspekti on tunnistamaton mahdollinen asiakas (Puusa ym. 2012, 169). Tassa opin-

naytetydssa suspektilla viitataan verkkosivuvierailijaan, jota ei ole lainkaan tunnistettu.

2 Ostajapersoonat

Ostajapersoonien kuvaamisen tarkoitus on helpottaa myynnin ja markkinoinnin ymmar-
rysta ostajasta, varsinkin, kun ostoprosessiin osallistuu ostajayrityksessa useita henki-
I6ita. Tyypillisimpien ostajapersoonien maaritteleminen ja kuvaaminen arkkityyppeina
mahdollistaa myyvélle organisaatiolle systemaattisen tavan lahestya ostavan organisaa-
tion eri henkil6ita. Arkkityyppien kautta myynnin ja markkinoinnin on helpompi tunnistaa
ja ottaa huomioon eri vaikutusasemassa olevat henkil6t ostavassa organisaatiossa. (Re-

vella 2015, xx—xxii.)

Ostajapersoonia maaritellessaan yritys pyrkii ldytamaan tyypillisimmat ostavan organi-
saation ostopaatokseen vaikuttavat roolit ja niissa yleisimmin esiintyvat ihmistyypit. Roo-
leissa toimivista ihmisista muodostetaan nain arkkityyppeja, joille maaritetaan yleisimmat
luonteenpiirteet ja tavoitteet. (Zambito 2013.) Maarittely voidaan aloittaa keraamalla tie-
toa yrityksen sisalta asiakkaiden kanssa tydskenteleviltd tydntekijoilta. Tata tietoa tar-
kennetaan entisestddn haastattelemalla itse asiakkaita, jolloin saadaan kasitys todelli-
sista ostajan motiiveista ja tavoitteista. Tarkimmat ostajapersoonat perustuvatkin haas-

tattelujen ja tutkimusten kautta kerattyyn tietoon. (Revella 2015, xx—xxii.)

Ostajapersoonassa voidaan maaritella ostoprosessiin osallistuvien henkildiden tyypilli-
simmat tittelit, vastuualueet yrityksessa, tavoitteet ja vaikutusvalta ostoprosessin eri vai-
heissa (Zambito 2013). Tarkeda on myts maarittdd, miksi henkilot osallistuvat ostopro-
sessiin, millaisia ongelmia he yrittavat ratkaista, mista he etsivat tietoa ja millaista tietoa
he olettavat saavansa myyvalta yritykseltd (VIEO Design, 9). Ostajapersoonia on
yleensa vain muutamia, koska maaran kasvaessa kasvaa myds myynti- ja markkinointi-

materiaalien personointiin tarvittava tydomaara (Revella 2015, xxii).

Méaaériteltyjen ostajapersoonien avulla voidaan luoda personoitua materiaalia ja kohden-
taa oikea sisélto oikeille henkildille. Sisallén tuottajan on helppo kohdistaa viestinsa oi-

kein, kun hanelle on annettu kuvaus vastaanottavasta ostajapersoonasta. Taten siséal-



|6ssa voi painottaa esimerkiksi ratkaisun vaikutuksia lilketoiminnan tunnuslukuihin ja joh-
tamiseen, mikali vastaanottajaksi on maaritelty liiketoimintajohtajaa kuvaava ostajaper-
soona. Vastaavasti asiantuntijalle suunnatussa materiaalissa voidaan paneutua tarkem-
min teknisiin yksityiskohtiin. (Kurvinen & Sipila 2014, 116-117.) Tallainen personointi
kasvattaa yrityksen sisallén kiinnostavuutta lukijan silmisséa ja saa lukijan sitoutumaan

materiaaliin syvemmin (HubSpot).

Ostajapersoonia maariteltdessa Esri Finlandilla oli tunnistettu kolme ostajapersoonaa.
Ensimmainen ostajapersoona oli asiantuntijaroolissa tai esimiehena toimiva henkild.
Han vastaa usein liiketoiminnan kehittdmisestd omassa yksikdssaan ja pyrkii ldytamaan
parhaita ratkaisuja liketoiminnan haasteisiin. Toisena ostajapersoonana oli yrityksen in-
formaatioteknologioista vastaava henkild. Hanen vastuullaan on usein uuden teknolo-
gian yhteensovittaminen yrityksen vanhojen jarjestelmien kanssa. Kolmanneksi ostaja-
persoonaksi oli maaritelty liiketoimintajohtajan roolissa toimiva henkild, joka usein vastaa
paikkatietoinvestoinnin rahoituksesta. (Esri Finland 2016.)

3 Siséaltostrategia

Sisaltdstrategia osoittaa yrityksen sisalléntuotannon halutun suunnan, lopputuloksen ja
sen, miten lopputulokseen paastaan (Kurvinen & Sipila 2014, 93). Siind maaritellaén mil-
laista siséltda yritys tuottaa mihinkin viestintdkanavaan, kenelle sisélté kohdennetaan ja
mista aiheista siséltéa tuotetaan. Sisaltostrategian avulla yritys sovittaa sisallontuotan-
tonsa eri palaset yrityksen liiketoimintatavoitteita tukevaksi jatkumoksi. Sen tavoitteena
on mahdollistaa yrityksen julkaiseman siséllon hallinta ja saada kaikki sisaltda tuottavat

organisaatiot puhaltamaan yhteen hiileen. (Keronen & Tanni 2013, 61-62.)

Asiakkaan tiedon tarve on siséltostrategian perusta. Siséltdstrategian luonnissa pyritaan
[6ytamaéan ne aiheet, jotka asiakkaita kiinnostavat ostoprosessin eri vaiheissa. (Keronen
& Tanni 2013, 61-62.) Tietoa aiheesta ldytyy usein huomattavia maaria yrityksen tyon-
tekijoilta ja silloin, kun ostajapersoonia luodaan. Kun ostajapersoona méarittelee, millai-
selle ihmiselle olemme myymassé, sisaltostrategia vastaa tarkemmin kysymykseen,
mitd kyseinen ihminen haluaa tietda. Kartoittamalla asiakkaan tarpeet, huolet ja ongel-
mat, pystyy yritys luomaan johdonmukaisempaa ja mielenkiintoisempaa sisaltta asiak-
kailleen (Kurvinen & Sipila 2014, 100-101).



Ostajapersoonat ovat osana sisaltdstrategiaa, silla ostajapersoonissa on maariteltyna
kauppojen syntymisen kannalta tarkeimmat henkilét. Kohdistamalla sisalté heidan tar-
peitaan vastaavaksi saadaan sisallésta suurin hyoty irti. (Kurvinen & Sipila 2014, 116—
118).

Sisaltbstrategiassa ostajapersoonan lisdksi tulee arvioida eri sisaltdjen tarvetta asiak-
kaalle eri ostoprosessin vaiheissa. Jo ennen ostopaéattksen syntya on asiakas usein ha-
kenut tietoa mahdollisista ratkaisuista ja pyrkinyt sivistamaan itse&én aiheesta mahdolli-
simman paljon. (Kurvinen & Sipila 2014, 116-118). Myyvan yrityksen tavoitteena onkin
erottua jo ostoprosessin alkuvaiheessa kilpailijoista asiakkaan haasteiden asiantuntijana
(Keronen & Tanni 2013, 61-63). Alkuvaiheessa myyva yritys voi tutustuttaa asiakkaan
omien tuotteidensa hyddyntdmiskohteisiin ja esimerkinomaisesti hyddyntaa niita alalla
huomattujen haasteiden ratkaisussa.

Alkuvaiheen yleisluotoisen siséllon jalkeen mahdollinen ostaja tarvitsee tietoa esimer-
kiksi myytavan ratkaisun vaikutuksista omaan organisaatioonsa. Myyvan yrityksen ta-
voite on selkeyttda ratkaisu asiakkaalle ja tarjota asiakkaalle keinoja myyda ajatus myos
sisdisesti oman organisaationsa sisalla. Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ostopro-
sessin eri vaiheissa ja niita tukevien sisaltéjen luominen auttaa niin ostavaa kuin myy-
vaakin osapuolta neuvottelujen eri vaiheissa. (Keronen & Tanni 2013, 61—-63.) Sisalto-
strategian avulla kirkastuu koko myyvélle organisaatiolle myo6s sisallgilla tavoiteltu vai-

kutus eri myyntiprosessin vaiheissa (Kurvinen & Sipila 2014, 118).

Sisaltdstrategiaa maariteltdessa Esri Finlandilla ostajan polku paikkatietoon tutustumi-
sesta ostopaatokseen jaettiin kolmeen vaiheeseen. Ensimmainen vaihe on kartoitus-
vaihe, jonka aikana ostaja tutustuu paikkatietoon ja sen mahdollisuuksiin ostajan alan
liketoiminnassa. Kartoitusvaiheen tarkeimmaéksi ostajapersoonaksi valittiin asiantuntija,
koska tarve liiketoiminnan kehittdmiseen kumpuaa usein hénen tavoitteistaan. Hanelle
kohdistettujen materiaalien sisalldissa pyritdankin korostamaan paikkatiedon hyddynta-
miskohteita seka jarjestelméan helppokayttdisyytta. Téllaisten materiaalien otsikkoja voi-
sivat olla esimerkiksi "Paikkatieto ja loT — Miten hyddynnat néita liiketoiminnan kehitta-
misessa?” seka "Viisi tapaa kasvattaa liiketoimintaa paikkatiedon avulla”. (Esri Finland
2016.)



Ostoprosessin toinen vaihe on maarittelyvaihe, jonka aikana ostaja tutustuu tarkemmin
oman alansa paikkatietoratkaisuihin ja pyrkii maarittelemaan yrityksensa tarpeet paikka-
tiedon hyddyntamiselle. Tarpeen maarittelyssa Esri Finland pyrkii materiaalien avulla
auttamaan ostajaa loytamaan konkreettisia paikkatiedon hyddyntamiskohteita. Maaritte-
lyvaiheessa kaikki kolme ostajapersoonaa ovat tarkeassa roolissa. Painotus materiaa-
lien tuottamisessa on kuitenkin asiantuntijan roolille, koska hénen tavoitteissaan on |6y-
taé& konkreettiset ehdotukset ja perustella ne oman organisaationsa sisalla. Asiantuntijaa
auttavan materiaalin otsikkona voisi olla esimerkiksi "N&in otat paikkatiedon riskien hal-
linnan tueksi vakuutusalalla” tai materiaalina voisi toimia alalta tehdyt tapaustutkimukset

onnistuneista paikkatietoprojekteista. (Esri Finland 2016.)

Méaarittelyvaiheessa on tunnistettu myds informaatioteknologiasta vastaavan henkilon
tarve saada tietoa jarjestelma kayttéonottamisen mahdollisuuksista ja tarvittavista re-
sursseista. Tallaisen materiaalin otsikko voisi olla esimerkiksi "Mita IT:n tulee tietda paik-
katietojarjestelmasta?”. Tassa vaiheessa pyritddn tuomaan materiaaleissa myds inves-
toinnin tuottoon liittyvia aspekteja. Ne luonnollisesti kiinnostavat liiketoimintapaattajan
roolissa toimivaa henkilda, mutta ovat myos asiantuntijalle suuri apu hanen perustellessa

investointia investoinnista paattavalle henkilélle. (Esri Finland 2016.)

Ostoprosessin viimeisena vaiheena on paatoksentekovaihe. Vaiheen aikana ostaja te-
kee paatbksen paikkatietojarjestelmaan investoimisesta. Sisaltdstrategian nakokul-
masta tarkeimmiksi henkiliksi nousevat informaatioteknologiasta vastaava henkild seka
liketoimintapaattaja. Ensimmainen mainituista toimii usein niin sanottuna portinvartijana,
eli hanelta investointipaatoksen tueksi saadaan tieto siitéa, onko paikkatietojarjestelma
mahdollista ottaa kayttddn teknologisesta nakdkulmasta. Hanelle suunnattujen materi-
aalien tuleekin mahdollistaa henkildlle mahdollisimman selkea kuva paikkatietojarjestel-
man kayttéonottoprosessista. Liiketoimintapaattajad tukevissa materiaaleissa keskity-
taan vahvasti paikkatietojarjestelmén kannattavuuteen investointina ja korostamaan juuri
Esri Finlandin tarjpaman ArcGlS-alustan ylivertaisuutta muihin tarjoajiin nahden. Tata
tarkoitusta tukemaan sisaltostrategiassa on maaritelty tuotettavaksi liikketoimintahyoétyja
korostavia tapaustutkimuksia seka ratkaisuiden esimerkkiversioita kannattavuuslaskel-
mineen. (Esri Finland 2016.)
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4 Markkinoinnin automaatio markkinointisisallon toimituskanavana

4.1 Markkinoinnin automaatio

Markkinointiautomaatiojarjestelmia on tarjolla runsaasti ja niiden ominaisuudet poikkea-
vat toisistaan monilta osin. Markkinoinnin automaatio voidaan maaritella koostuvan kol-
mesta padosasta. Ensimmainen osa on verkkosisaltéja kuluttavien kavijdiden aktiivisuu-
den seuraaminen yrityksen eri markkinointikanavissa. Toinen osa on mahdollisuus luoda
automatisoituja prosesseja, jotka suoritetaan ennalta maaritetyn kriteerin tayttyessa. Tal-
laisia kriteereja voivat olla esimerkiksi tietty muutos prospektin tai suspektin tiedoissa tai
hanen toimintansa yrityksen verkkosivuilla. Kolmantena osana on markkinoinnin eri toi-
menpiteiden tulosanalyysi myyntilukujen perusteella eli mahdollisuus tarkastella eri
markkinointitoimenpiteiden merkitysta yrityksen liikevaihdon kehitykseen. (Sweezey
2014, 8.)

Markkinoinnin automaatio sisaltaa useita tyokaluja, jotka toisiinsa integroituina mahdol-
listavat markkinoinnin automatisoinnin ja toiminnan tehostamisen. Yleisimpid markki-
nointiautomaation tydkaluja ovat sahkopostin lahettdmisen lisaksi lomakkeet, laskeutu-
missivut, vierailijoiden seuranta verkkosisalldissa, prospektien hallinta ja segmentointi,
automatisoidut prosessit sekad prospektien pisteytys. Naiden tydkalujen liséksi jarjestel-
mista 1oytyy yleenséd myos raportointijarjestelma, jonka avulla eri toimenpiteiden vaiku-
tuksia voi seurata. (Miller 2013, 37-50.) Seuraavassa luvussa kasitellaan yleisempien

tydkalujen ominaisuuksia tarkemmin.

4.2 Markkinoinnin automaation yleisimmat tydkalut

4.2.1 Lomakkeet

Lomakkeet mahdollistavat tiedon keraamisen yrityksen verkkosivuilla. Lomakkeen tar-
kein tehtdva on muuttaa suspekti prospektiksi, eli muuttaa tuntematon potentiaalinen

asiakas tunnetuksi. (Patterson 2014.)



11

Lomakkeella yritys voi kysya sitd kiinnostavia tietoja vastineeksi lomakkeen tayttajaa
kiinnostavasta sisallésta. Lomakkeet perustuvatkin usein vastavuoroisuuteen, jolloin lo-
makkeen tayttaja saa tietojensa vastineeksi hanta kiinnostavaa sisaltéa. Sisaltd voi olla
esimerkiksi e-kirja, uutiskirjeen tilaus, ilmoittautuminen tapahtumaan tai jopa fyysinen
tuote. (Wainwright 2013.)

Lyhyemmat lomakkeet taytetddn useammin kuin useita kysymyksia sisaltavat lomak-
keet. Lomakkeiden teossa tuleekin pyrkia kysymaan minimaalinen maara asioita. Séh-
kopostin kysymaélla voi saada tietoonsa vastaajan nimen ja yrityksen, joten niita ei valt-
tamatta kannata kysya erikseen. Yritysten kayttamat sahkopostiosoitteet ovat usein
muotoa etunimi.sukunimi@yritys.fi, jolloin pelkk& sdhkdpostiosoite kertoo myés henkilén
nimen ja edustamansa yrityksen. Kysymysten, joihin vierailija ei valttamatta halua vas-
tata, asettaminen pakollisiksi véhentda vastaajien maaraa ja saattaa johtaa siihen, etta
vastaajat syottavat vastauksiksi virheellista tietoa. Téllaisia tietoja ovat esimerkiksi pu-
helinnumero ja titteli. Nama tiedot ovat kuitenkin usein saatavilla tarvittaessa muista lah-
teistd. (Sweezey 2014, 130,144.)

Kuviossa 1 on esimerkki lomakkeesta, jolla verkkosivun vierailija voisi ladata tarjolla
olevan oppaan itselleen. Siind on mahdollisimman vahan kenttia taytettavaksi, mutta silti
se onnistuu kerddméaan optimitilanteessa henkildn nimen, séhkdpostiosoitteen,
organisaation seka puhelinnumeron. Lomakkeessa on myds kysytaan, haluaako henkilé

jatkossa saada tietoa Esri Finlandilta séhkdpostitse.
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Lataa opas tayttamalla lomake.
Lataus on maksuton, eka sido sinua mihinkaan. Emme luovuta tietojasi

kolmansille osapuolille

Kylla kutos, haluan jatkossa vastaanottaa Esni Finlandilta
ajankohtaisia uutisia, tietoa tapahtumaista ja tuotteista

Rekisteriselosteet.

Kuvio 1. Lomake sisallon lataamiseksi yrityksen verkkosivuilta (Esri Finland 2018c).

Edistyneemmissa markkinoinnin automaatiojarjestelmissa on mahdollisuus hyoédyntaa
lomakkeissa progressiivista profilointia (eng. progressive profiling). Progressiivista profi-
loinnilla voidaan kerata tietoja pidemmalla aikavalilla vahitellen. Jarjestelma talldin kysyy
ensimmaisella kerralla esimerkiksi sahkdpostiosoitetta. Seuraavilla kerroilla kéavija tun-
nistetaan automaattisesti, eikd hanelta kysyta sahkopostiosoitetta, vaan muita yritysta
kiinnostava tietoja. (Miller 2013, 38.) Nain kayttajan ei tarvitse syottaa kaikkia tietoja ker-
ralla, eikd hénelta kysyta toistamiseen samoja tietoja. Nain saadaan lomake lyhyeksi,
mutta samalla yritys pystyy kerddmdaan kattavasti tietoja vierailijasta ajan kuluessa.
(Sweezey 2014, 144.)

4.2.2 Laskeutumissivu

Laskeutumissivu on verkkosivu, jolle markkinoinnin kohde ohjataan suorittamaan tietty
toimenpide. Haluttu toimenpide voi olla esimerkiksi yrityksen tarjoama materiaalin lataa-
minen. Laskeutumissivu eroaa muista yrityksen verkkosivuista siten, ettd se on yksin-
omaan tarkoitettu saamaan vierailija suorittamaan haluttu toiminto, esimerkiksi taytta-

maéan sivulla oleva lomake. (Wainwright 2013.)
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Internet of Things Lataa e-kirja!

Paikkatiedon avulla saat loT:sta enemman irti!

loT mahdollistaa yrityksille ja organisaatioille kyvyn kerata valtavia maana dataa. Oikean datan keraaminen ja sen
muuntaminen arvokkaaksi liikketoimintatiedoksi on nykypaivana yksi suurimmista kilpailueduista. Kyky tehda nopeita
paatoksia vimeisimpaan tietoon pohjautuen ja kyky toimia tehokkaasti myos poikkeustilanteissa tuo korvaamatonta
lisaarvoa

Kun verkkoon liitetaan tuhansia sensoreita kiihtyvalla tahdilla ja jokaisella sensorilla on oma sijaintinsa, kasvaa tarve
hallita tiedon keraamista, prosessointia ja analysointia kehittyneilla paikkatietojarjestelmilla. Koneoppisen, ennakoivan
(Mita tulee tapahtumaan?) ja ohjaavan (Mita pitaisi tehda?) analytikan myé6ta loT:n mahdollisuudet vain kasvavat

Reaaliaikaisen paikkatietojarjestelman edut

Koska sijaintitieto on tarkea osa loT-dataa, on modernin paikkatietojarjesteiman edut mittavat. Reaaliaikaisella tiedon
keruulla, prosessoinnilla, analysoinnilla ja visualisoinnilla pystytaan havainnoimaan jopa miljoonia sensoritapahtumia
cokiinnicea Tama tietn tehnetaa nneratiivieta tnimintaa ia mahdnllictaa nasatidkeantenn aina vimeicimnien tietnion

Kuvio 2. Kuvakaappaus Esri Finlandin Internet of Things -laskeutumissivusta (Esri Finland
2018b).

Kuviossa 2 on kuvakaappaus Esri Finlandin Internet of Things -laskeutumissivusta. Si-
vun tavoitteena on saada vierailija lataamaan materiaali sivun alareunasta I6ytyvan lo-
makkeen kautta. Kuvakaappauksesta voi huomata sivun ylareunassa olevan navigaa-
tiopalkin, jossa on Lataa e-kirja! -painike. Palkki pysyy kayttdjan nakyvilla sivua vieritet-
taessakin, jolloin vierailijalla on jatkuvasti esilla kehote ladata laskeutumissivun tarjoama
materiaali. Laskeutumissivulle ominaista on myds keskittya vain yhteen aiheeseen, eika
tarjota linkkej&a muille sivuille. N&in minimoidaan vierailijan huomion siirtyminen muualle

ja saadaan hanet lataamaan tarjolla oleva materiaali. (Sweezey 2014, 144.)

Markkinoinnin automaatio-ohjelmissa laskeutumissivuja ei tarvitse luoda HTML-koodina,
vaan jarjestelmasta usein l0oytyy tarkoitusta varten tehty WYSIWYG-editori. Tallaisen
graafisen veda ja pudota (eng. drag and drop) -kayttéliittyman ansiosta markkinointi voi
luoda nopeasti eri tarkoituksiin kohdistettuja yksittaisia verkkosivuja ilman IT-osaston tu-
kea. (Miller 2013, 38.)
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4.2.3 Vierailijoiden seuranta eri markkinointikanavissa

Lomakkeella keratyn tiedon liséksi on tarkeaa tietdd mista verkkosivuvierailija on kiin-
nostunut. Markkinointiautomaatiojarjestelmat pystyvéat seuraamaan verkkosivuvierailijoi-

den toimia erilaisten tekniikoiden avulla (Miller 2013, 39).

Verkkosivuvierailijan seuranta on markkinoinnin automaation keskeisin toiminto. Sen
avulla markkinoija ndkee muun muassa milla yrityksen verkkosivuilla vierailija on kaynyt,
mité linkkeja han on klikannut ja mista han sivustolle paatyi. Sahkopostiviesteissa jarjes-
telmat pystyvat seuraamaan viestien avaamista seka linkkien klikkauksia. (Miller 2013,
39.)

837 AM EEST | @ www.esri fi/toimialat/kaivosala
837 AMEEST @ go.esri.fi/acton/media/25817/paikkatieto-kaivosalalla
8:37 AM EEST | -5 Yhteydenottolomake - Kaivosala

Kuvio 3. Kuvakaappaus verkkosivuvierailijan toimista verkkosivuilla (Esri Finland 2018d).

Kuviossa 3 on kuvakaappaus markkinoinnin automaatiojarjestelman nakymasta, jossa
nakyy aikajanana verkkosivuvierailijan toimet verkkosivuilla. Kuvassa esiintyvét tiedot
ovat markkinoinnin automaation tallentamia tietoja omasta verkkovierailustani. Jarjes-
telmé on tallentanut tiedon, etta kello 8.37 olen vieraillut kaivosalaa koskevalla sivulla.
Sielta olen siirtynyt laskeutumissivulle, jossa minulle on naytetty yhteydenottolomake.

4.2.4 Prospektien hallinta ja segmentointi

Automaatiojarjestelmaét tarjoavat tydkaluja prospektien hallintaan. Jarjestelmien avulla
voidaan hallita niihin tuotuja tietoja ja verkkovierailijoista kerattyja tietoja. Tietokantaan
kerataan yksittaisten prospektien tiedot ja kayttaytymishistoria, joiden avulla prospekteja

voidaan esittaa listoina (Sweezey 2014, 77).
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Listoja ja segmentteja kaytetaan markkinointiviestien kohdentamisessa ja raportoin-
nissa. Segmentti on markkinoinnin automaatiossa osa jostakin tietysta kontaktilistasta.
Jarjestelmissa onkin mahdollisuus tehda listoja ja segmentteja tiettyjen kriteerien perus-
teella. Kriteereita voivat olla prospektin perustiedot, tietyt toiminnat verkkosisalldissa tai

yrityksen muista asiakashallintajarjestelmista l6ytyvat tiedot. (Sweezey 2014, 82.)

Manage Segment

Name Kaivosalasta kiinnostuneet Method = Query

D v nalltime ~ visited web pages v all of these v 2 selectec o

@ www.esri.fi/toimialat/kaivosala

@ go.esri.fi/acton/media/25817/paikkatieto-kaivosalalla

Kuvio 4. Kuvakaappaus segmentin luomiseen kaytetysta tydkalusta (Esri Finland 2018e).

Kuviossa 4 on kuvakaappaus segmentin luomiseen kaytetysta tyokalusta markkinoinnin
automaatiojarjestelmasta. Aluksi tulee valita kontaktitietoja siséltava lista, josta seg-
mentti halutaan luoda. Segmentille annetaan nimi ja maaritellaan kriteerit segmentille.
Kuvion 4 esimerkissa on segmentin kriteerit maaritetty siten, ettd kontaktin tulee olla
kaynyt kahdella tietylla kaivosalaan liittyvalla verkkosivulla ja nahnyt kaivosalan yhtey-
denottolomakkeen. Nailla kriteereilla segmenttiin paatyisivat kaikki listalta |0ytyvat pro-

spektit, jotka omaavat kuviossa 3 esitettya vierailuhistoriaa vastaavat tiedot.
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4.2.,5 Automatisoidut prosessit

Automatisoidut prosessit ovat markkinoinnin automaation moottori. Automaatio-ohjel-
miin maaritelladn prosessi, joka ohjaa automaation toimintaa (AdvanceB2B). Automati-
soitujen prosessien toiminnassa on jarjestelmakohtaisia eroja. Seuraavissa kappaleissa

esitetyt ominaisuudet ovat Act-On markkinointiautomaation pohjalta tehtyja havaintoja.

Lahdelista(t):
* Internet of Things —materiaalin tilauslomakkeen tayttaneet

Toimenpide:

* Lahetd sahkoposti, jossa linkki tarjottuun materiaaliin
Laukaisusignaali: : -

* Odota, kunnes prospekti lataa loT-materiaalin

Ehto: Mikali prospekti |oytyy jo liidina
asiakkuudenhallintajarjestelmastd, siirry vaiheeseen 6

Toimenpide:
* Kirjaa prospekti liidiksi asiakkuudenhallintajarjestelmaan

Toimenpide:

e Laheta herate myyjalle latauksesta sahkopostitse

Kuvio 5. Havainnekuva kuvitteellisesta automatisoidusta prosessista.

Automatisoitu prosessi koostuu laukaisusignaaleista ja toimenpiteista seka erilaisista
maadrittelyistéd henkilon lisdamisesta ja poistamisesta prosessista. Kuvion 5 kuvitteelli-
sessa automaatioprosessissa on kuvattuna automaatio, jossa prospekti lataa materiaalin
verkkosivuilta ja liidi kirjataan asiakkuudenhallintajarjestelméaéan. Ohjelmaan prospekti
paatyy tayttamalla Internet of Things -materiaalin tilauslomakkeen. Ohjelma suorittaa

kaikki vaiheet valittomasti, ellei toisin ole laukaisusignaaleilla méaéaritelty.

Laukaisusignaalit voivat olla jarjestelman sisdisia tai ulkoisia. Sisdisen laukaisusignaali
voisi esimerkiksi olla tietty muutos prospektin tiedoissa. Ulkoisia signaaleja ovat esimer-
kiksi prospektin tekema klikkaus verkkosivuilla tai sahkdpostissa. Kuvion 5 esimerkkipro-
sessissa laukaisusignaalina toimii sdhkdpostin linkin klikkaus, josta prospekti saa ladat-
tua materiaalin itselleen. Laukaisusignaalina voi myds toimia aika, esimerkiksi tietty aika
viikosta tai maaritelty viive toisesta laukaisusignaalista tai toimenpiteesta.
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Toimenpiteilla tarkoitetaan automaation suorittamia ennalta maarattyja tehtavia, kuten
esimerkiksi sdhkodpostin lahettdminen prospektille, halytyksen lahettaminen myyjalle tai
prospektin tietojen muokkaaminen tietokannassa. Kuvion 5 esimerkissa toimenpiteita
ovat prospektille sahkopostin lahettaminen, prospektin kirjaaminen liidiksi asiakkuuden-
hallintajarjestelmaén seka myyjan tiedottaminen latauksen tapahtumisesta. Toimenpi-
teet voivat olla kaikille ohjelmaan kuuluville prospekteille samanlaisia tai niihin voi kuulua
ehtoja, joiden tayttyessa toiminto suoritetaan tai vaihtoehtoisesti jatetd&n suorittamatta.
Esimerkkiprosessissa ehdolliseksi toimenpiteeksi on maaritelty prospektin kirjaaminen
lidiksi asiakkuudenhallintajarjestelmaan. Tama kirjaus tapahtuu vain silloin, kun kyseista
liidia ei viel& asiakkuudenhallintajarjestelmésté 16ydy. Taméan ehdon avulla voidaan valt-
taa saman prospektin kirjaantuminen kahdeksi liidiksi.

4.2.6 Sahkoposti

Sahkdposti on markkinoinnin automaation olennaisin tydkalu prospektien tavoittamiseen
henkildkohtaisesti. Markkinoinnin automaatiolla lahetetyt séhkdpostit voidaan muotoilla
nayttavasti ja personoida vastaanottajan mukaan. Personointi voi olla esimerkiksi ter-
vehdys etunimelld tai tuotemainos, joka on valikoitunut aikaisempien ostosten perus-
teella (Sweezey 2014, 163).

Sahkdpostien muotoiluissa patevat samat ohjenuorat kuin lomakkeissa ja laskeutumis-
sivuissa. Sdhkodpostissa kannattaa ohjata vastaanottajaa vain yhta kohdetta kohti ja pi-
taa viesti lyhyena, jotta kokonaisuus olisi helposti lahestyttéava. (Sweezey 2014, 166.)
Omana elementtindan on viestin otsikko, joka toimii ensimmaisena kosketuspisteena
vastaanottajalle. Sen muotoilu on kriittista, silld vastaanottaja usein paattaa jo otsikosta,

aikooko héan viestia lukea. (Sweezey 2014, 169.)

4.2.7 Prospektien ja liidien pisteytys

Prospekteja pisteyttdmalla pystytddan maarittelemaan prospektin kiinnostuksen taso
markkinoivaa yritystd kohtaan. Liidi on prospekti, joka on kiinnostunut yrityksen tuot-
teista. Markkinoiva yritys voi itse maéaritella, milloin kiinnostus on riittdvaa prospektin siir-
tamiseksi liidiksi. (Sweezey 2014, 196.) Prospekteja ja liideja voidaan pisteyttaa yhtei-

sella pisteytysmallilla tai niille voidaan luoda erilliset pisteytysmallit. Selkeyden vuoksi
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seuraavissa kappaleissa viitataan sanalla prospekti myds liidiin, koska molempia voi-

daan pisteyttaa samalla tavalla.

Prospekteja pisteyttamalla pystytaén erottamaan ne prospektit, jotka ovat yrityksen kan-
nalta potentiaalisimpia ostajia. Prospektien pisteytyksella tarkoitetaan kaytanndssa pro-
spektin aktiivisuuden ja ominaisuuksien arvottamista. Pisteytykselld saadaan maaritettya
jokaiselle prospektile oma arvo, joka heijastaa kyseisen prospektin kiinnostavuutta
markkinoivalle yritykselle. Korkea pistearvo voi taten ilmaista prospektin suurta kiinnos-
tusta yrityksen tuotteita kohtaan ja auttaa markkinointia segmentoinnissa ja viestien koh-
dentamisessa. Korkea pistearvo voi olla myds myyntitiimille merkki ottaa henkilokohtai-
sesti yhteytta kyseiseen prospektiin. (Sweezey 2014, 195.) Prospektien pisteyttamisessa
onkin tarke& maarittaa, mik& on hyvan prospektin maaritelma ja millaisista ominaisuuk-

sista se voi rakentua (Dupré 2016).

Yhdelld prospektilla voi olla yksi tai useampia pistearvoja. Mikali yritykselld on useita
toisistaan merkittavasti eroavia tuotekategorioita tai palveluita, voi olla kannattavaa mi-

tata prospektin kiinnostusta juuri kyseista kategoriaa kohtaan. (Sweezey 2014, 196.)

Prospektien pisteytys kaytannossa tapahtuu antamalla arvo erilaisille kayttajan suoritta-
mille aktiviteeteille, kayttaytymiselle seka ominaisuuksille. Erilaisia pisteytettavia aktivi-
teetteja ovat esimerkiksi verkkosivujen klikkaukset, sahkopostien avaamiset seka lomak-
keiden tayttamiset. Yksittaisten aktiviteettien lisaksi tulee maaritella pistearvo ostoval-
miudelle, jonka ylittdva prospekti on riittdvan kiinnostunut yrityksesta myynnin kontak-
tointia varten. (Sweezey 2014, 196-200.) Esimerkiksi prospektin katsoessa tuotesivut,
hinnaston ja ladatessa markkinointimateriaalin verkkosivuilta, tulisi ndiden aktiviteettien
pistemaaran indikoida jo jonkintasoista kiinnostusta yrityksen tarjontaa kohtaan. Vastaa-
vasti rekrytointisivuja ahkerasti lukevan vierailijan ei tulisi nayttaytya yritykselle kiinnos-

tavana prospektina.

Kayttaytymisen arvioinnissa arvioidaan laajempia kokonaisuuksia, kuten verkkosivuilla
vietettya aikaa, verkkosivukayntien frekvenssia tai videoiden katseluun kaytettya aikaa.
Aktiviteetteihin verrattuna pisteytys tarkkenee huomattavasti, koska esimerkiksi videon
aloittamiselle ja loppuun katsomiselle voidaan antaa eri pistemaara. (Sweezey 2014,
196-197.)
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Prospektin aktiivisuuden pisteyttdmisessa tulee ottaa huomioon asiakkaan ostoproses-
sin pituus ja maarittaa pisteytysmalli vastaamaan kyseista ajanjaksoa. Mikali ostopro-
sessi on esimerkiksi noin 2 kuukautta, prospektin pisteytyksessa tuoreimpien aktiviteet-
tien pitaisi nostaa pistearvoa enemman kuin esimerkiksi vuosi sitten tapahtuneiden akti-
viteettien. Ajan kuluminen voidaan ottaa huomioon pisteytyksessa laskemalla pisteytyk-
seen mukaan vain tietyn ajanjakson sisalla tapahtuneet aktiviteetit tai alentamalla pis-
tearvoa, mikali prospektin aktiivisuus laskee huomattavasti entisesta. (Sweezey 2014,
198-199.)

Prospektin ominaisuuksien arviointi perustuu demografiatietoihin, joista tarkeimmat yri-
tys on maaritellyt kohderyhmié valitessaan. Néaité tietoja ovat esimerkiksi prospektin rooli
yrityksessa tai prospektin yrityksen liikkevaihdon suuruus. (Marketo 2012.) Nain esimer-
kiksi toimitusjohtajan roolissa toimiva prospekti voidaan siirtdéd myynnin kontaktoitavaksi
nopeammin ja jattaad opiskelijaksi itsensa ilmoittanut prospekti kontaktoimatta.

Ostajaorganisaatiossa ostoprosessiin saattaa liittyd useita henkil6ita, jolloin organisaa-
tiotason pisteytys (eng. account-based scoring) mahdollistaa pisteytyksen hydtyjen mak-
simoimisen. Organisaatiotason pisteytyksessa kerataan kaikkien samaan organisaa-
tioon kuuluvien prospektien toimet yhteen, jolloin saadaan tarkempi kuva organisaation
kiinnostuksen tasosta. Nain pystytaan poimimaan kontaktoitavaksi tarkemmin ne orga-

nisaatiot, joissa kiinnostus on yksittaista henkiléa laajempaa. (Sweezey 2014, 197-198.)

4.2.8 Liidien jalostaminen

Liidien jalostaminen ei itsess&aén ole markkinointiautomaation tekninen osa, vaan eri tyo-
kaluja yhdistava kokonaisuus. Jalostamisessa pyritddn automatisoidusti kasvattamaan
liidin ostohalukkuutta markkinoinnin keinoin. Jalostamisen tavoite on siis tehda yrityk-
seen tutustuneista verkkovierailijoista ostop&éatdkseen valmiita liideja. (Sweezey 2014,
148.)

Liidien jalostaminen perustuu usein automatisoituun sahképostiviestintaan. Perinteinen
sahkopostimarkkinointi perustuu massapostituksiin, eli yhden viestin [&hettdmiseen jopa

tuhansille vastaanottajille. Tasta poiketen liidien jalostamisessa lahetetdan jokaiselle
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vastaanottajalle uniikki viesti, joka on personoitu liidin tietojen perusteella. Viesteissa si-
salto voi vaihdella riippuen liidin toimista esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla. Viestit voi-
daan lahettaa myyjan allekirjoituksella, jolloin potentiaaliselle asiakkaalle nayttaa silta,
ettd myyja olisi henkilbkohtaisesti hdneen yhteydessa. Automaation avulla myyjan ei tar-
vitse luoda ja lahettaa naita viesteja yksitellen, jolloin suhde asiakkaaseen syvenee va-

hemmalla vaivalla. (Sweezey 2014, 150.)

Liidien jalostamisen tavoitteena on saada liidi syventymaan hanelle tarjottuihin materi-
aaleihin ja kokemaan myyja avuliaaksi ja luotettavaksi. T&llgin jalostamisessa onkin hyva
seurata sitd, kuinka kiinnostaviksi liidi sahkopostitviestit kokee. Téallaiseen seurantaan
sopii hyvin séhkopostiviestien klikkausprosentin seuraaminen, eli viestissa ollutta linkkia
klikanneiden osuuden suuruus suhteessa kaikkiin viestin vastaanottaneisiin. Korkea klik-
kausprosentti kertoo viestien kohdistamisen onnistumisesta, kun taas alhainen klikkaus-
prosentti viestii siitd, ettd viestissa on jokin vialla. (Sweezey 2014, 177-178.)

Pidemmalla aikavalilla myos liikevaihtoa mittaavien mittareiden kaytt6 on mahdollista.
Esimerkiksi sijoitetun padoman tuottoa mittaava tunnusluku ROI (Return On Investment)
on mahdollista laskea vertaamalla liidien jalostamiseen kaytettyjen resurssien kustan-
nusta suhteessa liidien tuottamaan tuottoon. Markkinoinnin automaatio mahdollistaa tar-
kan kustannusten laskemisen jopa yksittdiselle liidille, mikali eri kanavissa syntyvéat kus-
tannukset ja tulokset ovat markkinointiautomaation saatavilla. (Sweezey 2014, 229-
233.)

Myynnin manuaalisen tydn vahentamisen liséksi jalostamisella voidaan tavoitella muita-
kin tuloksia. Automatisoitu jalostaminen toimii my6s tapana pitaa yritys ostajan mielessa

sopivin véliajoin lahtevilla yhteydenotoilla. (Sweezey 2014, 151-152.)

4.3 Markkinoinnin automaation hyddyt

Markkinoinnin automaation ominaisuudet mahdollistavat erilaisten markkinointikampan-
joiden toteuttamisen verkossa. Se myds mahdollistaa entistd paremman vuoropuhelun
asiakkaan kanssa, silla yrityksella on hyvat mahdollisuudet tuntea asiakkaansa parem-

min ja palvella jokaista myds markkinoinnissa yksilona. (Sweezey 2014, 18.)
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Markkinoinnin automaation suurin hyéty muodostuu siitd, etta tytkalut on integroitu yh-
deksi jarjestelmaksi. Se helpottaa tyontekoa, silla tarve useiden eri jarjestelmien kaytta-
miselle ja hallitsemiselle vahenee. Nain ollen samalla markkinointiresursseilla voidaan
saada enemman aikaan. (Sweezey 2014, 18.) Markkinoinnin automaatiojarjestelméa
mahdollistaa markkinoinnin tekemisen suurelta osin itse, koska erilaisia verkkomateriaa-
leja pystytdaan luomaan nopeasti ilman erillisen verkkoasiantuntijan apua (Miller 2013,
55).

Yhtenaisen jarjestelman ansiosta myos raportointi ja markkinoinnin tehokkuuden mittaus
on mahdollista toteuttaa kattavasti ja automaattisesti (Sweezey 2014, 18). Markkinoinnin
toimenpiteet on mahdollista yhdistaa syntyneisiin liideihin ja kauppoihin, jolloin pystytéaéan
arvioimaan markkinointiin kaytettyjen resurssien kannattavuutta (Miller 2013, 55).

5 Liidien jalostusohjelmien suunnittelu ja toteutus

5.1 Kehitysprojektin lahtdkohdat

Aloittaessani Esri Finlandilla joulukuussa 2016 oli yrityksen markkinointi suurien muutos-
ten keskella. Ostajapersoonat ja sisaltdstrategia oli maaritelty ja markkinoinnin automaa-
tiojarjestelma Act-On oli saatu juuri kdyttéon. Tama merkitsi uudenlaista vahvasti verk-

kosisaltdihin keskittyvaa tyoskentelytapaa ja markkinoinnin prosessien muokkaamista.

Ostajapersoonia luotaessa yritykselle oli maaritelty kolme ostajapersoonaa, jotka ylei-
simmin esiintyvat merkittavissa rooleissa ostajaorganisaatioissa. Nain ollen markkinoin-
timateriaalin tuotannossa oli selkea fokus siséltdjen kohdentamisessa. Sisaltdstrategi-
assa oli maaritelty millaisia sisaltoja yrityksen asiakkaat ja prospektit kaipasivat ja stra-
tegiassa valitut toimialat ohjasivat osaltaan my6ds aihepiirien valintaa. Nama maarittelyt
olivat tarkeitd vaiheita markkinoinnin automaation hyddyntamista ajatellen, silla markki-
noinnin automaation suurin vaikutus muodostuu juuri tarkan kohdennuksen ja kiinnosta-

vien siséltdjen kautta.

Markkinoinnin automaatiossa ty0 oli viela alkuvaiheessa. Jéarjestelma oli teknisesti saatu
juuri toimimaan ja kayttokoulutukset olivat alkumetreilla. Liidien jalostamisen suunnitte-

lun n&kodkannalta tAma vaikeutti etenemista, silla tietoa jarjestelmén kyvykkyyksista oli
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hyvin rajallisesti saatavilla. Paétin edetad suunnittelun kanssa siten, etten ottanut aluksi
kantaa teknisiin ratkaisuihin, vaan ratkaisin ne jalostusohjelmaa kehittdessani jarjestel-

maan tutustumisen jalkeen.

Tarve jalostusohjelmien kayttéon oli kummunnut siséltdstrategian maarittelyvaiheessa.
Jalostusohjelman uskottiin mahdollistavan siséltdjen tehokkaan ja jarjestelmallisen hyo-
dyntamisen. Myos liidien hallinnan yrityksessa koettiin olevan riittAmatonta ja riittavia re-
sursseja olemassa olevien liidien kontaktoimiseksi kattavasti ei ollut kaytettavissa. Mark-
kinoinnin automaation yhtena tavoitteena oli tehostaa liidituotantoa, joka my6s osaltaan
kasvatti tarvetta liidien jalostamiselle. Naiden tarpeiden pohjalta I[&hdin suunnittelemaan
liidien jalostusohjelmaa Esri Finlandille.

Aikaisempi liidien hallinta yrityksesséa oli ollut riittAmatont&, miké aiheutti haasteita myos
henkilostén asenteissa. Liideja oli kirjattu huolimattomasti ja puuttuvista kirjauksista joh-
tuen liidien laatu ei ollut tarkasti mitattavissa. Motivaatio liidien kontaktointiin oli nain ollen
matala, silla kukaan ei uskonut niiden tuottavan juurikaan tuloksia. Taman ennakkoasen-

teen muuttamiseen vaadittiin huomattavasti t6ita kehitysprojektin aikana.

5.2 Jalostusohjelman tavoitteiden maarittely

Liidien jalostamisen tavoitteeksi maarittelin laadukkaiden liidien tuottamisen, eli liidien,
jotka ovat myyjien mielestd mahdollisimman myyntivalmiita. Jalostetut liidit paatyvat
myyjien edistettaviksi, joten liidien laadukkuuden perusteista keskusteltin myynnin
kanssa. Liidin laadukkuus tiivistettiin riittavaan ostohalukkuuteen ja siihen, etta liidi siirtyy

ostoprosessinsa oikeassa vaiheessa myyjélle.

Riittavan ostohalukkuuden maéritelmaan kuului riittava ymmarrys paikkatiedon hyédyn-
tamisesta liidin toimialalla. Liidilla olisi talldin mielessaan jo ongelma, johon paikkatiedon
soveltaminen toisi ratkaisun. Téllaisen paikkatiedon tarpeen poimiminen liidin kayttayty-
misestd on mahdollista seuraamalla liidi& kiinnostavia aiheita. Esimerkiksi liidin lada-
tessa referenssin paikkatiedon soveltamisesta toimialallaan voidaan olettaa, etté liidilla

on jo jokin kasitys paikkatiedon roolista ongelmansa ratkaisussa.
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Méaaritellyn tarpeen liséksi ostohalukkuuden osana néahtiin se, etta liidin organisaatiossa
on jo alustava aikataulu tai budjetti varattuna paikkatiedon kayttéonotolle. Naméa ovat
huomattavasti haastavampia kriteereja havaita liidin kayttaytymisesta, mutta esimerkiksi
paikkatiedon kayttdonoton kustannuksista tai tarvittavasta aikataulusta kertovalla sisal-

I611& olisi mahdollista tAmakin kriteeri tulevaisuudessa tayttaa.

Toisena osana liidin laadukkuutta nahtiin liidin myyjalle siirtdmisen oikea-aikaisuus. Myy-
jan kannalta liidin jalostusta ei kannata jatkaa liian pitkaan, koska silloin myyja saattaa
paasta mukaan liidin ostoprosessiin liian myohaan. Esimerkiksi kun kyseessa on kilpai-
lutilanne ja ostava organisaatio tekee julkisen tarjouspyynndn, on myyjan hyva olla mu-
kana prosessissa jo ennen tarjouspyynnon jattamista. Talldin hén voi henkildkohtaisilla
kontaktoinneilla ohjata tarjouspyynnon tekijéita tarjouspyynnon sisallon maarittelyssa ja
taten parantaa omia lahtokohtiaan kilpailussa. Liian aikaisin myyjélle siirretty liidi taas
tuottaa ylimaaraista tyotd myyjalle, koska liidi ei talldin ole riittdvan valmis tekema&an os-
topaatosta.

5.3 Liidiprosessin maarittely

Liidien maltillinen maaréa mahdollisti liidiprosessin suunnittelun siten, etté jokaiseen liidiin
yritetdan ottaa yhteytta, kun kyseinen henkilo jattaa yhteystietonsa sivuillemme ensim-
maisen kerran. Nain myyjat voivat ottaa liidin heti hoidettavakseen tai laittaa liidin sopi-
vaan jalostusohjelmaan. Nain jalostukseen paatyy vain jalostusta tarvitsevia liideja, eika
myyntivalmiita tai sopimattomia liideja.

Kun liidilld on yli Myyija lisaa liidin
100 pistetta jalostusohjelmaan

Myyja soittaa
liidille ja arvioi Myynti- Myyija ottaa liidin
myyntipotentiaalin valmis edistettavakseen

sekd aikataulun
Liidissa ei
myyntipotentiaalia
Myyja merkitsee liidin
hylatyksi

Henkil lataa
materiaalin ja liidi
kirjautuu myyjalle

Kuvio 6. Liidiprosessin kuvaus.
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Kuviossa 6 on kuvattuna Saija Kososen kanssa suunnittelemamme liidiprosessi, jossa
kuvataan ylatasolla liidin matka sen muodostumisesta myyjan edistettavaksi. Liidi muo-
dostuu henkilon ladatessa materiaalin verkkosivuiltamme. Latauksen ehtona on verkko-
sivuilla lomake, johon henkild tulee tayttda yhteystietonsa. Liidin antaessa yhteystiedot
ja ladatessa materiaalin tayttyvat liidin muodostumisen ehdot, eli liidi on antanut yhteys-

tietonsa ja kiinnostunut yrityksemme tarjoamasta.

Latauksen jalkeen liidi kirjautuu asiakkuudenhallintajarjestelmaan ja myyjalle lahtee séh-
kopostiviesti tiedoksi tapahtuneesta latauksesta. Myyja soittaa liidille mahdollisimman
pian ja luo nain ensikontaktin liidiin. Puhelun aikana myyja arvioi, onko liidi jo valmis
myyjan itse edistettavaksi vai tarvitseeko liidi vield jalostusta. Jos liidi vaatii jalostusta,
myyja sopii lahettdvansé muita mielenkiintoisia siséltoja liidille. N&in automaation lahet-
tamat viestit eivat tule yllatyksend, vaan liidi osaa odottaa niitéd. Ennakkotieto viesteista
kasvattaa todennédkoisyytta sille, ettd myohemmin automaation lahettdmat viestit tulevat
avatuksi.

Liidi ei valttamatta aina tarvitse jalostusta. Myyja voi puhelun perusteella ottaa myynti-
valmiin liidin heti henkilokohtaisesti edistettdvakseen tai hylata liidin kokonaan, mikali
lidissa ei ole nahtavissa laisinkaan myyntipotentiaalia. Téllaisia hylattyja liideja ovat esi-
merkiksi materiaalin ladanneet opiskelijat, jotka eivat edusta potentiaalista ostajaorgani-

saatiota.

Edella kuvatun prosessin avulla jalostusohjelma voidaan kohdistaa vain niille liideille,
jotka ovat yrityksen tarjoamasta kiinnostuneita mutta eivat vield valmiita ostamaan. Ja-
lostusohjelman onnistumistakin on mahdollista mitata tarkemmin, kun mitattavana on
vain oikeasti potentiaalisia liideja. Myyjan laittaessa jalostukseen alkaa jalostusautomaa-
tio lahettamaan liidille sisaltdja myyjan ja liidin vélisen suhteen syventamiseksi. Kun liidi
on aktiviteettiensa perusteella myyntivalmis, eli saavuttanut 100 pistetta, siirretaan liidi
takaisin myyjalle. Talléin myyja jalleen evaluoi liidin myyntivalmiuden uudelleen ja ottaa

liidin tarvittaessa edistettavakseen.

Liidiprosessin luominen osoittautui huomattavan haastavaksi markkinoinnin automaa-
tiojarjestelman ominaisuuksista johtuen. Esimerkiksi liidin kirjaaminen asiakkuudenhal-

lintajarjestelm&én automatisoidusti oli mahdollista vain, kun henkild taytti lomakkeen
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verkkosivuillamme. Jarjestelmasta johtuen jouduimme iteroimaan prosessia useasti,

jotta saimme tehtya siita taysin automaattisen ja myyjalle helposti hallittavan.

5.4 Jalostusohjelmien mittareiden maarittely

Mittariksi laadukkaiden liidien maaralle valitsimme hyvaksyttyjen liidien (eng. qualified
leads) maaran. Myyja hyvaksyy liidin nahdessaan siina riittavasti myyntipotentiaalia ja

siirtdessaan kyseisen liidin itselleen edistettavaksi.

Markkinointitiimin kannalta tavoitteiden mittaus oli jarkevampéaé jakaa pienempiin osata-
voitteisiin. Jalostuksen tehokkuus perustuu siihen, ettd automaatiojarjestelma syottaa lii-
dille automaattisesti hanta kiinnostavaa materiaalia ja saa sitoutettua liidin yrityksen si-
saltéihin. Taman onnistumisen mittaamiseen valitsin automaattisesti lahetettyjen mate-
riaaliviestien klikkausprosentin. Se kertoo, kuinka suuri osa yksittdisen jalostusviestin
saaneista klikkasi viestissa tarjottua linkkia ja siirtyi sita kautta yrityksen sisaltoihin. Klik-
kaus indikoi talléin henkiloén kiinnostuneen tarjotusta materiaalista, mika taas on merkki

viestin kohdistamisen onnistumisesta.

Klikkaus ei sinansa kerro sitd, lukiko vastaanottaja sisaltda laisinkaan vai poistuiko han
valittdomasti sisallon avaamisen jalkeen. Teknisesti klikkaus on kuitenkin ainoa tapa mi-
tata kiinnostusta kaytéssamme olevilla jarjestelmilla. Mielenkiintoista olisi seurata tar-
kempia mittareita, kuten klikkauksen synnyttdman verkkovierailun kestoa sekunneissa.
Sisallon ollessa video voisi seurata esimerkiksi yli 90 prosenttia videosta katsoneiden

osuutta kaikista videon katsomisen aloittaneista.

Liidin siirtAmisen oikea-aikaisuutta on mahdollista mitata seuraamalla siirrettyjen liidien
hyvaksymisprosenttia. Hyvaksymalla liildin myyjéa indikoi liidin olevan sopiva hénen tyds-
tettavakseen ja nain liidin jalostamisen voidaan nahda onnistuneen tehtavassaan. Mikali
liidi ei siirry myyjan edistettavaksi ja liidi palautetaan jalostukseen, on liidi siirretty liian
aikaisin myyjalle. Liian mydhaéan siirretyn liidin tekninen ilmaisu jarjestelmissa ei tuntunut

luontevalta, joten sovimme myyjan kertovan tasté tarkemmin suullisesti.

Mydhemmassa vaiheessa jalostusohjelman onnistumista on tarkoitus myds mitata liike-

vaihtoa tarkastelevilla mittareilla. Yksi tallainen mittari voisi olla lidien osumisprosentti,
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eli osuus liideista, jotka johtivat myyjan toimenpiteiden avulla kauppaan ja tuottivat nain
likevaihtoa. Sen avulla voitaisiin arvioida jalostuksen tuottamien liidien myyntipotentiaa-
lia ja siten ohjata myyjien toimenpiteet entista potentiaalisimmille liideille. Liikevaihdollis-
ten tulosten nakymisessa kestaa pidemman aikaa, silla myyntiprosessit voivat Esri Fin-
landilla olla yli vuoden pituisia. Tasta syysta paatimme aluksi keskittya mittareihin, joista

tuloksia saa hopeammin ja reagointi on jo alkuvaiheessa mahdollista.

Liidien jalostamisen tulosten mittaamisessa on erittdin tarkeaa, etté tiedot on kirjattu jar-
jestelmiin oikein. Esri Finlandilla aikaisemman liidien hallinnan puutteen vuoksi oikeiden
toimintatapojen vieminen kaytantdon vaati runsaasti ohjeistusta ja toistoa. Markkinoinnin
automaatio pystyy laskemaan toiminnan kannattavuutta asiakkuudenhallintajérjestel-
masta loytyvien kauppojen perusteella vain, jos kaupat on yhdistetty oikeisiin liideihin.

5.5 Jalostusohjelmien siséllon ja toiminnan méaarittely

5.5.1 Kohderyhmén ja aihepiirin valinta

Jalostusohjelmien suunnittelussa lahdimme liikkeelle silla ajatuksella, ettd teemme
aluksi yhden jalostusohjelman valittuun aihepiiriin liittyen, emmeka yhtaaikaisesti use-
ampaa ohjelmaa. Keskittymalla yhteen jalostusohjelmaan koimme saavamme jalostus-
ohjelman nopeammin kayntiin, mikd mahdollistaisi myds tulosten seuraamisen ja niista
oppimisen nopeammalla aikataululla. Koimme myds voivamme ndin valttaa tekemasta

samoja virheita tulevien jalostusohjelmien kanssa.

Aiemmin tehtyjen ostajapersoonamallien pohjalta totesimme kannattavimmaksi aloitus-
persoonaksi liiketoimintap&attajan profiilin, joka oli myods ostajapersoonia maéariteltdessa
noussut tarkeimmaksi henkiloksi ostoprosessissa. Liiketoimintapdattajan profiilille oli
maaritelty sisaltOstrategiassa lahestymiskulmaksi materiaalit, jotka vastaavat kysymyk-
siin liiketoiminnan tukemisesta, kasvattamisesta, tehostamisesta ja ymparistovaikutus-

ten minimoinnista paikkatiedon ja Esrin ArcGIS -tuotteiden avulla. (Esri Finland 2016).

Jalostusohjelman aihepiirin valinnasta kavin keskustelua markkinointipaallikkémme

Saija Kososen kanssa. Esri Finlandilla ei ole vield olemassa kattavaa "Mita paikkatieto
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on?” -tyyppista sisaltta verkossa. Aiheesta kuitenkin hankalan tekee se, etté paikkatie-
toa kaytetaan hyvin eri tavalla riippuen sitd hyddyntavan yrityksen toimialasta. N&in ollen
jalostusohjelman sisaltta ei voisi kohdistaa riittavan tarkasti kaikille vastaanottajille ilman
runsasta maaraa erilaisia sisaltdja. Toisena vaihtoehtona oli Internet of Things -aihepiiri,
jonka tiimoilta jo hetken aikaa kaynnissa ollut markkinointikampanija oli jo tuottanut koh-
tuullisen maaran liideja. Paadyimme valitsemaan jalkimmaisen aiheen jalostusohjel-
mamme aihepiiriksi, koska sen tuottamilla liideilléa oli mahdollista pdésta nopeasti alkuun
jalostuksen kanssa. Aihepiiristd pystyi myos tuottamaan materiaalia, joka sopi kampan-
jan kohderyhmalle kokonaisuutenaan. Internet of Things -aihepiirille toimialariippumatto-
mia lahestymiskulmia tunnistimme olevan esimerkiksi valtavien datamassojen analy-
sointi seka reaaliaikaisen datavirran analysointi kokonaisvaltaisen tilannekuvan saavut-
tamiseksi. Reaaliaikaisella datavirralla tarkoitetaan esimerkiksi vesijohtoverkkoon kytke-
tyn anturin tuottamaa jatkuvaa tietoa kyseisen pisteen vedenpaineesta. Kun kaikkien ve-
sijohtoverkon antureiden tuottama tieto naytetdén reaaliaikaisesti kartalla, voidaan
saada kokonaisvaltainen tilannekuva vesijohtoverkon tilasta.

5.5.2 Liidien jalostamisen toimintaperiaatteet

Suunnitellun kaltaisen jalostusohjelman perimmainen tarkoitus on vahentdd myyjan
tydta automatisoimalla yhteydenpito liidin suuntaan (Sweezey 2014, 152). Jalostusohjel-
man toiminnassa tuleekin ottaa huomioon helppokayttdisyys ja ymmarrettavyys myyjan
kannalta. Suunnittelimme prosessin mahdollisimman yksinkertaiseksi, jolloin myyja voi

helposti siirtda liidin jalostusohjelmaan ja myds tarvittaessa ottaa liidin pois jalostuksesta.

Jalostusohjelman hallinnasta halusimme mahdollisimman yksinkertaista, jotta markki-
nointi voisi kohdentaa resurssinsa relevanttien sisaltéjen luomiseen, jalostuksen tulosten
analysointiin ja ohjelman kehittamiseen. Talldin ohjelman tulisi itsenaisesti ottaa uudet
liidit jalostettaviksi myyjan niin merkitessa, jalostaa liideja séhkdpostiviestein relevan-

teilla sisalléilla ja lopuksi ilmoittaa myyjalle onnistuneesta liidin jalostuksesta.

Perusrakenteeltaan jalostusohjelmat suunnittelimme rakentuvan sarjasta sahkoposteja,
jotka lahetetddn ennalta maaritellyin véliajoin liidille. Viestien tarkoitus on luoda suhde
lidin ja myyjan valille, joten viestien l&hettdmisen frekvenssi sek& viestien savy ja kieli
valittiin sen mukaisesti. Jokaisessa viestissa on yksi linkki liidid kiinnostavaan sisaltéon

tai jokin muu kehote, esimerkiksi kehote sopia tapaaminen myyjan kanssa. Siséallot ovat
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aluksi kevyempid, mutta mitd pidemmalle ohjelmassa edetdan, tulisi myts materiaalien
siséallon olla syvallisempéa ja tarjota ostajalle yha tarkempaa tietoa tuotteista ja ratkai-
suista (Keronen & Tanni 2013, 61-63). Viestissa olevan linkin klikkaamisesta ohjelma
tietdd onko vastaanottaja kaynyt katsomassa materiaalin ja ohjelma voi tarvittaessa la-
hettdad muistutustyyppisen viestin eri otsikolla ja teksteilla. Nain pyritddn parantamaan
todennakdisyytta sille, etta vastaanottaja saa ja avaa viestin. Sahkoépostien muotoilu py-
ritdén saamaan vaikuttamaan mahdollisimman myyjaléhtoiselta, jolloin viestinta tuntuu
vastaanottajalle entistakin henkilokohtaisemmalta. Yksinkertaiset tekstimuotoiset viestit
tuttavallisella 4dnensavylla ja epatasaisella lahetysaikavalilla sopivat tarkoitukseen erin-
omaisesti. (Sweezey 2014, 166).

Liidin tutustuessa siséltdihin markkinointiautomaatiojarjestelma jatkuvasti pisteyttaa lii-
din eri toimet ja ker&a siten tietoa liidin ostovalmiudesta. Jalostusohjelmassa tata tietoa
on mahdollista hyddyntaa siirtamalla riittavan pistemaaran saanut liidi eteenpdin jalos-
tusohjelmassa syventavien materiaalien pariin. Mikali liidi on jo kahden kevyen materi-
aalin jalkeen aktiivisesti etsinyt lisétietoa aiheesta, on han kiinnostunut varmasti jo sy-

vemmistakin sisalloista.

5.6 Jalostusohjelman rakentaminen

5.6.1 Prosessin toteutus

Jalostusprosessi koostuu liidin siirtdmisesta jalostukseen, liidin jalostamisesta ja liidin
jalostamisen onnistumisen ilmoittamisesta myyjalle. Prosessi on kuvattu yksinkertaisesti

kuviossa 7.
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Myyja merkitsee asiakkuudenhallintajarjestelmassa

liidin jalostettavaksi

- ane wm o _-_-“
Odota 6 arkipaivaa
M Sahkopostiviesti 1
g Odota 8 arkipaivaa
Kun liidilla yli 100
M Sahkopostiviesti 2 el pistettd, ilmoita myyjalle

sahkopostitse

g Odota 8 arkipaivaa
& Sahkopostiviesti ...

Kuvio 7. Liidin jalostusohjelman runko (mukaillen Sweezey 2014, 156).

Jalostusprosessi alkaa siita, kun myyja on kontaktoinut liidin puhelimitse ja toteaa tdman
kaipaavan vield jalostamista. Mikali liidia ei ole jostain syysta tavoitettu puhelimitse, voi-
daan jalostusohjelman alussa lahettéa viela yhteydenottoviesti séhkdpostitse ennen en-

simmaista materiaaliviestia.

Ohjelman ensimmaisessa viestissa on linkki kehoteteksteineen ensimmaiseen materi-
aaliin. Automaatio seuraa klikkaako vastaanottaja viestissa olevaa linkkid. Mikali linkki
jaa klikkaamatta, voidaan myéhemmin jalostusohjelmassa léahettda samalla linkilla va-
rustettu viesti uudella otsikolla ja kehotetekstilla. Nain materiaalin avauksen todennakai-
syytta voidaan kasvattaa kuitenkaan tyrkyttdmatta perakkaisissa viesteissa samaa ma-

teriaalia.

Muutamien paivien kuluttua ohjelma lahettéda seuraavan viestin ja sama prosessi toistuu

uudella materiaalilla. Tata voidaan toistaa usean viestin ajan, kunnes liidi on tutustunut



30

riittivan moneen sisaltdon. Matkan varrella ohjelma voi liidin pisteiden kertyessa siirtya
automaattisesti syvempia materiaaleja sisaltaviin viesteihin, eika sen tarvitse orjallisesti
lahettdéd kaikkia ohjelmaan méaariteltyja viesteja jarjestyksessa. Maarittelin automaation
tarkistamaan ennen jokaista viestin lahetystd, onko vastaanottaja jo ladannut viestissa
linkatun materiaalin. Jos tieto latauksesta l8ytyi, automaatio ohittaa kyseisen viestin ja

lahettdd prosessissa seuraavana olevan viestin sen tilalla.

Jalostusohjelman tavoitteena on saada liidi jalostettua myyjalle sopivaksi, mutta todelli-
suudessa aina nain ei tapahdu. Suunnittelin ohjelmaan myo6s lopetusviestin, mikali vas-
taanottaja ei reagoi lahetettyihin jalostusviesteihin laisinkaan. Nain valtytaan tarpeetto-

malta viestien lahettamiselta.

Ohjelman lahettamat viestit [ahetetdaén siten, etta ne vaikuttaisivat tulevan suoraan myy-
jan sdhkopostiosoitteesta. N&ain vastaanottajalla on mahdollisuus normaalisti vastata
viestiin ja kysyd esimerkiksi lisétietoa. Vastaus ohjautuu myyjan sahkopostiin, jolloin
myyja voi jatkaa keskustelua liidin kanssa. Vastaus jalostussahkdpostiin voikin néin toi-
mia myyjalle heratteena siita, ettd tama liidi kaipaa myyjan henkilékohtaista panostusta.

5.6.2 Viestien toteutus

Jalostusohjelman viesteissa pyrkimys oli tuottaa viesteista sellaisia, etta ne vaikuttaisivat
tulevan myyjalta itseltd&n. Perinteiseen markkinointisahkdpostiinverrattuna pois jaivat
kaikki kuvat ja muut tarkkaan huolitellut elementit. Otsikon mielenkiintoisuuteen ja viestin

ytimekkyyteen panostettiin, jotta liidi kokisi viestin mahdollisimman kiinnostavaksi.

Jalostusohjelman ensimmainen viesti on tarkoitettu niille liideille, joihin myyja ei ole saa-
nut puhelimitse yhteyttd. Puhelinsoiton aikana ei ole tarkoitus keskustella materiaalista,
vaan heréatella liildin ajatuksia paikkatiedosta laajemmin. Kuvion 8 viestissa pyritaankin
luomaan ensimmainen kontakti liidiin ja kehottamaan hanta avaamaan keskustelu myy-

jan kanssa.
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Moi {{vastaanottajan etunimi}},
Huomasin etté olit ladannut tuon meidan {{materiaalin 1 nimi}} -materiaalin. Herattiko se jotakin
ajatuksia paikkatiedon hyddyntamisesta loT:n parissa?

Terveisin
{{L&hettdjan etunimi}}
{{Lahettdjan allekirjoitus}}

Kuvio 8. Ensimmaisen kontaktin luominen liidiin séhkopostiviestilla.

Markkinointiautomaatio automaattisesti tayttda kuviossa olevien aaltosulkeiden sisalla
olevan tekstin liidin tiedoilla, jolloin jokainen viesti on personoitu vastaanottajallensa.
Viestin lahettdjana nakyy liidin jalostukseen laittaneen myyjan sahkdpostiosoite ja viestin
allekirjoitus yhteystietoineen vastaa myyjan allekirjoitusta. Viestiin voi vastata normaa-

listi, jolloin vastaus ohjautuu myyjan sahképostiin.

Jalostusohjelman materiaaliviestien rungossa keskitytaan siihen, ettd vastaanottaja saa-
daan klikkaamaan viestissa olevaa linkkia. Talldin viestin tulee olla lyhyt, jotta viesti luki-
jan ensisilmayksen perusteella ei joudu suoraan roskakoriin (Kananen 2013, 113). Sisal-
lyttamalla viestiin vain yhden linkin ohjaamme vastaanottajaa haluamaamme suuntaan.
Materiaaliviestien ollessa hyvin Iyhyita, linkkien maara on hyva pitdd minimissa. Sahko-
postiohjelmien roskapostisuodattimet pitavat usein liikaa linkkeja suhteessa tekstin maa-

raan sisaltavia viesteja roskapostina (Sweezey 2014, 173).

Moi {{vastaanottajan etunimi}},
Loysin mielenkiintoisen artikkelin loT-datan hyddyntamisestéa reaaliaikaisen tilannekuvan
muodostamisessa. Uskon etté siind on sinua kiinnostavia ajatuksia.

Mita mielta olet?

Terveisin
{{Lahettajan etunimi}}
{{L&hettajan allekirjoitus}}

Kuvio 9. Liidien jalostusohjelmassa kaytetty materiaalin tarjoava sahképostiviesti.

Kuvion 9 viestissa jalostusohjelma tarjoaa myyjana liidille linkin ensimmaiseen materiaa-

liin. Viesti on napakka ja linkki tarjotaan jo ensimmaisten sanojen kohdalla, jotta liidi jo
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silméillesséén viestia kokee sen helposti [ahestyttavaksi. Automaation lahettamissa vies-
teissa on tarkoituksella rento sévy ja viestin kielioppiin on siséllytetty virheitd. Tama vah-
vistaa vastaanottajan tunnetta henkilokohtaisesti lahetetysta viestistd. Nain myos vélte-

taan viestinnan savyn muutos myyjan ottaessa liidin itse hoidettavakseen.

Jalostusohjelman seuraavat viestit perustuvat kuviossa 9 olevan viestin malliin, eli na-
pakkaan viestiin, jossa yksi on siséltd linkattuna. Viesteja voidaan luoda kaytanndssa
yht&d monta kuin sisaltjakin on aiheesta saatavilla. Viesteissa olevien siséltéjen ei tar-
vitse olla yrityksensa itse tuottamia, vaan muiden toimijoiden blogikirjoitukset, artikkelit
ja videot voivat toimia yhta hyvin viestien siséltdind. Naiden materiaalien osalta tulee
huolehtia kuitenkin siitd, etta ne ovat jatkossakin saatavilla kyseisen linkin kautta.

Suunnittelin ohjelmaan myds lopetusviestin, joka tarkistaa vastaanottajalta haluaako han
viela materiaaleja lahetettavan héanelle. Kuviossa 10 on lopetusviesti, joka lahetetdan

automaattisesti, mikali vastaanottaja ei ole reagoinut laisinkaan edellisiin viiteen viestiin.

Moi {{vastaanottajan etunimi}},
En ole kuullut sinusta hetkeen. Haluatko, etté lahetan sinulle vield linkkeja mielenkiintoisiin
artikkeleihin?

Haluan | En halua

Terveisin
{{L&hettdjan etunimi}}
{{L&hettajan allekirjoitus}}

Kuvio 10. Jalostusohjelman lopetusviesti vastaanottajan aktiivisuuden tarkastamiseksi.

Lopetusviestin linkkid klikkaamalla on vastaanottajalla mahdollisuus pitaa itsensa ohjel-
massa. Vastaanottajan klikatessa En halua -linkkia, kyseinen vastaanottaja poistetaan
jalostusohjelmasta. Sama tapahtuu myds, mikéli vastaanottaja jattaa reagoimatta vies-

tiin.

5.6.3 Liidien pisteytys

Liidien pisteytyksella on mahdollista ohjata markkinointiautomaatiota tekemaan ennalta

maariteltyja toimenpiteita liidin saavuttaessa tietyn pistemaaran toimistaan verkkosisal-

tojen parissa. Pisteytykselld voidaan siirtaa liidi jalostusohjelman alkupaasta ohjelmassa




33

eteenpdin, mikali hanen aktiviteeteista ilmenee, ettéd han on jo pidemmalla ostoproses-
sissaan. Talléin han todennakdisesti kaipaa syvallisempaa informaatiota yrityksen tar-

jonnasta.

Liidin pisteytys ei ole jalostusohjelman osa, vaan toimii omana prosessinaan taustalla.
Tallgin liidin pisteytys on aina ajan tasalla riippumatta liidin vaiheesta jalostusohjel-
massa. Pisteytysta ei ole sidottu tiettyyn jalostusohjelmaan, koska sama pisteytysmalli
voi olla kdyttssé useissa jalostusohjelmissa. Markkinoinnin automaation keskindisen in-
tegraation myota liidien pistemaarat ovat aina saumattomasti kaytettavissa myos muissa
jarjestelméan tyokaluissa. N&in ollen pisteytys pitaa kirjaa liidien aktiviteeteista seka pis-
temaaérista ja eri tydkalut voivat hyddyntéa pistetietoa tarvittaessa.

Jalostusohjelmaan maéarittelimme tietyt pistetasot, joiden ylittyessa liidi siirtyy ohjel-
massa syvempien sisaltdjen pariin. Kaytdnndssa automaatio seuraa jatkuvasti liidien pis-
tetasoa ja tietyn pisterajan ylittyessa ohjelma siirtdé kyseisen liidin seuraavan tason si-
saltdjen pariin. Sisaltdstrategiassa on maaritelty kolme sisaltétasoa. Jalostusohjelman
alkuvaiheessa liidille tarjotaan tutustu-tason materiaaleja, joiden sisalto tutustuttaa liidin
paikkatiedon mahdollisuuksiin organisaation toimialalla. Tutustu-tasosta seuraavana on
opi-taso, jossa sisaltona on tarkempia referenssitoteutuksia ja tapaustutkimuksia alalla
tehdyista ratkaisuista. Opi-tason sisallilla pyritaan vahvistamaan liidin mielikuvaa siita,
ettd juuri paikkatieto on oikea ratkaisu hanen liiketoimintahaasteeseensa. Viimeisené on
valitse-taso, jonka sisaltoja ovat demovideot, paikkatieto-ohjelmiston osto-opas seka asi-
akkaiden testimoniaalit, joiden tarkoitus on saada liidi valitsemaan juuri Esri Finland rat-
kaisun toteuttajaksi. (Esri Finland 2016).

Nama kolme tasoa rakennettiin teknisista syista jarjestelmaan kolmena ketjutettuna au-
tomaatio-ohjelmana. Ensimmaisen tason ohjelmasta liidi siirretddn seuraavaan ohjel-
maan liidin saavuttaessa 30 pistetta. Tassa vaiheessa hén on tutustunut vahintaan kol-
meen tutustu-tason materiaalin ja tutustunut jonkin verran verkkosivujen sisalt6ihin. Ta-

son tavoitteena on, ettd liidi ymmartaa jo paikkatiedon hyddyntamisen perusperiaatteet.

Opi-tason tavoitteena on vahvistaa liidin kasitysta paikkatietojarjestelman tarpeellisuu-
desta ja sovellettavuudesta liidin toimialalla. Tason tavoite katsotaan tayttyneeksi, kun
liidi on tutustunut kahteen tai kolmeen opi-tason materiaaliin, jolloin pistemaara ylittda 70

pistetta.
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Valitse-tason tavoitteena on vahvistaa Esrin tuotteiden asemaa liidin arvioidessa paik-
katieto-ohjelmiston valintaa. Tassa vaiheessa liidille riittda yhden tai kahden materiaalin
avaaminen, minka jalkeen liidilla on vahintaan 100 pistetta. Silloin myyjélle lahtee séh-
kopostiherate ottaa yhteytta liidiin henkilokohtaisesti. Myyja voi paattaa, otetaanko liidi

pois jalostuksesta vai haluaako myyja, etta liidin jalostusta viela jatketaan.

6 Yhteenveto

6.1 Johtopaatokset ja suositukset

Markkinoinnin automaatiolla toteutettu liidien jalostaminen mahdollistaa henkilékohtai-
sen viestinnan liidien kanssa huomattavasti vahemmalla vaivalla. Toimiakseen se vaatii
kuitenkin ajoittaista yllapitoa varsinkin lahetettavien siséltdjen osalta. Onnistuessaan se
voi kasvattaa markkinoinnin tuottamien liidien laatua huomattavasti ja parantaa liidin ko-

kemusta ostoprosessista.

Liidien jalostusohjelma itsess&éan ei ole ratkaiseva tekija, vaan liidien jalostuksen onnis-
tuminen perustuu hyviin sisaltéihin. Sisaltostrategialla ja ostajapersoonilla onkin suuri
merkitys jalostamisen onnistumisessa. Liidien jalostamista suunniteltaessa tuleekin var-
mistaa, ettd organisaatiolla on sisaltdstrategia olemassa ja valmiita jalostuksessa hyo-
dynnettavia sisaltdja on saatavilla. Tarkedd on myds maaritella materiaaleille omistajuus,

jotta materiaalin ajankohtaisuus tulee ajoittain tarkistettua.

Perusajatukseltaan jalostusohjelma on toteutettavissa kaikilla markkinointiautomaa-
tiojarjestelmilla, mutta jarjestelmien eroista johtuen tulee toteutusta soveltaa valitun jar-
jestelman mukaiseksi. Markkinoinnin automaatiota valittaessa kannattaa jalostusohjel-
man toteutuksesta pyytaa esimerkkitoteutus, jotta jarjestelman kyvykkyyksia pystyy ar-
vioimaan kokonaisuutena. Tarkeimpid ominaisuuksia jalostusohjelmien luomisen kan-
nalta ovat automaatiolla toteutettavien toimenpiteiden ominaisuudet ja ohjelmien hallin-
nan helppous. Mahdollisimman hyvaan integraatioon asiakkuudenhallintajarjestelman
kanssa kannattaa panostaa, silla henkildiden tiedot toimivat pohjana viestien personoin-
nille. Mita laajemmat tiedot asiakkaista on kaytettavissa, sita personoidumpia viesteja on

mahdollista l&ahettdd. Esimerkiksi yhteystietojen lisaksi voi olla tarpeellista pystyad hyo-
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dyntamaan tietoa jo ostetuista tuotteista, olemassa olevista sopimuksista tai muista asi-
akkuutta koskevista tiedoista. Integraation tulee toimia myds toiseen suuntaan. Mita
enemman markkinoinnin automaatio pystyy kertomaan tekemistaan toimenpiteista ja kir-
jaamaan ne asiakkuudenhallintajarjestelmaan, sitd paremmin muut asiakkaiden kanssa

toimivat henkildt pystyvat hahmottamaan asiakkuuden kokonaistilanteen.

Liidien automatisoitu jalostaminen perustuu yhteistyéhén markkinoinnin ja myynnin va-
lilla. Perinteisesti liidien kanssa toimiminen on myyjien ty6ta, mutta markkinoinnin auto-
maatiolla markkinointi voi toteuttaa jalostuksen automatisoidusti. Kommunikaation tulee-
kin olla liidien jalostusohjelmaa rakennettaessa runsasta, jotta molemmat osapuolet ym-

martavat miten asiassa edetaan.

Liidin jalostamisessa pyrittiin syventamaan suhdetta myyjan ja liidin valilla, joten erityista
tarkkuutta piti noudattaa siirrettdessa kommunikaatio jalostusohjelmalle. Viestinnan on-
nistumiseen vaikuttaa viestien autenttisuus, jolloin myyjan viestintatyylin siséistdminen
viesteihin oli olennaista. Myyjien on tarkedéd myos tietda mitd materiaaleja viesteissa la-
hetetaan, koska liidin soittaessa myyijalle tulisi myyjalla olla kasitys liidin saamista vies-
teistd. Tassa asiassa suuri apu on markkinoinnin automaation kyvysta kirjata tekemansa

kontaktoinnit asiakaskohtaisesti asiakkuudenhallintajarjestelmaan.

Prosesseja maaritellessa myds yhteistyd myyjien kanssa on ehdottoman tarkeaa. Muun
toiminnan ollessa automatisoitua, tulee myyjien suorittamien vaiheiden myos toteutua
tarkasti, koska automaatio ei pysty mukauttamaan toimintaansa myyjien toimien mu-
kaan. Toteuttamassamme prosessissa jokaiselle liidille soitetaan puhelimitse ennen ja-
lostusta seka jalostuksen jalkeen. Jalostuksen toimivuuden seuraamiseksi on erityisen
tarkeaa, etta jokainen naista puheluista tapahtuu, eika myyja suorita arviointia vain ole-
tusten pohjalta. Tassa suosittelen ottamaan avuksi palvelutasosopimuksen myynnin ja
markkinoinnin valille, jossa maaritellddn osapuolien vastuut tarkasti. Liidin jalostuksen
onnistumista voidaan mitata ja kehittd& vain, jos kaikkia jalostettuja liideja kohdellaan
samalla tavalla. Kun lahtokohdat mittaamiselle on olemassa, voidaan jalostusohjelmaan

tehda perusteltuja korjauksia tulosten pohjalta.
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6.2 Jatkokehitysaiheet

Tydssa esitellyn jalostusohjelman on tarkoitus ajan myota tuottaa myyjille entista myyn-
tivalmiimpia liideja ja siten enemman liikevaihtoa yritykselle. Taman opinnaytetytprojek-
tin puitteissa en paase analysoimaan jalostuksen tuloksia johtuen yrityksemme pitk&sté
myyntisyklistd. Tarkea osa jalostusta onkin seurata toiminnan tuloksia ja muokata ohjel-

maa entista tehokkaammaksi.

Jatkotutkimusaiheiksi esitan tehtavaksi tutkimusta siitd, kuinka jalostus vaikuttaa yrityk-
sen liidien ostohalukkuuteen tai kokemukseen ostoprosessista. Aihetta voisi lahestya
esimerkiksi mittaamalla olemassa olevaa jalostusohjelmaa vuoden ajan ja vertaamalla
tuloksia jalostusohjelmaan osallistumattomien liidien kanssa. Tuloksien avulla voitaisiin

kehittaa jalostusta entista tehokkaammaksi niin liidin kuin yrityksenkin kannalta.

6.3 Kirjoitusprosessi

Tavoitteenani oli opinnaytetyonani tuottaa Esri Finlandille liidien automatisoidun jalos-
tusohjelman malli. Aihe osoittautui haastavaksi, silla kirjallisuutta toteutetun tyyppisesta

jalostuksesta oli huomattavan vahan saatavilla.

Ty6ssa on pyritty kuvaamaan jalostusohjelman toiminta mahdollisimman jarjestelmariip-
pumattomasti. Tarkkaa tietoa eri markkinointiautomaatiojarjestelmien ominaisuuksista ei
kuitenkaan ole julkisesti saatavilla, joten tydssa kuvattu jalostusohjelman runko on ra-
kennettu kdyttssa olleitten jarjestelmien ominaisuuksia hyddyntaen, eiké siten anna valt-
tamatta yleispéatevaa ohjeistusta jalostusohjelman luomisesta. Mikéli tietoa jarjestelmista
olisi ollut laajemmin saatavilla, tai kaytossa olisi ollut eri jarjestelmat, olisi tulos ollut to-

dennéakoisesti hieman erilainen.

Opinnaytetydén aihe muodostui harjoittelujaksoni aikana, mikd mahdollisti jarjestelmiin
tutustumisen ja toteutuksen suunnittelemisen luontevasti osana harjoittelua. Harjoittelu-
jakson jalkeen olen jatkanut kokoaikaisena tydntekijand Esri Finlandin markkinointitii-
missa. Tyoskentely mahdollisti eri toteutusten kokeilemisen jarjestelmissa, mik& osal-
taan auttoi parhaan lopputuloksen ldytamisessa. Kirjoitustyon edistyminen kuitenkin hi-

dastui huomattavasti kokoaikatyon takia.
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6.4 Arvio tybsta

Mielestani saavutin tyoni tavoitteet, silla olen tutkimukseni tuloksena saanut rakennettua
toimivan liidien jalostusohjelman mallin seka toteutettua ensimmaisen jalostusohjelman
Esri Finlandin kayttamé&aan markkinointiautomaatiojarjestelmaan. Jalostusohjelman kayt-
t6on on my6s maaritelty prosessi, jonka mukaisesti myyjaorganisaatio toimii liidien

kanssa.

Tyon aikana olen kasvattanut huomattavasti omaa seka organisaationi tietdmysta mark-
kinoinnin automaation soveltamiskohteista. Tietamyksen kasvaessa automaation kaytto
on laajentunut yrityksessa myds muihin osa-alueisiin, kuten asiakaskokemuksen mittaa-

miseen.
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