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Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd malli lanseerattavan tuotteen liidien kasit-
telyyn pisteyttdmisen sek& jalostamisen ndkdkulmasta. Liidien pisteyttdminen ja
jalostaminen on hyvin monimutkainen asia ja ndma taytyy pohtia yrityksessé huo-
lella. Tutkimuksessa haluttiin selvittad, mité tekijoita taytyy liidien pisteyttdmises-
s& sekd jalostamisessa huomioida ja kuinka voidaan rakentaa uudelle tuotteelle
tarpeeksi hyvéa malli, jotta voidaan lahted tuotteen kanssa liikkeelle. Tutkimus to-
teutettiin Visma Enterprise Oy:lle uutta lanseerattavaa tuotetta varten.

Teoriaosuudessa keskitytddn markkinointiin digitaalisessa ympéristossa, jossa
kaydaan yleisella tasolla 1api asiakkaiden ryhmittelyd, inbound-markkinointia, os-
tajapersoonia, asiakaspolkua, myynnin ja markkinoinnin yhteisty6ta, markkinoin-
nin automaatiota liidien pisteyttdmisen ja jalostamisen kannalta. Tutkimus toteu-
tettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Haastattelumenetelmana kay-
tettiin teemahaastattelua. Haastatteluun osallistui tyontekijoitd kohdeyrityksesta
sekd kahdesta muusta yrityksestd. Haastateltavia oli yhteensd kuusi kappaletta ja
haastatteluiden kesto oli puolesta tunnista tuntiin.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd julkiselle sektorille tarjoavan ohjelmistotalon
markkinointitapa on hyvin samankaltainen, kuin esimerkiksi B2B-toimijoiden.
Uutta tuotetta varten toteutettava liidien pisteytys ja jalostaminen taytyy toteuttaa
niin huolellisesti, ettd liidit pysyvat mieluummin lukumaaréltadn pienind, mutta
laadukkaina.

Avainsanat liidien pisteyttaminen, liidien jalostaminen, inbound-
markkinointi
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The objective of this thesis was to find the best model for lead management: scor-
ing and nurturing for the new product. Lead scoring and nurturing is quite a com-
plex thing, and these must be carefully considered in the company. The aim of this
thesis was to find out which factors need to be considered when scoring and nur-
turing leads and how to build a good model for a new product at the start. This
thesis was carried out for Visma Enterprise Oy for a new product to be launched.

The theoretical part focuses on marketing in a digital environment, which goes
through the general level of categorizing customers, inbound marketing, buyer
personas, customer journey, co-operation in sales and marketing, marketing auto-
mation for scoring and nurturing leads. This thesis was carried out as a qualitative
study. The interview method used was theme interviews. Both, the employees of
the target company, and a couple of employees from other companies participated
in the interviews. There were a total of six interviewees and the duration of inter-
views was 30-60 minutes.

The results of this thesis revealed that the marketing method of a software compa-
ny providing the public sector is very similar to that of B2B operators. The lead
scoring and nurturing for the new product must be carried out with care that the
number of leads stay low but in high quality.
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1 JOHDANTO

Inbound-markkinointiajattelulla verkko toimii ikd&n kuin vetokanavana, jossa yri-
tys pyrkii houkuttelemaan asiakkaita mm. hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen
median avulla. Houkuttelu tapahtuu tarjoamalla informaatiota, jota potentiaaliset
asiakkaat etsivat verkosta (Holliman & Rowley 2014, 2). Potentiaalisimmat asi-
akkaat ns. konvertoituvat yrityksen verkkosivustolla liideiksi, tayttdmalla esim.
lomakkeen tai tilaamalla uutiskirjeen. Yrityksen tuleekin tarjota useita eri vaihto-
ehtoja sitouttaa kévijansd. Ostajan matkan nakokulmasta, verkkosivuvierailijat
ovat eri vaiheissa, joku asiakas saattaa olla valmis ostamaan vélittomasti ja toisel-

la ostaminen on ajankohtaista kuukausien padsta. (Halligan & Shah 2014, 109.)

Yrityksen taytyy tunnistaa verkkosivustonsa kavijat, jotka lukevat siséltoja ja jat-
tdvat yhteystietojaan ladatessaan materiaalia. Myyntihenkilé harvemmin kykenee
ottamaan yhteytta jokaiseen liidiin, koska néité saattaa tulla hyvinkin paljon. Par-
haiden liidien valitseminen ei voi perustua pelké&n aavistuksen varaan. Yrityksen
tuleekin kehittdd sopiva menetelma ja madritelld kriteerit liidien laadukkuuden
arvioimiseen. Liidien ollessa laadukkaita, myynnin on helpompi kontaktoida lii-
did. Laadukkaiden liidien tuottaminen edesauttaa myynnin ja markkinoinnin yh-
teisty6td ja luottamusta toisiinsa. (D’Haen, Van den Poel, Thorleuchter, Benoit
2016, 1-2.)

Kaikki liidit eivat ole valmiita ostamaan véalittémasti. Tatd varten yrityksen tulee-
kin jatkaa dialogia liidien kanssa, jotka eivét viel4 anna ostosignaalia, mutta ovat
osoittaneet kiinnostusta. Keskustelun yllapitdmisen kanavana toimii mik& tahansa,
sahkoposti, sosiaalinen media, puhelinsoitot. Tarkoituksena on pitaa yritys liidin
mielessé paallimmaisend, kun ostohetki tulee ajankohtaiseksi. (Halligan & Shah
2014, 128-129.)

Opinnaytety6 tehtiin Visma Enterprise Oy:lle. Ajatus opinnaytetydsta lahti syk-
sylla 2018. Vismalla on tarkoituksena myynnin ja markkinoinnin yhtendistami-
nen. Tat4 varten tarvitaan mm. molempien tiimien yhteisid mittareita ja pelisdén-
t0ja. Yhtend osa-alueena tulee suunnitella ja kehittdd liidien pisteyttamista sek&

jalostamista markkinoinnin automaatiojarjestelmallda. Markkinoinnin automaa-



tiojarjestelmaa ei olla hyddynnetty kaikilta osin parhaimmalla mahdollisella taval-
la. Erittdin suuri aukko on ollut liidien késittelyssd, pisteyttdmisen ja jalostamisen
suhteen. Opinnaytetyon tarkoitus on kehittdd malli liidien pisteyttdmista ja jalos-

tamista varten, jota voidaan hyddyntaa lanseerattavaa tuotetta varten.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa paras malli markkinointiautomaatiojarjes-
telmaan laadittavaan liidien pisteyttamiselle sekd jalostamiselle. Tutkimus tehtiin-
kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimusaineiston keruumenetelméand on kaytetty
teemahaastatteluita sekd hyddynnetty kirjallisuutta seka artikkeleita teoriaosuu-

dessa, ilmion paremman hahmottamisen vuoksi.
1.1 Tutkimuksen tausta

Visma Enterprise Oy toimii neljall& paikkakunnalla, Helsinki, Mikkeli Tampere ja
Vaasa. Tuotteita Visma Enterpriselta 10ytyy kouluhallinnolle Primus, Kurre ja
Wilma, M2 matka- ja kuluhallinta, Numeron WFM tydvoiman hallinta, Tiima
tydajanhallinta sekd Saima (Saima HR ja Saima Rekry) henkilostohallintoon.

Visma kasvaa jatkuvasti orgaanisesti sekd myos yritysostojen kautta.

Vismalla on tarkoitus eri yrityksissa yhtendistdd myynti ja markkinointi. Vismalla
toteutetaan markkinointia eri kanavissa, kuten messuilla ja tapahtumissa, sahko-
postissa, sosiaalisessa mediassa, blogeissa, videoblogeissa, podcasteissa ym. Au-
tomaation hyddyntdminen markkinoinnissa on Enterprisessa viel& joltain osin al-
kutekijoissadn osassa yrityksistd, erityisesti datan keruu ja sen hyddyntdminen.
Laht6tilanne on se, etta talla hetkelld markkinoinnin liidi siirtyy turhan herkasti
myynnille automaatiojarjestelméssa tai dataa ei edes kerata tai sitd ei osata hyo-
dynt&&. Tehokasta tapaa pisteyttaa ja jalostaa liidia ei talla hetkelld ole. Liidit tuli-
si kyetd pisteyttdmé&éan paremmin perustein, seka tarvittaessa jalostamaan, jotta
liidin pisteet nousisivat ja liidi olisi nain myyntivalmiimpi. Taman liidinjalostus-
prosessin aikana kyettdisiin 16ytdmaan ne potentiaalisimmat asiakkaat, jotka ovat
aidosti kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai palveluista seké ovat todennakdisim-
pié asiakkaita.
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Liidien jalostamisella ja pisteyttdmiselld yritys haluaisi saada paremman késityk-
sen potentiaalisimmista asiakkaista, ennen kuin se l&dhtee kontaktoimaan ketaan.
Yritys haluaa ennen kaikkea rajata liidit niin, ettd markkinoinnin kautta tulleet lii-
dit ovat jokseenkin tunnistetumpia siind, ettda kyseiset liidit ovat oikeaa kohde-

ryhmaa ja ovat mahdollisesti hankkimassa jarjestelmaa lahiaikoina.

1.2 Kasitteet ja rajaus
Tutkimukseen liittyvia késitteita ovat

Markkinoinnin automaatio viittaa ohjelmistoon, joka automatisoi markkinointi-

toimenpiteita- ja paatoksia (Heimbach, Kostyra & Hinz 2015).

Inbound-markkinointi (inbound marketing) on markkinointitapa, jossa pyritadan
samaan kohderyhman huomio laadukkaalla siséllolla (blogi, sosiaalinen media,
uutiskirjeet ym.), jonka vuoksi henkil6t ilmaisevat ostohalukkuuden yritykselle
(Patrutiu-Baltes 2016.)

Suspekti tarkoittaa potentiaalista asiakasta, mutta tata ei viel& tunneta niin hyvin,
etté se olisi valittu prospektiksi (D’Haen & Van en Poel 2013, 5).

Prospekti tarkoittaa suspektia, josta jo tunnistetaan tietyt piirteet (D’Haen & Van
en Poel 2013, 6).

Liidi tarkoittaa prospektia, jota tullaan kontaktoimaan kun tdma on osoittanut tar-
peeksi mielenkiintoa yritysta tai sen tuotetta kohtaan (D’Haen & Van en Poel
2013, 6).

Liidin jalostaminen (lead nurturing) on ikaan kuin liidien hoivaamista ja proses-
sointia, joka sisaltdd ennalta maéaritettya viestintad, jota markkinoinnin automaa-
tiojarjestelma lahettdd maéaritetyille liideille, perustuen liidin taustatietoihin seka
kayttaytymiseen (Kurvinen & Seppé 2016, 266.)

Jalostamisen sijaan voi kéyttaa termié liidien hoivaaminen, johon suora englannin

kielinen nurturing sana viittaa. Useissa lahteissa on kuitenkin kaytetty hoivaami-
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sen sijasta termi& jalostaminen, kun on puhuttu asiakassuhteen rakentamisesta ja
viestinnalla vaikuttamisesta liidin matkan aikana, kuten myos tassékin tutkimuk-

sessa kdytetaan termia jalostaminen.

Teemu Syrjala mainitsee liidien jalostamisesta opinnaytetydssaan (Syrjala 2018,
19), jossa liidin ostohalukkuutta pyritddn kasvattamaan. Juho-Samuli Kuusijéarvi
kayttdd opinnéytetyossaan (Kuusijarvi 2017, 34) myos jalostamis-termid, kun yri-
tys keskittyy liidien hankkimisen jalkeen syventdméén suhdetta asiakkaaseen. lda
Saalsto on ylemman ammattikorkeakoulun opinndytetydssadan (Saalsto 2017, 3)
kayttanyt myos liidinjalostus-termid yhteydessd, jossa yrityksen kuvataan raken-
tavan asiakassuhdetta seka pitamaan yll& jatkuvaa viestintaa liidia kohtaan.

Liidin pisteytys (lead scoring) tarkoittaa myyntivalmiiden liidien madrittdmisen.
Liidille annetaan luotujen saant6jen perusteella automaattisesti eri maaré pisteita,

perustuen saatuun tietoon/toimintaan.

Sisaltomarkkinointi (content marketing) on tavoitteellista, tiettyyn asiakkaaseen
vaikuttamista oikeissa kanavissa ja oikeanlaisella sisélt6formaatilla suhteutettuna
asiakkaan matkaan (Keronen & Tanni 2017, 30).

SLA (Service Level Agreement) tarkoittaa palvelutasosopimusta, jossa méaéritel-
l4&n palvelun tasoa, jolla asiakas ostaa palvelun myyjaltd. Myynnin ja markki-
noinnin palvelutasosopimus on Suomessa varsin nuori. (Kurvinen & Seppé 2016,
123).

Tassa tutkimuksessa keskitytddn markkinoinnin automaatiolla toteutettavaan ma-
nuaaliseen liidien pisteyttamiseen seké jalostamiseen vaikuttaviin tekijoihin, joi-
hin lukeutuvat sisaltostrategia, asiakkaan matka, ostajapersoonat, markkinoinnin
ja myynnin SLA. Tutkimuksessa ei kasitell& tekodlyn suorittamaa automaattista
liidien pisteyttdmista. Tutkimuksen lisdksi muodostetaan malliratkaisu kohdeyri-
tykselle liidien pisteyttdmisestd seka jalostamisesta, jotta yritys padsee alkuun da-

tan kerdamisen suhteen uuden tuotteen kanssa.
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1.3 Tutkimuskysymykset ja tyon tavoitteet
Paatutkimuskysymys tutkimuksessa on:

Lanseerattavan tuotteen liidien késittely: miten l&htisin luomaan liidien pisteytta-

misté seka jalostamista?

Alatutkimuskysymykset tutkimuksessa ovat:

Miten sisaltostrategia saadaan tukemaan liidien késittelya?
Millaisia liidinjalostusmalleja kohdeyritys tarvitsee?

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Visma Enterpriselle, uutta tuotetta varten
sopiva liidien pisteyttdmis- ja jalostusmalli, jonka avulla voidaan muodostaa sopi-
via liideja myynnille ja tehd4 tastd oma dokumentaatio yritysta varten. Tuote on
uusi Suomen markkinoilla Vismalla ja varsinaista pilotointia ei olla vield aloitettu,
vaikka kiinnostusta on jo tuotetta kohtaan tullut. Tekninen ratkaisu vaatii viel&
hieman parantamista, mutta pientd markkinointia on jo aloitettu tekemaan. Mark-
kinoinnin ja myynnin tukemiseksi on hyvé luoda pohja sille, kuinka markkinoin-
nin automaatio tulee kasittelemé&an liideja. Aivan ensimmainen vaihe on alkaa ge-

neroimaan liideja.

Tutkimuksen ensimmaisend tavoitteena on [0ytaa uutta tuotetta varten liidien ka-
sittelymalli jalostamista ja pisteyttamista varten seké toisena tavoitteena on luoda
malliehdotus kohdeyritykselle. Tutkimustuloksista kootaan malliehdotus, jolla
yritys paasee alkuun liidien pisteyttdmisen ja jalostamisen kanssa.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Opinnaytetyon kokonaisuus muodostuu johdannosta, teoriaosuudesta sekda empii-
risestd osuudesta. Johdannossa esitelldén tutkimuksen tausta, tutkimuskysymykset
seké tavoitteet, yleiset kasitteet seké esitelldan toimeksiantaja. Teoriaosuudessa
hyodynnetddn kirjallisuutta tarkasteltaessa liidien kasittelyyn eli pisteyttamiseen

ja jalostamiseen liittyvia asioita, kuten markkinointia digitaalisessa ympéristossa
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inbound-markkinoinnin nakokulmasta, ostajapersoonia, myynnin ja markkinoin-

nin yhteistyotd sek&d myaos itse liidien pisteyttdmisté ja jalostamista.

Empiirinen osuus koostuu tutkimusmenetelman esittelemisestd, jossa kerrotaan
kaytetyt menetelmat seka haastattelujen teemat ja toteutustapa. Lopuksi kaydaan
lapi tutkimustulokset, johtopaatokset, tyon luotettavuus sekd kehittdmisehdotuk-
set. Malliehdotusta, joka toteutettiin kohdeyritykselle ei julkaista opinnéytetydssa

luottamuksellisista syisté.
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2 MARKKINOINTI DIGITAALISESSA YMPARISTOSSA

Luku 2 kasitttelee asiakkaiden ryhmittelyd markkinoinnissa, inbound- ja outbound
markkinoinnin eroja, inbound-markkinoinnin keinoja eri kanavissa. Luvussa esi-
telld&n myds ostajapersoonien merkitystd, asiakaspolkua sekda myynnin ja markki-

noinnin yhteistyota varten tarkoitettu SLA-sopimus.
2.1 Asiakkaiden ryhmittely

Karkea jaottelu tehdaén perusryhmittelyll&, jossa potentiaalinen asiakas on yrityk-
sen tavoittelema kohderyhmé4, joka ei vield ole ostanut yritykseltd mitdan. Satun-
naisasiakas ostaa yrityksen tuotteita silloin talldin, kanta-asiakas hankkii tuotteita
tai palveluita yritykseltd sdannollisesti, entinen asiakas on jo lopettanut asiakas-
suhteensa yrityksen kanssa, eiké en&é osta tdmén tuotteita tai palveluita. (Berg-
strom & Leppénen 2014, kpl 369-370.)

Néistd voidaan muodostaa vield tarkempi lajittelu, jossa

e Potentiaaliset asiakkaat
o suspekti, on mahdollinen asiakas, josta ei vield tiedetd juuri mitaan
o prospekti, on jo jattdnyt mahdollisesti yhteystiedot sek& antanut
signaaleja ostohalukkuudesta.
e Satunnaisasiakkaat
o ensiostaja, ostaa yritykseltd ensimmaisen kerran.
o uusintaostaja, ostaa yritykselta satunnaisesti uudelleen
e Kanta-asiakkaat
o perusasiakkaat, ostaa yritykselta saannollisesti
o avainasiakkaat, ovat yrityksen tdrkeimmaét asiakkaat
e Entiset asiakkaat
o Voidaan lajitella tarpeen mukaan paattymissyyn mukaisesti, mikali
yritys saa selvitettyd asiakkuuden paattymisen syyn. Naita voivat
olla mm. tyytymattémyys, tarvemuutos, muutto toiselle paikka-
kunnalle jne. (Bergstrom & Leppanen. 2014, 369-370.)
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2.2 Outbound- ja inbound-markkinointi

Perinteinen markkinointi (outbound) keskittyy markkinointistrategiallaan tuottei-
den tydntamiseen asiakkaiden suuntaan. Inbound-markkinointi pyrkii voittamaan
asiakkaiden huomion (Patrutiu-Baltes 2016). Verkossa tapahtuva markkinointi on
nykypdivané vahva tapa olla yrityksen yleison edessd. Sosiaalisessa mediassa ai-
kaa kuluttavat lahes kaikki, lahtien tyontekijasta toimitusjohtajaan saakka. Internet
ja sosiaalinen media ovat kohtauskanava, jossa voidaan vaikuttaa ihmisiin. Mark-
kinoijan tulee osata houkutella tuotetta etsivda henkiloa oikeassa paikassa ja oike-
aan aikaan, juuri kun potentiaalinen ostaja on etsimassa tuotetta/palvelua. Verkos-
sa tapahtuvan markkinoinnin ansiosta, yritys kykenee olemaan sielld, missé liike-
toiminnan paattavat tahot myds ovat. Mm. LinkedIn, Facebook ja Twitter ovat
liikketoiminnan paattavien tahojen kohtaamisalustoja. Tdmé& ei koske ainoastaan
uusasiakashankintaan liittyvien paattajien tavoittelua, vaan myos olemassa olevat
asiakkaat etsivat tuotteista tai palveluista lisatietoa, kuten ohjelman oppaita tai
parhaita kdytantoja jne. Kun yritys on lasné verkossa, se voi tarjota olemassa ole-
ville asiakkaille lisdarvoa tuottamalla sisaltod/ohjeita tai vastaamalla kysymyksiin.
(Leake, Ginty & Vaccarello 2012, 2.)

Jarvisen & Taimisen (2015) mukaan B2B-ostajista 60 % tutustuu verkossa ole-

vaan tietoon ennen kuin ottaa yhteyttd myyjaan.

Niin sanottujen perinteisten markkinointitapojen, kuten televisiomainonta, séhko-
postiviestit (massapostitus, esim. ostetulle sdhkopostiosoitelistalle), telemarkki-
nointi, radio ja printtimedia teho on heikentynyt vuosien saatossa. Namaé perintei-
set markkinointitavat keskittyvat markkinointiviestinnaltddén sanoman levittami-
seen suurelle massalle tietdmattd, onko kohdeyleis6 kiinnostunut ostamaan kysei-
sen yrityksen tuotteita tai palveluita. Haasteita tuo myos se, ettd ihmisten on yha
helpompi valtella tdmén kaltaista mainontaa. Esimerkiksi erilaiset suoramarkki-
nointikiellot puhelinliittymiin, sdahkopostin roskapostisuodattimet, vahentynyt te-
levision Kkatselu sek& véhentynyt radion kuuntelu vaikuttavat tallaisen mainonnan
tehon laskuun. Ihmiset ovat kyllastyneet jatkuvaan hairitsemiseen ja yrittavat valt-
taa tallaista mainontaa. (Halligan & Shah 2014, 27-29.)
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Aiemmin yritykset keskittyivat brandin tunnettuuden luomiseen laittamalla valta-
osan budjetistaan perinteiseen markkinointitapaan, ja silloin se viela toimi tehok-
kaasti. Ihmiset ovat nykyaan tarkempia siitd, ettd missa kosketuspisteissé he ovat
avoimimpia vaikuttumaan yrityksen markkinointiviesteista. Edelleenkin asiakkail-
le bréndi ja tarjous on merkitsevdd, mutta oikeanlainen vuorovaikutus yrityksen
kanssa oikeissa kosketuspisteissa on nykypaivand valtavan merkityksellista.
(Edelman 2010.)

Komulainen (2018, 59) toteaa:

”Asiakkaan houkutteleminen sisallélla on suositeltavampaa kuin tuotteen
tyrkyttdminen hinta edell&. Jos harrastat tyrkytysmarkkinointia, saatat olla
JO myohdssd”

Lopulta kun yritykseen sitoutuneet liidit ovat herattdneet ostohaluaan ja ovat te-
kemadssa paatostd, silloin yrityksen on helpompi astua esiin sopimaan kauppa.
Tamé lahestymistapa voi olla tehokkaampi, kuin perinteinen tapa mainostaa ja
kayttdd suoramarkkinointia, joka nojaa tavoitettavuuteen ja lukumaériin ja toivoo
osuvansa asiakkaiden tietoisuuteen juuri oikealla hetkelld. Sosiaalisessa mediassa
jaettu blogipostaus vuodelta 2007 saattaa luoda laadukkaita liideja vield tdnaan-
kin, mikéli siséltd on edelleen ajankohtaista ja laadukasta. Inbound vaatii pitkan
aikajénteen sitoutumista ja tuloksia voi alkaa syntya vasta kuukausien tai vuosien-
kin jalkeen. (Gillin & Schwartzman 2011, kpl 12.)

2.3 Inbound-markkinoinnin keinoja
Blogit

Blogit ovatkin yksi keskeisimpié inbound-markkinoinnin keinoja. Hubspotin mu-
kaan bloggaavien yritysten verkkosivuliikenne on 55 % suurempi kuin niiden,
jotka eivat bloggaa. Blogi voidaan nahdéd ohjaavana tekijana kohti konversiopis-

tettd, kuten laskeutumissivuja. Blogien avulla yritykset kykenevat sitouttamaan
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uusia ja nykyisia asiakkaita arvokkaan siséllon pariin. (Kurvinen & Seppéa 2016,
205.)

Webinaarit

Kustannustehokkuutensa seké helppoutensa puolesta webinaarit ovat pystyneet
korvaamaan monia live-tapahtumia. Hyvin jarjestetyn webinaarin ansiosta yritys
voi saada useita laadukkaita kontakteja. Webinaarit toimivat my6s ostoprosessin
eteenpéin ohjaamisessa. Markkinoinnin nédkékulmasta webinaarin tallentaminen
tarjoaa hyotya pitkélla aikavalilla. Tallennettua webinaaria voidaan tarjota esim.

yhteystietoja vastaan kiinnostuneille. (Kurvinen & Seppa 2016, 205-206.)
Infograafit

Tiedon visualisoinnilla saadaan monimutkainen tieto naytettyd selkeasti ja hou-
kuttelevasti nopeasti hahmotettavassa formaatissa. Infograafit ovat verkossa usein

hyvin verkossa levidvaa sisaltoa (Kurvinen & Seppa 2016, 206).
White paper

White paperilla tarkoitettiin alun perin white bookia, hallituksen virallista julkai-
sua. Winston Churchillin ”The Churchill White Paper of 1922” on yksi kuuluisa
esimerkki, joka kasitteli poliittista konfliktia Palestiinassa. Téna paivand white
paperit viittaavat jonkin ongelman ratkaisuun tai kannan esittdmiseen ja ovatkin
nain yrityksen ratkaisuesitys siihen. ICT-alalla white papereita on hyédynnetty jo
vuosia markkinoinnissa ja tyypillinen jakelukanava ndille on laskeutumissivut.
White paperit asetetaan tyypillisesti konversiopisteen taakse, josta sen saa ladattua

esim. yhteystietoja vastaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 207.)
Oppaat/e-kirjat

Samalla tavalla kuten white paperit, toimivat my6s oppaat ja e-kirjat, jotka ovat
tyypillisesti ladattavissa omilta laskeutumissivuiltaan esim. yhteystietoja vastaan.
Oppaiden muoto vaihtelee, eika niilla ole tiettyd méaariteltyd ulkoasua. Useimmi-

ten ne ovat noin 5-30 sivuisia dokumentteja. E-kirjat eroavat oppaista niiden pi-
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tuuden vuoksi, koska e-kirjat ovat tyypillisesti noin 80-200 sivuisia. E-kirjojen
jakamistapa on vastaava kuin esim. oppaissa ja white papereissa. (Kurvinen &
Seppa 2016, 207.)

Hakukoneoptimointi

SEO (Search Engine Optimization) eli hakukoneoptimointi on inbound-
markkinoinnissa yksi keskeisimpia tekijoita. Potentiaaliset asiakkaat hakevat tie-
toa palveluntarjoajista, ratkaisuja ongelmiinsa, muiden asiakkaiden kokemuksia
hakukoneiden kautta. Hakukonenakyvyys on térkedd ja hakukoneoptimoinnin
avulla pyritdan tavoittamaan potentiaalinen asiakas oikeaan aikaan, eli silloin han
on etsimassa tietoa. Hakukoneoptimoinnin tarkoitus on tehda verkkosivusto hel-
pommin |0ydettdvéksi. Hakukoneoptimointi jaetaan yleensd kolmeen osa-
alueeseen: tekniseen hakukoneoptimointiin, jossa poistetaan hakukonenakyvyy-
den tekniset esteet, siséallot, joissa sisalté kohdennetaan hakuihin, maineeseen, jos-
sa hankitaan suotuisia linkkiprofiileita sek& yllapidetaan niitd. (Kurvinen & Seppé
2016, 209-210.)

2.4 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinoinnilla voidaan tarkoittaa myds ns. perinteisia formaatteja, kuten
asiakaslehdet ja esitteet, mutta nykyaan termilld tarkoitetaan yleensé digitaalista
formaattia. Kéytetyimmat digitaaliset formaatit ovat kuvat, videot, animaatiot, e-
kirjat, kayttboppaat, whitepaperit, podcastit, webinaarit, infograafit, blogitekstit ja
sosiaalisen median julkaisut. Padasiallinen tarkoitus sisdltomarkkinoinnilla on si-
dottu bréndin tuntemuksen edistamiseen, liidien luontiin, asiakkaiden sitoutumi-
sen kasvattamiseen sekd& myynnin kasvattamiseen uusasiakashankinnan, lisa- ja
ristiin - myynnin muodossa. Sisaltomarkkinointi onkin hyvin lahelld some-
markkinointia yhtenevéisten liiketoimintatavoitteiden takia sekd molemmissa
esiintyy vahvasti tarinankerronta pelkan promoamisen sijaan. (Jarvinen & Taimi-
nen 2015.)

Siséltdmarkkinoinnilla pyritddn saamaan strategiset tavoitteet todeksi, luomalla

sisaltoja. Sisaltojen avulla voidaan profiloitua tietyn alan tai osaamisalueen ajatus-
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johtajaksi, parannetaan tyonantajamielikuvaa ja houkutellaan haluttuja tyonteki-
JOIt4, parannetaan asiakaskokemusta, avataan uusia markkinoita, rakennetaan si-
joittajasuhteita, heratetddn median Kiinnostusta ja vaikutetaan julkisuuskuvaan.
(Keronen & Tanni 2017, 30.)

Sisallot jaetaan kolmeen luokkaan: tavoittavaan, sitouttavaan ja aktivoivaan. Ta-
voittava on asiakasta heratteleva viesti, jota julkaistaan esim. sosiaalisessa medi-
assa julkaisun muodossa tai uutiskirjeena sahkopostitse (Keronen & Tanni 2017,
88). Padasiallinen tehtdva on tuoda kavijoita sivustolle, tutustumaan sitouttavaan
sisaltoon. Sitouttava sisalto pyrkii vakuuttamaan kavijan sisallon tuottajan ammat-
titaidosta ja siité, ettd tdméa tietdd mistd puhuu (Keronen & Tanni 2017, 88). Mita
henkil6kohtaisempaa ja merkityksellisempaa sisaltd on, sitd tehokkaampaa se on
(Jarvinen & Taiminen 2015). Sitouttavan sisallon lukijaa pyritdan auttamaan vir-
heiden valttdmisessd ja oikeiden valintojen tekemisessd. Tyypillisesti sitouttava
sisélto on blogijulkaisu, artikkeli, ladattava opas, tai ”whitepaper” eli pidempi tut-
kimusartikkeli. Sitouttava sisaltd on tarkeintd siséltéa. (Keronen & Tanni 2017,
88.)

2.5 Ostajapersoonat

Ostajapersoona on kuvaus tyypillisimmistd asiakkaista, eli millaisia henkil6ita
mahdolliset asiakkaat ovat. Kuvauksesta voivat ilmetd mm. sukupuoli, ik&, koulu-
tus, vastuualueet, luotetut tietoldhteet, haasteet, huolenaiheet, paatoksentekoperus-
teet, mieltymykset jne. Ostajapersoonien tarkoitus on auttaa asiakkaan ongelmien
hahmottamisessa yritykselle ja siksi tuleekin keskittyd asiakkaan taustatilanteen
kuvaamiseen sekd millaisia haasteita tai ongelmia asiakkaalla todenndkdisesti on.
Luodusta ostajapersoonasta tulee ilmeta tekijat, joiden perusteella asiakas alkaa
punnitsemaan ratkaisuvaihtoehtoja ja jotka luovat yritykselle myyntimahdolli-
suuksia. Kun tunnistetaan ja ymmarretéan asiakkaan haasteita tai ongelmia, hel-

pottuu samalla sisallontuotantokin. (Kurvinen & Seppé 2016, 138-139.)

Ostajapersoonien luominen on olennainen osa sisaltdmarkkinoinnin kokonaisuut-
ta. Tarkeimmista kohderyhmien edustajista rakennetaan ostajapersoonat (buyer

persona) ja mallinnetaan heidan ostopolkuaan (customer journey). Ostopolun vai-
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heisiin luodaan oikeanlaiset sisdltéteemat, jonka jélkeen aloitetaan varsinainen
sisélt6jen luominen ja personointi niihin kanaviin, josta asiakasryhma tavoitetaan
parhaiten. (Keronen & Tanni 2017, 31.)

Markkinoinnin automaation avulla kyetdan esimerkiksi jakamaan ostopolun vai-
heille tarkoitettua sisaltoa tietyille persoonille. Markkinoinnin automaatio siirtaé
parhaimmat liidit eteenpdin myynnille, tai pisteytyksesta riippuen liidi voidaan
siirtaa tiettyyn jalostusprosessiin niin kauaksi aikaa, kunnes hén osoittaa riittavaa
kiinnostusta siirtydkseen ylemmalle tasolle aina myyntiin saakka. Luonnollisesti
sisdllon jakaminen tapahtuu kéyttajén profiloinnin kautta ja siita seuraavien jatko-
toimenpiteiden myotd. Kéaytetdan esimerkkind kéyttdtapausta, jossa sivustolla vie-
raillut henkild tekee toimenpiteitd, jossa markkinoinnin automaatio pisteyttaa
kayttajan potentiaaliseksi ostajaksi ja tarjoaa hanelle séhkopostitse taté kiinnosta-
vaa materiaalia ja tarjoaa myos mahdollisuuden osoittaa Kiinnostuksen tasonsa
osallistumalla esim. webinaariin. Nyt markkinoinnin automaation myota on saatu
luotua sellainen liidi, josta myynti on varmasti kiinnostunut, koska kayttaja on
vieraillut sivustolla, tayttdnyt lomakkeen, vastaanottaa sahkdpostitse siséltéa ja
kavija ilmoittautui lopuksi webinaariin. Tallaista liidid voidaan sanoa lampimaksi
liidiksi, johon myynnin on helppo ottaa yhteytt4, koska héneen on kyetty etuka-
teen luomaan jo jonkinlainen suhde. Markkinoinnin automaatiojarjestelman avulla
kyetéd&n tuomaan tehokkuutta markkinointiin kolmella eri tavalla: segmentoinnil-

la, liidien pisteyttdmiselld seka liidien jalostamisella. (Leake ym. 2012, 8, 182.)

Ihanteellisessa tilanteessa liidinjalostukseen péatyy ihmisid kolmesta eri kategori-
asta: liidin pisteyttamisen perusteella, ne, jotka halutaan takaisin asiakkaaksi, seka
ne, jotka ovat todenndkoisesti ovat sopivimpia asiakkaita (Leake ym. 2012, 8,
186.)

2.6 Asiakaspolku

Asiakasta polun varrella johdattamiseen voidaan kayttdd palvelumuotoilua, joka
auttaa luomaan keskeiset kosketuspisteet. Palvelukuvaus on palvelusta rakennettu
dokumentaatio, jossa on kaikki palvelun eri vaiheet, niin asiakkaille nakyvat, etta

nakymaéattomatkin osat. Kontaktipisteitd sijaitsee palvelun jokaisessa vaiheessa,
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joten siksi on tarkeda tarkistaa niiden moitteeton toimivuus. (Komulainen 2018,
60-61.)

Palvelukuvauksen ansiosta kokonaiskuvan hahmottaminen selkiytyy. Vaikka
aluksi ei olekaan keréttya tietoa luomaan taydellista palvelupolkua, saadaan kui-
tenkin hahmotettua tarkeimmat kontaktipisteet. Ensimméinen vaihe on tutkia
asiakaspolkua kosketuspiste kerrallaan, jossa selvitetddn mitd asiakas odottaa tas-
s& vaiheessa ja mitd han haluaa saada. Aluksi kannattaa aloittaa helpoimmasta
kosketuspisteesta tai kanavasta ja tiedon lisaantyessa lisata uusia pisteité tai kana-
via. Asiakasta tulee vieda johdonmukaisesti eteenpéin polun varrella. Analysoin-
nin avulla tiedetddn asiakkaiden ké&yttaytyminen verkkosivustolla ja kuinka ne
konvertoivat siséllon kanssa. Analytiikasta ei kuitenkaan selvid, miksi joku asia-
kas poistuu sivulta tai mik& toimii hdnen motiivinaan valinnoilleen. (Komulainen
2018, 61.)

2.6.1 Asiakkaan polku ostomatkan eri vaiheissa
Komulainen (2018, 59) kertoo, ettd palvelupolku etenee yleensa seuraavasti:

herddminen
tiedonhaku
luottamus
valinta
ostotapahtuma

rahan siirto

N o g &~ w D oe

ostoksesta nauttiminen

Ostotapahtumaan kuuluu yleensd monia eri vaiheita ja yrityksen tulisi kiinnittaa
huomiota ndihin eri vaiheisiin, ohjatakseen asiakasta polulla eteenpéin (Komulai-
nen 2018, 59).

Ensimmaisessé vaiheessa huomio tulee kiinnittaa siihen, miten potentiaalista asia-
kasta voidaan tukea tiedostamaan tarve. Erilaisia keinoja tdhén vaiheeseen on mm.
blogit, mikrovaikuttajien suositukset sek& sosiaalinen media on tdné pdivana te-

hokkaita kanavia. Viestinndssa voidaan kayttda kuvia, videoita tai tarinoita, joiden
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avulla saadaan asiakkaan huomio. Seuraavassa vaiheessa asiakkaaseen on onnis-
tuttu luomaan jonkinlainen suhde tai ainakin herétetty mielenkiinto aiheeseen. Eri-
laiset vertailut kampanjasivustolla tai vuorovaikutteiset palvelusivustot auttavat
palvelemaan asiakkaan tiedonhaun tuloksena. Asiakas péédsee nain tutkimaan sy-
vemmin, hanelle parhaiten soveltuvaa tuotetta tai palvelua. Téssa vaiheessa tarkoi-
tuksena on syventaa suhdetta ja luottamusta yrityksen tarjoomaan. Lopuksi tapah-
tuu ostotapahtuma ja tata varten yrityksen tulee heréttdd luottamusta kayttamaélla
maksukanavina tunnettuja palveluntarjoajia. Asiakkaan tulee olla myds tyytyvai-
nen ostotapahtumaan jalkeenpdin, joten yrityksen tulee huomioida tdmakin. Asia-
kas ei etene aina suoraviivaisesti ostomatkan aikana, vaan asiakkaan tulee antaa
I6ytdd oma reittinsg, joka johdattaa kaupantekoon. Ideana onkin rakentaa erilaisia
vaihtoehtoja tukemaan asiakkaan matkaa herddmisvaiheesta loppuun saakka, joita

tarjotaan oikeaan aikaan. (Komulainen 2018, 59-60.)
2.6.2 Suppilosta kehaksi

Jo vuosikausia markkinointi on kayttanyt termié suppilo, puhuessaan asiakkaiden
k&dymaéstd matkasta tutustumisvaiheesta kaupantekoon saakka. Asiakkaan olete-
taan tutustuvan yrityksen tuotteisiin ja/tai palveluihin alkumatkallaan siten, etta
asiakkaalla on tiedossa laajalti eri yrityksia tai brandeja, joihin tdmé tutustuu ja
joita vertailee. Suppilo kaventuu, kun asiakas karsii osan vaihtoehdoista pois ja
tutkii parasta vaihtoehtoa. Lopuksi suppilon karjessd, asiakas péaatyy ostamaan
yhdeltd yritykseltd ja ndin asiakas on kulkenut markkinointisuppilon lavitse.
(Edelman 2010.) Suppilomalli siis kategorisoi mahdollisen asiakkaan heidan os-
tovaiheensa mukaisesti. Malli on erittdin tunnettu ja sen tarkka muoto seké tasojen
méaara vaihtelee tutkimuksittain (Jarvinen & Taiminen 2015). Suppilomallin on-
gelmaksi tulee kuitenkin se, etta siind ei oteta huomioon asiakkaan suhdetta yri-
tykseen/brandiin, vaan ik&éan kuin suhde pééattyisi ostoon ja tdmén jalkeen asiakas
keskittyy pelkastaan tuotteeseen tai palveluun (Edelman 2010). Suppilomallissa
unohtuu taysin kuvata nykyiset asiakkaat, jotka mahdollisesti ostavat uudelleen tai
heille voi tehda lisa- tai ristiin myyntia (Jarvinen & Taiminen 2015). Nykypaivana
asiakkaat kuitenkin péatyvat esim. arvioimaan verkossa yrityksen tuottei-

ta/palveluja muiden asiakkaiden kanssa ja muodostavat ndin suhteen yritykseen.
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Tallaista asiakkaiden k&yttaytymistd voidaan pitdé yhta merkityksellisend yrityk-
selle, kuin harkitsemis- ja ostamisvaiheeseen keskittyvaa markkinointiviestintaa.

Tassa puhutaankin enemmaén kiertavasta kehasta, kuin suppilosta (Edelman 2010).

"Arviointi

Lojaalius

Side _— -
*+ Suosittelija e

** Nauti u.m PRSIl

Kuva 1. Suppilo ja keha.

Yrityksen kannattaa panostaa suhteen jalostamiseen ostamisen jalkeen ja pyrkié
lisddmaan kommunikointia ja kannustaa tuotteidensa tai palveluidensa arvioimi-
seen. Sen sijaan, ettd yritys suunnittelee markkinointibudjetin kayttamista eri ka-
navissa, kuten TV, radio, internet jne. sen tulisi keskittdd markkinointi paatosmat-
kan vaiheisiin, koska asiakkaisiin pystytdaan vaikuttamaan parhaiten téssa vaihees-
sa. Esimerkkind voidaan pitda asiakkaiden arvosteluita ja positiivista palautetta,
joita asiakkaat jakavat verkossa toisille harkitsemisvaiheessa oleville. Hienoimmat
mainokset verkkosivun bannereissa tai houkuttelevat videot voivat saada potenti-
aalisen asiakkaan harkitsemaan kyseista yritystd, mutta jos yrityksen tuotteita tai
palveluita haukutaan, tai niistd ei ollenkaan puhuta, niin se tuskin péésee asiak-

kaan kanssa ostamisvaiheeseen saakka. (Edelman 2010.)

Myyntisuppilossa ohjaaminen muuttuu siis asiakaskeskeiseksi, jossa tarvitaan
ymmarrystd asiakkaan kéyttaytymisestd, kanavista ja profiilista (Komulainen

2018, 61). Vuorovaikutustilanteet eivat useinkaan noudata lineaarista kaavaa,
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vaan asiakas saattaa olla monikanavaisesti yhteydessa yrityksen eri kohtaamispis-
teissa (Wolny & Charoensuksai 2014).

Yrityksen tulee myds tutkia ja monitoroida mediaansa, eli niitd kanavia, joita se
omistaa tai kayttaa, kuten omat verkkosivut, sosiaalinen media ym. Kanaviin lu-
keutuvat kaikki ne, joita asiakkaat kéayttavat ja joissa asiakkaat keskustelevat yri-
tyksen tuotteista ja palveluista. Yrityksen tulee olla valmiina reagoimaan ja osal-
listumaan tarvittaessa keskusteluun tai olla valmiita tulemaan esiin, kun asiakas
antaa signaalin olemaan valmis tekemaan paatoksen ostamisesta. (Kotler, Keller,
Brady, Goodman & Hansen 2016, 467.)

2.7 Myynnin ja markkinoinnin SLA

Suomessa myynnin ja markkinoinnin palvelutasosopimus on viel&d melko tuore
tapaus, mutta silti todella merkittdvassa asemassa oleva. Palvelutasosopimuksen
avulla madritetddn kummankin osapuolten yhteistyon, velvoitteet ja vastuut.
Markkinoinnin tavoitteet mééaritetdan CRM:std ja web-analytiikasta tai markki-
noinnin automaatiojarjestelméstd saatavien tietojen avulla, joiden perusteella ta-
voitteet saadaan laskettua. Tavoitteiden toteutumista on hyva seurata kvartaaleit-
tain. (Kurvinen & Seppé 2016, 123-124.)

Aluksi tarvitaan tiedot: myynnin liikevaihtotavoite, tavoiteprosenttiosuus markki-
noinnin tuottamasta myynnista (esim. 30 % myynnista tulee markkinoinnin tuot-
tamista liideistd), keskikaupan euroméaérainen arvo, prosenttiosuus siitd, miten lii-
dit kotiutuvat kaupoiksi. (Kurvinen & Seppa 2016, 123.)

Laskentavaiheessa:

e Muyyntitavoite kerrottuna markkinoinnin prosenttiosuudella myynnista =
markkinoinnin liikevaihtotavoite.
e Markkinoinnin liikevaihtotavoite jaetaan keskikaupalla = tarvittavien asi-

akkaiden maara.
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e Tarvittava asiakasmaara jaettuna liidien keskimaaraisella voittoprosentilla
= markkinoinnin kvalifioimien liidien (MQL) tavoite. (Kurvinen & Seppa
2016, 124.)

Myynnille maaritetd&n liidien kontaktoimiseen sekd laatuun liittyvat tavoitteet.
Liidit olisi hyva kontaktoida mahdollisimman nopeasti. Puhelimen liséksi kannat-
taa hyodyntdd muitakin kanavia liidin tavoittamisessa. Seuraavat kriteerit ohjaavat

tavoitetta:

e Kuinka nopeasti liidi tulisi kontaktoida, kun liidi saapuu myynnille (tun-
neissa)?

e Kuinka monta kertaa liidid tavoitellaan, ennen kuin sulkemi-
nen/palauttaminen on ajankohtaista?

e Kuinka nopeasti liidin on tarkoitus muuntaa myyntimahdollisuudeksi (ak-
tiivisesti tydstettava myyntimahdollisuus, josta odotetaan myyntid), ennen
kuin liidista luovutaan? Myyjé kvalifioi liidin sekd paattad, jatkaako tyos-
tdmistd myyntimahdollisuudeksi vai ei.

e Kuinka nopeasti myyja raportoi mahdollisuuden arvon (esim. ensimmai-
sen/toisen tapaamisen/kontaktin jalkeen)?

e Kuinka nopeasti myyjan on raportoitava myyntimahdollisuutta koskeva

paatoksensa ja sen perustelut? (Kurvinen & Seppa 2016, 124-125.)
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3 MARKKINOINNIN AUTOMAATIO

Alun perin markkinoinnin automaatio -termin esitteli vuonna 2001 John D.C. Litt-
le esitelméssadn, jossa markkinoinnin automaation mainitaan tukevan yrityksen
markkinointipdatoksia automaattisesti verkossa.  Markkinoinnin automaation
myota, yritykset kykenevét reagoimaan asiakkaiden tekemisiin verkossa, kerétyn
datan perusteella (Heimbach ym.). Markkinoinnin automaatio auttaa mm. konver-
toimaan prospekteista asiakkaita, kasvattamaan liikevaihtoa sek& saavuttamaan
asiakastyytyvaisyyttd (Jena & Panda 2017).

Markkinoinnin automaatiojérjestelmén kokonaiskuvaa voidaan hahmottaa isoim-
pien toimijoiden kuvailemana, jossa sen kerrotaan mahdollistavan yritysten toi-
minnan tehostamisen, markkinointitehtdvien automatisoinnin ja mittaamisen, jotta
yrityksen toiminta muuttuu tehokkaammaksi ja yrityksen liikevaihto kasvaa. Par-
haimmillaan jarjestelman avulla toiminta on Amazon-verkkokaupan tasoista, jossa
prospekteja voidaan jalostaa personoidulla ja hyddyllisella siséllolla, joka konver-
toi prospektista asiakkaan ja lopulta tyytyvaiseksi asiakkaaksi. Edelld& mainitun
kaltainen jarjestelmén hyddyntdminen kasvattaa merkittavasti yrityksen liikevaih-
toa. Voidaan ajatella, ettd markkinoinnin automaatio on osa asiakkuudenhallintaa
(CRM), joka keskittyy madrittelemddn, aikatauluttamaan, segmentoimaan ja seu-
raamaan markkinointikampanjoita. Automaatio tehostaa tehtdvid, joita muuten
tehtéisiin manuaalisesti, mutta samalla se my6s mahdollistaa kokonaan uusia pro-

sesseja. (loana 2016.)

IP-osoitteen ja evéasteiden avulla markkinoinnin automaatiojarjestelma kykenee
seuraamaan verkkosivuvierailijoiden toimintaa, kuten navigointipolkuja seka si-
vukatseluja. Samankaltaista tekniikkaa kayttda esim. Google Analytics kavijaseu-
rantatyokalu. Google Analytics on kuitenkin rajoittuneempi, kuin markkinoinnin
automaatiojarjestelma, jolla kyetdén yksiloida yksittéisia asiakkaita seka seuraa-
maan niiden kayttaytymisté pitkalla aikavalilla. Tunnistamista varten edellytetaan
kuitenkin esim. yhteydenottolomakkeen tayttdmisté sivustolla. Jotta voidaan oppia
tuntemaan kayttajaa paremmin, kaytetddn kahta lahestymistapaa oppimiseen, pas-

siivista ja aktiivista. Aktiivisessa ldhestymistavassa kéayttdjdd ohjataan suoraan
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kyselyilld eteenpdin, kuten siséllossé olevat linkit, kuten “Haluatko oppia aiheesta
lisd4?” tai “Haluatko, ettd myyjdmme ottaa sinuun yhteyttd?” jne. Passiivisessa
ldhestymistavassa hyddynnetddn aiemmin tehtyjd toimia tai klikkauksia. Edella
mainittujen l&ahestymistapojen perusteella markkinoinnin automaatiojérjestelmé
kykenee tunnistamaan asiakkaan ostovaiheen ja yksiloiméén viesteja. (Jarvinen &
Taiminen 2015.)

Dataa voidaan kerdtd mm. séhkopostikampanjan tuloksista, josta tunnistetaan,
ketkd avaavat sdhkopostiviestin ja tiedetddn, mita viestin avanneille voitaisiin seu-
raavaksi tarjota. Esimerkkind ensimmdinen sahkopostiviesti sisaltdd mainoksen
tulostimista, tietokoneista ja tableteista. Vastaanottaja klikkaa viestissa olevaa tie-
tokoneet-linkki&, josta markkinoinnin automaatiojarjestelma saa tallennettua tie-
don. Tietoa voidaan hyédyntdd kohdentamaan uutta sahkdpostikampanjaa varten,
jossa tarjotaan pelkéastéan tietokonevaihtoehtoja. Jokainen klikkaus séhkdpostista

saadaan poimittua ja analysoitua jarjestelmassa. (loana 2016.)

Tai toinen tilanne, jossa asiakastietoon on keratty ostohistoria, joka kertoo asiak-
kaan ostaneen elokuvaliput romanttisen komediaelokuvan ndytokseen, jossa on
kuuluisa nayttelijdkaksikko péaéroolissa. Kun uusi elokuva julkaistaan, jossa on
sama nayttelija, asiakkaalle l&hetetddn uutiskirje séhkopostiin. (Heimbach ym.
2015.)

Prospektin saavuttua suppiloon tai keh&an, kuten moderni ndkemys asian kasittaa,
tassa vaiheessa alkaa prospektin/liidin arviointi, pisteytys ja jalostaminen. Kaksi
ensimmaista vaihetta on l6ytaa ne, joilla on kyky ostaa seké ne, joilla on tarve

hankinnalle mahdollisimman nopeasti. (Gillin & Schwartzman 2011, kpl 12.)
3.1 Liidien tuotanto ja kasittely

Toimialasta riippumatta verkko toimii erinomaisesti liidien tuotannossa sekéd on
todella tehokas. Verkkosivuston rooli liidien tuottamisessa vaihtelee ja yleensé se
on suurempi mitd pienemmasta kaupasta on kyse, jolloin liidit pyritddn tunnista-
maan ja jalostamaan mahdollisimman pitkalle ennen myynnin yhteydenottoa.

Kauppojen koon suurentuessa, myynti kontaktoi oikean kaltaista liidid ja pyrkii
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luomaan henkilokohtaista suhdetta. Verkkosivuston rooli on kuitenkin hyvin kes-
keinen, myy yritys satojen eurojen tuotteita tai miljoonien eurojen arvosta ratkai-
suja. Myynnin ja markkinoinnin yhteistyd on edellytyksena hyvélle verkkomyyn-
nille ja siksi molempien roolit ja vastuut tulisi maaritella seké kuvata kirjallisesti
SLA-sopimuksella. (Kurvinen & Seppé 2016, 176-177.)

Markkinoinnin automaation kautta toteutettavassa liidien kasittelyssé voidaan l&-
hettdd esimerkiksi erilaisia muistutusposteja sahkdpostitse ja néin tehdaan jatku-

vaa datan paivittamista sitd mukaa, kun niihin reagoidaan (Jena & Panda. 2017).

Esimerkiksi henkilon tayttamaét ja lahettamat tiedot verkkosivun lomakkeella luo
uusia kontakteja, eli liidejd& markkinoinnin automaatiojérjestelméaan. Hyvin ylei-
nen tapa on antaa henkilon antamia tietoja vastaan jotain vaihdossa, kuten esim.
ladattava dokumentti, video, koulutus jne. Yritys antaa hyotya henkil6lle sitd vas-
taan, ettd hén suostuu antamaan tietojaan lomakkeen kautta. Yritysten verkkosivut
voidaan yhdistdd markkinoinnin automaatiojarjestelmaén, joka tarkkailee henki-
I6iden tekemid toimia sivustolla ja tallentaa ne henkilon profiilin taakse, jonka
ansiosta markkinoijat padsevat ymmartdmaan asiakkaan tarpeita ja mielenkiinnon
kohteita. Hyvin pitkélle rakennetussa jarjestelmassad kaupan tekeminen on vain
klikkauksen padssa. Kayttdjaa voidaan ohjata tiettya polkua pitkin kohti ostamista.
(loana 2016.)

3.2 Liidien pisteyttaminen ja sen keinot

Liidien tallennuttua jarjestelmaén, taytyy heitd kyetd jotenkin arvioimaan. Tatd
varten on liidin pisteyttdmistoiminto, jossa tallennettu profiili saa tietyn pistemaa-
rén ja kategorisoinnin, perustuen liidin tekemiin asioihin ja antamiin tietoihin
loana (2016). Ei ole yhta ainutta oikeaa tapaa antaa liidille arvosanaa, vaan tama
riippuu taysin yrityksesta ja siitd, kuinka pitkalle kehitettya kaavaa halutaan kayt-
tdd (Halligan & Shah 2014, 202). Esimerkiksi talousjohdolle myyva yritys kysyy
verkkosivulomakkeellaan vierailijan roolia yrityksessd ja tdiméd vastaa talousjoh-
to”, saa se enemmain pisteitd, kuin vierailija, joka vastaa ’controller”. Samalla lo-
giikalla verkkokayttaytymisen perusteella voidaan pisteyttaa liideja. Mikéli vierai-

lija kay sivustolla yli 10 kertaa, hanelle voidaan maaritelld enemmaén pisteitd kuin
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vahemman vierailleelle. Tietyn sivun katsominen, kuten referenssit/hinnoittelu
saattaa olla pisteitd lisdavé tekija. Lopuksi kun tietty tavoitepistemaard ylittyy,

jéarjestelmé ohjaa liidia eteenpéin. (Kurvinen & Seppé 2016, 267-268.)

Liidit ovat eri vaiheessa, mita tulee tuotteiden tai palveluiden ostamiseen. Jokai-
nen yrityksen sivustolla, yrityksen sosiaalisen median kanavassa ym. vieraileva
kavija jattdad jonkinlaisen jaljen ja osoittamansa kiinnostuksen tason tarjoomaa
kohtaan. Markkinoinnin automaatiojérjestelmaan tulee luoda erilaiset tasot ja po-
lut, mihin liidi voidaan lokeroida seka suunnitelma sille, kuinka liidi saataisiin
siirtymé&an seuraavalle tasolle. Liidien jalostamista varten toteutettava suunnitelma
on aina yrityskohtainen ja yritys itse suunnittelee ne tekijat, jotka ovat sille olen-
naisia. (Leake ym. 2012, 183-184.)

Monet yritykset kuitenkin sortuvat siihen, ettd myynnille annetaan sopimattomia
liideja, jotka hylkaavéat ne syysta tai toisesta, esim. talla hetkella yrityksella ei ole-
valmiutta tai tarvetta ostamiseen. Varsinkin provisiopalkkaiset myyjét tahtovat
liidej&, jotka ovat lahtokohtaisesti halukkaita ostamaan saman tien ja jotka ovat
osoittaneet kiinnostusta yritystd kohtaan sekd sopivat vieldpa yrityksen kohde-
ryhmaan. Myynti hylkéaa ne liidit, jotka eivét ole vield silla tasolla, ettd heille voisi
myyd&. Nama ns. sopimattomat liidit pitéisi laittaa liidinjalostusprosessiin, kunnes

ovat valmiimpia myyntitilannetta varten. (Halligan & Shah 2014, 128.)

Uudelleen palaavalle sivuston kayttajélle saadaan ndytettyd esim. mainoksia, jotka
saattavat hanta kiinnostaa aiemman kéyttaytymisen perusteella. Kavija on saatta-
nut selailla aiemmin tuotteiden lisdtietoja tai videoita tuotteesta, lukenut kayttéja-
arvosteluja ym. materiaalia, jotka voivat tukea tai vahvistaa ostopaatosta. Sisaltoa
tulee siis kyetd luomaan, mutta se ei riitd, ettd sisalté on ainoastaan hyvéa, vaan
sitd tulee kyeta tarjoamaan oikeaan aikaan ja oikeille henkildille. Kayttajasta saa-
daan keréttya tietoa, mitd sivustoja hén on selaillut, kuinka monta kertaa han on
kaynyt katsomassa hintatietoja jne. Keratyn datan avulla voidaan kayttja pisteyt-
taa hyodyntamalla markkinoinnin automaatiota. (Leake ym. 2012, 9-10.)

Seuraavaksi késitellaan tekijoita, joiden avulla pisteitd voidaan jakaa markkinoin-

nin automaatiojarjestelmassa. Kaytannossa hyddynnetaan erilaisia kaavoja, jotka
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laskevat pisteitd liideille, heidan toimintansa mukaan ja keréttyyn dataan perustu-
en. (Halligan & Shah 2014, 128.)

Lahdekanava

Mité kautta liidit ovat l16ytaneet yrityksen. Ovatko esimerkiksi Google-haun kaut-
ta, blogin linkista tai sosiaalisesta mediasta jne. Tatd varten kannattaa keréta dataa
pidemmaltd ajalta, jotta voidaan muodostaa kokonaiskasitys eri kanavien tehok-
kuudesta liidien luomiseen. (Halligan & Shah 2014, 127.)

Verkkosivuvierailut

Kuinka usein liidi vierailee verkkosivustolla ja mit4 he sivustolta katsovat. Esi-
merkiksi hintatietojen tarkastelu voi kertoa ostohalukkuudesta, kun taas liidi, joka
tutkii johtoryhman kuvausta, voi kertoa jostain toisesta tarkoitusperasta. (Halligan
& Shah 2014, 127.)

Toimenpidekehoitukset

Tyypillisesti liidiksi tullaan, kun tehd&an jokin ns. call-to-action eli kehoitus toi-
menpiteeseen, johon kuuluu mm yhteystietolomakkeen tayttdminen. Naillakin
toimenpidekehotuksilla on oma tehokkuutensa liidien luomiseen ja siksi yrityksel-
Ia tulisi olla useita erilaisia tapoja tuottaa liideja. Erilaisia tapoja ovat mm. demon
pyytaminen, white paper -dokumentin lataaminen, e-kirjan lataaminen, myynti-
henkilon soittopyyntd, webinaarit jne. Mitd useampi eri tapa luoda liideja on ja
mikali sama liidi tekee useamman toimenpiteen, voi tastd paatelld liidin olevan
laadukkaampi, kuin liidi, joka on tehnyt vain yhden toimenpiteen. (Halligan &
Shah 2014, 111, 127.)

Lomakkeet

Liidilta kysytdan lomakkeilla tietoja, kuten esimerkiksi oma asema yrityksessé,
yrityksen koko, milla sektorilla toimitaan, myydaanko kuluttajille vai toisille yri-
tyksille jne. Vastauksista voidaan paatelld liidin laadukkuutta. Téssd kannattaa

kiinnittd4 huomio siihen, ettd kysytédan vain niin vahan, kuin on tarpeen, jotta liidi
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voidaan arvioida. Mikéli kysytdan liian paljon tietoja, saattaa olla, ettd kévija ei
koskaan tayt4 lomaketta. (Halligan & Shah 2014, 127-128.)

3.3 Liidien jalostaminen

Liidien jalostaminen tai hoivaaminen (lead nurturing) on ennalta méaéarattya vies-
tintdd, jota ladhetetddn méaaritetyille kontakteille markkinointiautomaatiojarjestel-
man toimesta. Viestit ldhetetddn automaattisesti ja vastaanottajat madraytyvat nii-
den taustatietojen seké kayttaytymisen perusteella (Kurvinen & Seppa 2016, 266).
Sisaltéa voidaan lahettdd esim. sédhkdpostitse, liittyen potentiaalisen asiakkaan
kiinnostuksen kohteisiin ja potentiaalista asiakasta pyritddn saamaan ostoproses-
sissaan eteenpain, kohti myyntia (Jarvinen & Taiminen 2015). Liideja pyritdan
siis pitdmaén ainakin lampimind ja selvittdm&an ne liidit, jotka ovat potentiaali-

simpia ostajia (Kurvinen & Seppé 2016, 266).

Siséltostrategia on olennainen osa liidinjalostusta. Sisaltd taytyy olla liidia kiin-
nostavaa ja lisdarvoa tuottavaa, jotta hén kiinnostuisi yrityksen tarjoomasta yha
enemman ja néin yritys saisi luotua syvemman suhteen liidiin. Viestinta liidin
suuntaan ei saa olla lilan myyvéd, vaan sen tulee huomioida aina liidin vaihe.
Esimerkiksi tutustumisvaiheessa oleva liidi ei viel& todenndkoisesti halua ostaa
mit&an, vaan han tutustuu tarjoomaan ja vertailee eri vaihtoehtoja ennen paatos-
vaihetta. Tat4 varten sisélto, jota liidi saa, tulee olla vaiheeseen sopivaa. Liidit
voivat tulla eri kanavaa pitkin, erilaisten toimien kautta yrityksen tietoon ja tdméa
edellyttad erilaista lahestymistapaa kommunikoinnin suhteen riippuen kanavasta
ja polusta, mista asiakas tulee. Esimerkiksi liidi, joka tulee yrityksen lataussivulle
ja lataa demon seké jattada yhteystietonsa, saa erilaisella siséllolla olevaa viestia
yritykseltd, kuin liidi, joka vain haluaa liitty4 yrityksen uutiskirjelistalle. Demon
ladannut liidi, on todenndkoisemmin kiinnostunut yrityksen ratkaisusta, kuin uu-
tiskirjelistalle tullut liidi, josta ei valttamatta tiedetd sen syvemmin. (Halligan &
Shah, 129.)

Sisalto ei saa olla lilan myyvéaé, mutta sen tulisi aina siséltad jokin toimenpideke-
hoitus seuraavan askeleen ottamiseksi. Liidinjalostuksessa olevien liidien tulisi

haluta kuulla yrityksestd, koska jokainen kerta, kun liidi saa yritykselta viestin, on
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se arvokasta hanelle. Avainsana on siis luoda arvokasta siséltéd. (Halligan &
Shah, 129.)

3.4 Mittaaminen

Liidien konversiota tulee mitata ja analysoida, jotta nahdaan, kuinka tietyt ratkai-

sut toimivat ja niité voitaisiin hioa tehokkaammaksi (Halligan & Shah, 113-114).

Konversio on hyvin olennainen mittari, jolla tarkoitetaan tietyn tavoitteen saavut-
tamisen toteutumista. Sivustolla on jokin tapahtuma tai teko, jonka sivustolla vie-
railevien halutaan tehda. Konversioprosentti ilmaisee osuutta sivuston kavijoista,
jotka ovat tehneet toimenpiteen, eli esim. kuinka moni sivuston kévijoista on re-
Kisterditynyt asiakkaaksi tai ostanut tuotteen. (Pyyhtid, Syvaniemi & Markkula
2017, 39.)

Markkinointi vaatii rahallisia investointeja ja ndita voidaan mitata lukuisin eri mit-
tarein. Markkinoinnin mittareita on kahdeksaa eri tyyppia eri tavoitteisiin. (Komu-
lainen 2018, 356.)

Komulainen (2018, 356) mainitsee seuraavat markkinoinnin mittarit:

1. Kuluttajakayttaytyminen: sivujen katselukerrat, uniikit vierailijat sivustol-
la, keskimadréinen vierailuaika sivulla, avatut sahkdpostit, linkkien Kklik-
kaukset, lataukset, taytettyjen liidilomakkeiden mééara

2. Sitoutuminen: tykk&ajien maara, kommentit, session kesto, sivujen katse-
lukerrat, seuraajien méaéard, uutiskirjeen tilaajien maara, RSS-syotteen tilaa-
jien mééara

3. Poistuminen: poistumisprosentti, palaavien vierailijoiden maaré, uutiskir-
jeen peruutusten maara

4. Jakaminen: postauksesta tykkadminen, jakamisen maéra sosiaalisessa me-
diassa, eteenpdin lahetetyt sahkopostit

5. Liidien hankkiminen: uusien liidien mé&arg, liidien kontaktointi, konver-
sioprosentti

6. Myynti: uusien asiakkaiden méarg, konversio, liikevaihdon méara
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7. Kustannukset: sisallon tuottamiseen kaytetty aika, tuotetun sisallon maaré,
kustannus per tuotettu sisélto, sisallon jakelukustannukset

Yleisid mittaamisen kohteita ovat myds kéavijamaarat, uutiskirjeen avausprosenttit,
verkkosivuilta ladattujen oppaiden mééara ja konversiopisteet sekd myds sosiaali-

sen median aikaansaama suosio & seuraajamaéarat (Keronen & Tanni 2017, 191).

ROI, jolla mitataan sijoitetun padoman tuottoa, on yksi olennainen mittari mark-
kinoinnin tuloksellisuudessa. ROI:n mittaaminen edellyttdd tavoitteellisuutta ja
jaljitettavyytta, josta jalkimmadista digitaaliset alustat tarjoavat. Kun kyetaan ana-
lysoimaan tuloksia, auttaa samalla perustelemaan ja ohjaamaan markkinointitoi-

menpiteet oikeaan suuntaan tulevaisuudessa. (Komulainen 2018, 357.)

Digimarkkinoinnin ja -myynnin tehokkuuden mittaamisessa tulisi ROI:hin huo-
mioida mukaan myos talouden eri kokonaisuuksia sek& investointeja. Tama ai-
heuttaa ROI:n mittaamiselle haasteita tdssd kokonaisuudessa. ROMI (Return on
Marketing Investment) sen sijaan antaa jo paremman kuvan markkinoinnin ja
myynnin tuki-investointien takaisinmaksun mittaamisessa. (Pyyhtia ym. 2017,
41.)

ROI:n kaava on yksinkertaisimmillaan:
ROI (%) = nettotuotto / investoinnilla x 100 (Pyyhtid ym. 2017, 40).
ROMI:n kaava:

markkinointitoimenpiteiden tuomat nettotuotot / markkinointiin sijoitetun raha-

maaran investoinnit x 100 (Pyyhtia ym. 2017, 41).
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4 LIIDIEN MATKASSA

Tutkimuksessa selvitettiin Visma Enterprisen uuden lanseerattavan tuotteen lii-
dien pistetyttdmiseen seka jalostamiseen vaikuttavia tekijoitd, jotta ymmarrettéi-
siin paras malli sille, mita tulee ottaa huomioon tatd tehdessa. Tutkimus toteutet-
tiin haastatteluilla. Tuloksena kohdeyritykselle laadittiin malliehdotus liidien ja-
lostamiseen ja pisteyttdmiseen, jonka on tarkoituksena helpottaa seka selkeyttaa
liidien késittelyd. Jokaiseen teemaan siséltyi keskustelua nykytilasta, jotta t&sta

voitiin muodostaa kokonaisndkemys, mita talla hetkelld tehddéan ja mita ei.
4.1 Tutkimusmenetelma

Laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella on tarkoituksena saada 0ydoksié
kayttamatta tilastollisia menetelmi& tai muita maarallisid keinoja. Tarkoituksena
on kuvailla ja ymmartaa ilmiota sekd antaa siita tulkinta. Analyysivaihetta voi-
daan kuvata sykliseksi prosessiksi, joka ei sisalla kvantitatiivisen tutkimuksen
tiukkoja tulkintasédantoja. Analyysi kuuluu tutkimuksen jokaiseen vaiheeseen ja
toimii ndin ohjaavana tekijand tutkimusprosessille ja tiedonkeruulle. Aineiston
keraamista ei voida laadullisessa tutkimuksessa maarittad etukateen, kuinka paljon
on riittavasti, vaan se maaraytyy aineiston analyysin kautta, kun tutkija ymmartaa
ilmion ja tutkimusongelma ratkeaa. Syvéallinen ymmartaminen ilmigsté ja sen sy-
véllinen kuvaaminen sekad selittdminen on mahdollista laadullisen tutkimuksen
ansiosta. Tutkimustulos keskittyy vain tutkimuskohteeseen, eika tutkimustulosta

voida néin pita4 yleistettdvana. (Kananen 2014, 18-19.)

Voidaan puhua, ettd laadullinen tutkimus on menetelmien kokonaisuus, joka pyr-
kii tutkimusongelman ratkaisuun, joka on samalla uskottava, luotettava etta totuu-
denmukainen. Dokumentit ovat merkittavéd osa laadullista tutkimusta. Dokumen-
teilla tarkoitetaan tilastoja, kirjoja muistioita, kirjeitd, aanitteité tai videoita. Haas-
tattelut, havainnointi ja kyselyt ovat yleisia laadullisen tutkimuksen tiedonkeruu-

menetelmia.
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4.1.1 Teemahaastattelu

Teemalla tarkoitetaan aihealuetta, josta keskustellaan ja teemahaastattelussa tutki-
ja kyselee haastateltavalta asioita. Haastateltava vastaa kysymyksiin ja tuo mah-
dollisesti uusia ndkdkulmia tutkijalle, joka tarttuu naihin ja tekee jatkokysymyk-
sid. Teemat valitaan ilmion kannalta siten, ettd ne kattaisivat ilmioén kokonaan.
(Kananen 2012, 100.)

Teemahaastattelua kaytetdan esim.

e ongelman méaarittelyssa
e vaikuttavuuden arvioinnissa

e tulosten arvioinnissa.

Teemahaastattelun avulla saadaan parempi ymmarrys ilmiosta tai asiantiloista ja
se onkin yleisin tiedonkeruumenetelma kvalitatiivisessa tutkimuksessa, joka voi-
daan toteuttaa yksilo- tai ryhméhaastatteluna. Yksilohaastattelun avulla tieto on
tarkempaa ja luotettavampaa, mutta yksilohaastattelu vaatii haastattelijalta enem-
mén aikaa. llmion liittyminen henkil6on vaikuttaa haastateltavan valintaan. Toisi-
naan voi olla hankalaakin valita haastateltavat, joita ilmi6¢ koskettaa. Haastatelta-
vien maaraa ei voida laadullisessa tutkimuksessa péattaa etukateen, vaan kun vas-
taukset alkavat toistaa itsedén, on haastateltu jo tarpeeksi ihmisia ilmion ymparil-
t4. Tiedonkeruu- ja analyysivaiheen jatkuva vuorovaikutus on merkittavassé osas-
sa saturaation saavuttamisessa. Teemahaastattelu yleisesti yksityiskohtaisempaan,
jonka jalkeen edetdan seuraavaan teemaan. Useimmiten teemahaastattelussa ei
tehdd jatkokierroksia, vaikka se on ihan suositeltavaa, koska haastattelija harvoin
niin taitava, ettd han on osannut kysya kaikki tarvittavat kysymykset. Jatkokysy-
myksid todennékoisesti tulee mieleen ensimmadisen teemahaastattelukierroksen
jalkeen. (Kananen 2012, 99-104.)

Teema-alueet ja aihepiirit paatetddn etukdteen, mutta kysymyksia ei muotoilla
tarkkaan eikd niitd aseteta tiettyyn jarjestykseen. Haastattelujen jaottelu tapahtuu
strukturointiasteen perusteella ja tdssd huomioidaan kysymysten muotoilu etuka-

teen seké, kuinka paljon haastattelija ohjaa keskustelutilannetta. Teemahaastattelu
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on taysin strukturoidun ja strukturoimattoman haastattelun vélimaastossa. (Valli
2018, 29-30.)

4.1.2 Kirjallinen aineisto

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa kaikkia kirjallisen aineiston muotoja,
kuten, erilaiset dokumentit (muistiinpanot, sdéhkopostit, verkkosivut, videot, aanit-
teet, valokuvat, kirjat, muistiot, paivakirjat, Kirjeet, vuosikertomukset, tutkimuk-
set, raportit ja tilastot) Olennaista on, ettd aineisto on tutkimuksen kannalta merki-
tyksellista. Aineistot kelpaavat sellaisenaan kaytettavéksi tutkimuksessa tai tuke-
maan ja tdydentdmé&an haastatteluja. Uskottavuutta voidaan parantaa esim. hake-

malla l&hteitd eri kirjallisista dokumenteista. (Kananen 2014, 90, 92.)

Opinndytetytssa on kaytetty useita sahkoisia tieteellisia séhkoisié artikkeleita. On
pyritty hyddyntdmaan mahdollisimman paljon vertaisarvioituja artikkeleita, teo-
riatiedon paikkaansa pitavyyden varmistamiseksi. Kirjallisuutta on hyddynnetty
mydos, jotta on voitu dokumentoida opinnaytetyon tutkimusongelman ymparilla
olevaa kokonaisuutta, joka liittyy asiakassuhteiden rakentamiseen, markkinoinnin
automaatioon sek& inbound-markkinointiin. Liidien jalostamisesta ja pisteyttami-
sestd 10ytyi tiedonhaulla hyvin véhan kaiken kattavaa tietoa, joten tietoa on jou-
duttu koostamaan useista eri l&hteista ja analysoimaan néité, vertaamalla asiakas-

suhteiden rakentamiseen ja sitouttamiseen liittyvaan teoriaan.

Tietokantahaussa kaytettiin seuraavia hakusanoja (paaosin kaytetty englannin kie-

lisia hakuja):

e marketing automation
e lead nurturing

e |ead scoring

¢ lead management

e engaging customers

e content marketing

e inbound marketing

e customer journey



37

e marketing qualified leads

e sales qualified leads.

Merkittdvimpana teoriaosuuden hahmottamisessa toimii Brian Halliganin ja Shah
Dharmeshin Inbound Marketing : Attract, Engage, and Delight Customers Online

-kirja, joka on Wiley & Sons, Incorporated kustantama Kirja.

Wiley & Sons, Incorporated on kansainvalinen kustantaja, joka kustantaa akatee-
mista kirjallisuutta (Wiley 2019). Syvyytta on haettu liidien kasittelyd tukemaan
muista tieteellisista artikkeleista ja raporteista. Toinen merkittad I&hde on Minna
Komulaisen (2018) ”Menesty digimarkkinoinnilla”, jota hyodynnetaan ymmarta-
maan asiakaspolkua ja sen rakentamista. Teoksen Kirjoittamista ovat tukeneet
Suomen tietokirjailijat ry, Akerlundin viestintaalan saatio ja Suomen kulttuurira-
haston Kainuun rahasto. Toinen asiakaspolkuun ja sisaltémarkkinointiin liittyva
kirja on Katri Tannin ja Kati Kerosen (2017) kirjoittama SiséltOstrategia-Kirja.
Jarkko Kurvisen ja Mikko Sepén (2016) B2B-markkinoinnin & -myynnin pelikir-

ja tarjoaa myos ndkemyksia inbound-markkinoinnin osuuteen ja sen eri keinoihin.
4.2 Nykytilan kartoitus

Lahtotilannetta selvitettiin erilaisten haastattelujen avulla liittyen nykytilantee-
seen. Pienimuotoisia haastatteluja toteutettiin haastattelemalla tydnantajayrityksen
tyontekijoita, jotka jollain tapaa kykenivat roolinsa puolesta auttamaan nykytilan-
teen Kkartoittamisessa. Varsinaiset teemahaastattelut toteutettiin, jotta voidaan
ymmartéa ilmiota paremmin ja 16ytdd mahdollisesti kehitysideoita. Tutkimustyon
alkuvaiheessa osallistuttiin yhteistydkumppanin pitdmaan aloitusseminaariin, jos-
sa tyoryhmaé kéavi lapi alkutilannetta yleisella tasolla organisaatiossa, koska mark-
kinoinnin strategiaty6td ollaan uudistamassa kokonaisvaltaisesti. Samalla saatiin
ajatuksia tutkimusta varten uudistettavista kohteista. Yksi teemahaastattelu toteu-
tettiin myods markkinoinnin automaation kanssa tydskentelevaén asiantuntijaan,
jolla on yli 10 vuoden kokemus datan kerd&dmisestd ja analysoimisesta, jotta saa-
tiin parempi kasitys siitd, kuinka nykytilannetta voitaisiin lahte& rakentamaan pa-

remmaksi.
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4.3 Haastattelut niiden toteutus

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluina, joissa samat tee-
mat olivat haastatteluissa. Kaikilta ei kysytty taysin samoja kysymyksia johtuen
erilaisesta roolista ja osassa haastatteluissa kysymyksid hieman muokattiin pa-
remmin sopivaksi, ajatellen henkilon roolia tyonsa puolesta seka osa jatkokysy-
myksistd ei ollut suunniteltu etuk&teen, vaan ne syntyivat keskustelun myoté.
Teemahaastatteluun valittiin ihmisid, jotka tyonsd puolesta tuntevat markkinoin-
tialaa ja kyseista ilmiota ja kykenevat antamaan nédkemyksidan teemoihin, seka
kohdeyrityksestd henkil6itd, jotka kykenivét antamaan nakemyksid ostoprosessiin,
ostajapersooniin, asiakkaan matkaan ostopolulla, seké& millaisia tietoja haluttaisiin

liidisté saada.
Haastattelun teemoina tutkimuksessa ovat:

Asiakasmatka ja kosketuspisteet polulla
Ostajapersoonat
Markkinoinnin ja myynnin SLA (MQL & SQL)

Liidien kasittely, pisteyttdminen ja jalostaminen

o &~ w0 Do

Sisaltdmarkkinointi osana liidien késittelya

Haastatteluja toteutettiin kahdella eri tavalla, videoneuvotteluna Google Hangout-
sin kautta sek& kohdeyrityksen toimiston neuvotteluhuoneessa. Haastattelut sovit-
tiin kysymalla kasvotusten tyopaikalla, kayttdmalla sahkopostia/pikaviestintd seka
LinkedIni&. Haastattelujen kestot vaihtelivat 30-60 minuutin valilla ja ne toteutet-
tiin yksilohaastatteluina. Haasteltavat saivat nahda haastattelun teemat etukéteen,
sekd haastateltavilta kysyttiin lupa tallentamiselle. Google Hangouts -
neuvotteluissa hyddynnettiin palvelun omaa tallennustoimintoa, ja videohaastatte-
lu tallennettiin litterointia varten. Kasvotusten kdydyt haastattelut tallennettiin pu-
helimen &d&nentallennussovelluksella. Haastatteluvastaukset purettiin opinnéyte-

ty6hon anonyymisti, eikd haastateltavia esitelld lainkaan.
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4.4 Analysointi ja raportointi

Laadullisen aineiston analysointiin ei ole juurikaan mitaan teknisté tyokalua, vaan
siind hyddynnetéan erilaisia nakokulmia ja tarkastelutapoja, joiden avulla aineis-
toa kdydaan lapi systemaattisesti. Analyysin kuvaaminen ei ole riittdvaa, vaan
analyysiin kuuluu tarvittaessa pilkkominen, purkaminen, kokoaminen, eheyttdmi-
nen, tdydentdminen. Tarkoituksena on l0ytda aineistosta yleisempad, yksittéisten
vastausten sijaan, ellei tdmé& ole tutkimuksen perimmainen tarkoitus. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka. 2006.) Laadullinen aineisto on hyva saada Kirjoitettua
puhtaaksi. Tehdyt haastattelut, jotka on nauhoitettu, tulee kirjoittaa sanasanaisesti,
jota nimitet&an litteroinniksi. Litteroinnin tarkkuudesta ei ole yksiselitteista ohjet-
ta. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 222.)

Litterointitasoja on kolme: sanatarkka, yleiskielinen ja propositiotason litterointi.
Sanatarkassa litteroinnissa kaikki on kirjattu sanatarkasti &annahdyksia myodden
yl6s. Yleiskielisessa litteroinnissa poistetaan murre seka puhekielen ilmaisut ja
muutetaan ne kirjakielelle. Propositiotason litteroinnissa kirjataan sanoman tai ha-
vainnon ydinsisaltd ylés. (Kananen 2012, 109-110.) Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa analyysia voidaan tehdd matkan aikana, eiké tietyssa tutkimusprosessin vai-
heessa. Aineistoa voidaan siis kerété ja analysoida osittain samanaikaisesti. (Hirsi-
jarvi ym. 2009, 223.)

Tassa tutkimuksessa on kéytetty propositiotason litterointia, tutkimuksessa on vii-
tattu sanatarkkoihin lainauksiin, joita on tarvittaessa poimittu tallenteista uudel-
leen esille. Propositiotason litterointi koettiin riittdvan tarkaksi tutkimuksen kan-
nalta ja se samalla nopeutti analysoinnin tekemista. Haastattelut litteroitiin n. vuo-
rokauden sisalla haastattelujen pitdmisestd. Haastattelutallenteet sdilytettiin, jotta

niihin voitiin tarvittaessa palata uudelleen.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Potentiaalisen asiakkaan kayttaytyminen verkossa

Tutkimuksen ensimmaisessd teemassa selvitettiin potentiaalisen asiakkaan kéyt-
taytymista verkossa. Samalla haluttiin selvittad, mité erilaisia keinoja asiakkaiden
houkuttelemiseksi verkkosivustolle ja sisallon aareen on, sek& millaisia jalkia ka-
vijat verkkosivustolle jattdd ja kuinka nditd seurataan. Vastauksista selvisi, etta
asiakkaita pyritdan ylipaatadn houkuttelemaan verkkosivustolle hyvin erilaisin
keinoin ja heidan kayttaytymistaan tulisi kyeta seuraamaan, jotta voitaisiin tunnis-
taa potentiaalisimmat asiakkaat. Liidi tekee erilaisia toimenpiteitd, kuten padasias-
sa lukee blogeja/artikkeleita, tayttad yhteydenottolomakkeita, latailee oppaita, ti-
laa uutiskirjeen, haluaa ilmoittautua webinaariin, haluaa koulutusta ym. Kavija,
joka tayttad lomakkeen ja tallentaa sen, siirtyy se liidiksi markkinointiautomaa-
tiojarjestelmaan, tai jopa CRM:aan, riippuen siitd, kuinka jarjestelma on teknisesti
toteutettu ja millaisin mé&arityksin liidi& siirretdan eteenpédin myynnille. Kavijat
Ioytavat sivustolle useimmiten hakukoneen kautta ja potentiaalisia asiakkaita pyri-
tdan sisallon kautta ohjaamaan lisatiedon aarelle ja konvertoitumaan. Useimmiten
henkil6t konvertoituvat jonkinlaisen yhteystietolomakkeen kautta, jota saatetaan
kysya esim. opasta ladattaessa. Mahdollisuuksia on monia ja kaytettava tapa riip-
puu pitkalti sisallosta.

“Esimerkiksi jos on tehty joku tutkimus ni tottakai sitd voi houkutella sa-
mantein siihen tutkimus-landing pagelle ja siita sit lataamaan, mut sit jos
taas on sellanen et - miten ostat IT-palveluja? On tosi loppupéadn sisalt6a
ja aika spesifi ja siihen vaatiikin aika sellasta pohjustusta jonku blogiteks-
tin muodossa ensin. Nykyaan on tullu nda pitkat sivut, joista Google tyk-
kaa ja joissa pystyy linkittaa seka sisaltoo ja lisatietoo ja niitd konver-
siopisteitéa sinne valeihin. Lukija saa yhtalailla sisaltéd paljon ja sit voi
my0s konvertoitua lataamalla itselleen pdf:ia sun muita. ”

Yhdessé vastauksessa korostui myos pitempien sisaltosivujen kaytto, joka voi si-
séltdd useammankin konversiopisteen. Ideana on koostaa yhdelle sivulle sisélt6a

sisdltden hakutermejd, linkityksia laskeutumissivuille ja muita konversiopisteita

esim. pdf:n lataaminen. Tarkoituksena on kyetd nostamaan yrityksen sivu haku-
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konenékyvyydessa korkealle ja tdmé& on haastateltavan mukaan ollut viimeisen

vuoden aikana nouseva trendi.

Parin vastaajan mukaan vaarien yhteystietojen jattdminen on melko vahaista, eiké
silla ole juurikaan vaikutusta toimintaan negatiivisesti. Henkilon taytettya lomak-
keella kysyttavié asioita, yritys tietdd yleensd mika liidin rooli on yrityksessa ja
tdman jalkeen liidid voidaan pyrkia ohjaamaan ostajapersoonalle sopivan sisallon
aarelle ja toivotaan, ettd han konvertoituu lisdd ja antaa mahdollisesti puhelinnu-
meronsa. Haastetta tulee kuitenkin siing, ettd pitaisi saada tietoon se, mista yrityk-
sesta henkilo on, koska se ratkaisee monta kysymystd kerralla. Mikali saataisiin
yritys tietoon, saadaan nopeasti selvitettyd toimiala, yrityksen koko jne.

"Nyt kun on yrittinyt perata dataa, niin ongelmana meilld on se, ettei tie-
detd mista yrityksesta henkild on. Jos me tiedettéis se, niin sit me ei tarvit-
taiskaan muuta tietoa, koska silloin me saatais yhdistettyd kaikkeen asia-
kastietoon, toimialaan, yrityksen kokoon ja ollaanko jopa soitettu sille.
Sahkopostin liséks tarkein tieto olis se, ettd tiedettais mista yrityksesta sa
oot.”

Osassa vastauksista kavi ilmi, ettd henkilon jattamat tiedot vaikuttavat selvésti sii-
hen, kuinka nopeasti tdhan otetaan yhteytta puhelimitse. Mikali han saattaa antaa
vapaaehtoisesti lomakkeella puhelinnumeronsa, hénen liidin pisteytys nousee sen
verran, ettd sen ansiosta liidiin otetaan yhteytta puhelimitse, jossa liidid haastatel-
laan muutaman kysymyksen verran. Vastauksista k&vi myo6s ilmi, ettd chattien
kéyttd korostuu nykypaivana osana liidien arviointia:

“Tosissaan muitakin keinoja on, chatit ja chattibotit, joita kaytetaan pal-
jon myynnin apuna kvantifioimaan liideja. Voi markkinointikin kayttaa
chatteja, jos se on vaikka jossain blogissa, verkkosivulla. Voidaan laittaa
botti keskustelemaan sen kanssa et saadaan tietad, onko taa jarkeva liidi
minulle yrityksend ja onks se kiinnostunu oikeesti ndistd palveluista.”

Kohdeyrityksen tuotteet ovat julkiselle sektorille myytavia jarjestelmid. Teoria-
osuudessa on kuvattu asioita melko paljon B2B-nakdkulmasta. Tutkimuksessa
ilmeni, ettd markkinoinnilliset menetelmét patevat hyvin samankaltaisesti niin
B2B- kuin julkisten hankintojen puolelle. Ero tulee siind, kun alkaa kilpailutus
julkisella sektorilla, jolloin alkaa ns. hiljaisuusvaihe, jolloin ei end&d mennak&an

istumaan saman pOydén &&reen neuvottelemaan. Toki markkinointiviestintdd voi-
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daan lahettdd, mikali henkild on itse halunnut sellaista saada, vaikka Kilpailutus
olisikin voimassa. Niin B2B-, kuin julkisella puolella p&attajat hakevat tietoa ver-
kosta, vertailevat eri ratkaisuja ja muodostavat kuvaa sitd kautta hankkiessaan

tuotteesta tietoja.

Kohdeyrityksessa sen sijaan kerdttyd dataa ei selvastikdan hyddynneté tarpeeksi
hyvin, jos ollenkaan. Konversiopisteitd 10ytyy muutama kappale: yhteydenotto-
lomake, koulutuksen tilauslomake, uudelle tuotteelle on toteutettu video, jonka
paasee nakemaan, mikéli antaa sdhkopostiosoitteensa. Talla hetkella ei ole jérjes-
telmallista menetelmaé toimittaa liideja eteenpéin ja on myos hieman epaselvaa,
ottaako myynti liidiin yhteytta vai jokin muu taho. Vastausten perusteella keratty
data on selvasti jadnyt vain talteen ilman jatkojalostamista. Aikaisemmin on aina-
kin kokeiltu, ettd oppaan tms. ladanneista vierailijoista on koostettu lista, joka on
tullut viikoittain markkinoinnin sdhkopostiin. Vastausten perusteella ilmenee, etta
my0s kohdeyrityksessd, joka myy julkiselle sektorille, on tarve tietdd konvertoitu-
neen kavijan rooli. Tat4 voitaisiin kysyd lomakkeella, jonka perusteella oikean
profiilin kiinnostuessa tuotteesta liidia voitaisiin kontaktoida ja lahted muodosta-
maan parempaa suhdetta. Nykytilanteessa liideja on vahainen maaré, jolloin voi-
taisiin ottaa yhteytté jokaiseen liidiin, mutta tietoja kerdtd&n niin vahén, ettei osata
tunnistaa tarpeeksi hyvin liidida. Yrityksessd on kéaytdssé oma fooru-
mi/yhteisGalusta, johon halutaan saada liideja, jotka ovat kiinnostuneita uudesta
tuotteesta. Tdma mahdollistaa sulavamman dialogin yrityksen ja kiinnostuneiden
liidien vélilla. Foorumiin/yhteisfalustaan haluttavien liidien tulee olla kuitenkin
jokseenkin jalostuneempia, jotta yritys tietdd ndiden olevan oikeasti potentiaalisia
asiakkaita.

5.2 Asiakkaan matka seka kosketuspisteet

Tutkimuksen toisessa teemassa haluttiin selvittdd asiakkaan matkaa sekd koske-
tuspisteitd. Tutkimuksessa kyseltiin markkinoinnin parissa tydskentelevien nako-
kulmia asiakkaan matkaan ja kosketuspisteiden muodostamiseen, millaisia haas-
teita tdssa voi olla. Kohdeyrityksen henkilditd haastateltiin keskittymalla niihin

asioihin, mita nykyisellaan tehdaan ja mita voitaisiin tehda paremmin.
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Vastausten perusteella teoreettinen ajatus eri asiakasmatkan vaiheista ovat tiedos-
tamis-, harkinta- ja paatdsvaihe. Tama on kuitenkin vain teoriaa ja asiakkaan mat-
ka ei ole lineaarista. Henkil6 on voinut tehda tutkimusta jo toisaalla, kilpailijan
blogeissa, verkkosivuilla, ladannut kilpailijan kaikki oppaat jne., joten yrityksella
on haaste saada kiinni asiakkaan todellisesta vaiheesta. Verkkosivustolle tuleva
kavija, joka lukee markkinoinnin ndkemyksen mukaan tiedostamisvaiheen blogia,
saattaa olla hyvin pitkalla jo ostoprosessissa. K&vija ei aloita aina tiedostamisvai-
heen sisallosta ja etene siité eteenpdin, vaan vaihe voi olla miké tahansa saavutta-
essa verkkosivustolle tai laskeutumissivulle. Parhaiten asiakkaan vaiheeseen paas-
taan kiinni, kun henkilo alkaa toimia verkkosivustolla ja jattaa jalkia toimistaan.
Useamman konversiopisteen tarjoaminen liidille mahdollistaa, ett4d henkil6 voi
esimerkiksi ladata useamman dokumentin, katsoa videoita tms. tai kdyda katso-
massa tiettyja sivuja ja hanta pyritd&dn ohjaamaan sisélloilla eteenpéin. Ohjauksen
ja tehtyjen toimien ansiosta saadaan muodostettua hyva kasitys liidin kiinnostuk-
sen tasosta sek& sopivuudesta hyddyntaméalla markkinointiautomaation liidin pis-
teyttamistd. Hyvaan lopputulokseen paasyyn vaaditaan myods kokeilevaa otetta

toimintaan.

Toisen yrityksen henkilon haastattelussa ilmeni, etta joissakin tilanteissa myynti
saattaa kontaktoida varsin nopeasti liidia heti ensimmaéisen konversiopisteen jal-
keen. Liidin jattdessd vapaaehtoisesti puhelinnumeronsa yhteystietoihin, hénta
kontaktoidaan puhelimitse, koska kyseisen liidin pisteet nousevat ja tdma antaa jo
signaalin siitd, ettd henkil6 on myodtamielinen puhelimitse kaytavaén keskuste-

luun, kun han antoi sen vapaaehtoisesti lomakkeella.

Talla hetkella kohdeyrityksen uudelle tuotteelle ei olla edes mietitty tarkemmin
asiakkaan matkaa verkossa. Liidi saattaa 10ytda linkin sivustolle ja katsottavaan
videoon kuukausikirjeestd, joka menee kouluhallinnon tuotteen asiakkaille sahko-
postitse tai liidi voi ottaa yhteytta yritykseen tuotteeseen liittyen yhteystietolo-
makkeen kautta. Haasteena on se, etta talla hetkella tietoa keratdan hyvin véhén,
jolloin ei tiedetd juuri mitaan asiakkaasta: esim. kuinka iso kaupunki on kyseessa
tai mikéd on oppilasmaéara ja ovatko milloin hankkimassa jéarjestelméa. Soittamista

on hankala tehdd, vahaisten tietojen perusteella. Yleiselld tasolla kouluhallinnon
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tuotteille on toteutettu customer journey mappingia, eli laadittu asiakasmatkan
polun eri vaiheita, jota voitaisiin hyddyntad. Talla hetkell4 asiakasmatkan polun

eri vaiheita ei ole kuitenkaan viel& saatu markkinointimielessa hyddynnettya.
5.3 Ostajapersoonien muodostaminen seka sisallét matkan aikana

Tutkimuksen kolmannessa teemassa selvitettiin ostajapersoonien muodostamisen
merkitysta sek& persoonille luoduille sisélldille. Teemassa haluttiin muodostaa
kokemusperainen merkitys ostajapersoonista ja niiden maarasta ja kuinka niiden
ajatellaan palvelevan yritysta sekda millaisia ostajapersoonia kohdeyrityksessa ny-

kyisellaan on.

Vastausten perusteella tyypillisesti ensisijaisia ostajapersoonia on 2-4 valillg, sek&
joitakin sekundé&érisi& ostajapersoonia, jotka ovat myos vaikuttamassa ostopéatok-
seen jollain asteella. Markkinoinnin parissa tydskentelevien yhteinen nédkemys oli,
ettd ei ole tiettyd maarad, paljonko ostajapersoonia pitéa olla, mutta ostajapersoo-
nat olisi hyva kuitenkin luoda, edes raakileet. Toisen yrityksen vastaajan mukaan
yritykselld on luotuna viisi ostajapersoonaa ja yksi saattaa tulla lisdd. Haasteita on
tietdd mihin raja tulisi asettaa, eli koska ostajapersoonia on sopiva maara. Ostaja-
persoonien muodostaminen lahtee tutkimalla asiakkaan matkaa. Eréassa yrityk-
sessd ostajapersoonat lahdettiin luomaan markkinavetoisesti, vaikkakin tama sisal-
taa haasteita, koska siihen liittyy tietynlaisia stereotypioita eikd markkinoinnilla-
kaan ole vélttamatta tarkkaa tietoa toisessa padssa olevasta asiakkaasta. Vastaus-
ten perusteella ostajapersoonia tulisi péivittdd vuoden valein tai ainakin pohtia,
ettd onko ostajapersoona enaa relevantti. Markkinoilla saatetaan kayttaytya tietylla
tavalla, jolla voi olla mahdollinen vaikutus ostajapersoonaan, esimerkiksi keratyn
ja analysoidun datan perusteella todetaan, ettd tarjoomasta kiinnostuukin rajauk-
sesta alun perin ulkopuolella olleet toimijat, jolloin ostajapersoonaa tulee paivittaa
tai tehda kokonaan uusi. Ostajapersoonille luodaan siséltéa, jokaista persoonaa
ajatellen, koska heilld on eri motiivit ja haasteet ovat erilaisia. Mikéli sisalto ei
olisi erilaista, ei se myoskadn resonoisi millaén tavalla lukijan kanssa. Kohdeyri-
tyksessd ostajapersoonia on luotu 7 kappaletta, joita ei ole luonnin jalkeen juuri-

kaan paivitetty eika ole osattu varsinaisesti hyodyntaakaan missaan. Kohdeyrityk-
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sen siséltostrategia ei ole kovin johdonmukainen, eikd blogiteksteilla ole oikein
ajatusta taustalla, ettd kenelle tietylle ostajapersoonalle ne ovat ja mihin polun
vaiheeseen. Vastausten perusteella ilmenee, ettd uudelle tuotteelle ndyttaisi olevan
tarve tehda yksi tai kaksi ostajapersoonaa liséa ja yrityksen muista ostajapersoo-

nista 16ytyy uuden tuotteen kanssa yhteisia.
5.4 Markkinoinnin sek& myynnin kvalifioimat liidit.

Tutkimuksen neljdnnessé teemassa haluttiin selventdd MQL:n ja SQL:n méarityk-
Sid ja tarpeita yrityksissa yleisesti sekd mitd se kohdeyrityksesséd merkitsee. Kap-
paleen alkupuolella on esitelty yleisida ndkemyksia muista yrityksista ja lopuksi on

kerrottu kohdeyrityksen nakdkulmasta.

Teemaan l6ytyi vaihtelevia ndkemyksid, joihin vaikuttivat millaisia resursseja 16y-
tyy ja kuinka pitkalle toimintaa halutaan viedd. Vastausten perusteella on myos
hyvin yleistd, ettd MQL:n ja SQL:n vélill4 saattaa olla eri vaiheita. Eri vaiheissa
voi olla, ettd liidi on tullut chatin kautta ja on ns. Chat Qualified Lead, tai MQL:n
jalkeen liidi paattyy soittolistalle, jossa soittaja tekee joko kartoituskyselyitd, en-
nen kuin liidi on valmis SQL:Kksi tai soittamisen avulla halutaan auttaa asiakasta ja
ohjaamaan liidia siihen suuntaan, ettd han haluaa jutella myyjan kanssa. Yleinen
nakemys on, ettd MQL tulee olla, mutta valttdmattd SQL-vaihetta ei ole erikseen,
vaan MQL menee suoraan myynnille. Mikali SQL-vaihetta ei ole, silloin myynti
el erikseen vahvista tdiméan olevan SQL. SLA madrittelee, miten markkinointi ja
myynti tekevat yhteistyotd. SLA-sopimuksessa maddritellaan liiketoiminta-
alueittain esimerkiksi tavoitteet markkinoinnin toteuttamille liideille. Markkinoin-
tipaallikot raportoivat liidit eteenpéin ja tekevét vertailua edelliseen kuukauteen ja
vuoteen, sekd pohditaan mahdollisia syitd muutoksille. Liidien pisteyttdmisen
kautta muodostuu MQL, mutta liidi saattaa mennd myos kokonaan liidin pistey-
tyksen ohi suoraan myynnille, jos liidi vastaa esimerkiksi tiettyihin kysymyksiin
tietylla tavalla. Voidaan toisaalta ajatella, ettd MQL.:id ovat kaikki yrityksen saa-
mat yhteydenottopyynnot. On hyvin toimialakohtaista se, ettd onko jokin liidi
MQL vai pelkka liidi. Varsinkin nopeasti ostettavassa, suhteellisen edullisessa

tuotteessa myynti saattaa tarkastella liideja ihan liiditasolla, mikali vain on aikaa
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ja riippuen siitd, mitd on sovittu markkinoinnin kanssa. Esimerkiksi myynti tar-
kastaa kaikki ns. kuumat MQL-tason liidit ja jos niitd ei ole, siirrytd&dn muihin lii-
deihin.

Eraan vastauksen perusteella sisaltdjen pisteyttdmistd on harkittu toteutettavan
niin, ettd siséltd saa esim. pisteitd 1-5 ja mikéali pisteet nousevat yli 3, liidi menee
myynnille kontaktoitavaksi. Yleisempi sisélto, joka sisaltdd yleistd tietoisuusvai-
heen siséltda voi saada pisteen O tai 1 ja mikali luodaan materiaalia, jonka lataa-
minen Kkertoo todellisesta ostohalusta, saa 4 pistettd. Suuri edistysaskel olisi téssa,
ettd pisteitd voitaisiin keratd yrityksen tasolle, eika tietyn yksittdisen kontaktin.
Tilanne tassa tapauksessa voisi olla se, ettd samasta yrityksesta jokin lataa materi-
aalia, jonka piste kerryttdd 1 verran ja joku muu lataa 3 pisteen sisaltéd, niin yri-
tyksen pisteeksi muodostuu 4 ja se kertoisi liidin “kuumuudesta”, jolloin myyn-

nisté otettaisiin tahén yhteytta.

Myynnin kanssa tulee sopia, mitka ovat MQL-kriteerit ja my6s ne tekijat, jotka

ilmaisevat, ettd ndma tietyt potentiaaliset eivat koskaan taytd MQL-kriteereita.

“Monesti tulee sellaisia tekijoitd, ettd ei ainakaan tdlldstd yritystd, joka on
alle 100 henkil®a, se ei oo meille sopiva sit me kielletdan ne, ettei mee ai-
nakaan mql:ksi.”

MQL.:sta tulee SQL siina vaiheessa, kun myynti tarkastaa MQL:n, ettd onko MQL
oikeasti relevantti ja jos on, MQL merkitddn SQL:ksi ja otetaan tyon alle. Mikaéli
myynti toteaa liidin olevan sopimaton SQL:ksi, merkitd&dn se myos jollain tapaa.
Tilanne voi olla se, ettd ostaminen ei ole ajankohtaista vield, jolloin liidi siirtyy
takaisin jalostamis-/hoivavaiheeseen, tai liidi saattaa olla sellainen, etta se ei tie-
tyista syista tule koskaan olemaan yritykselle sopiva ja se ei siirry eteenpdin.
Myynnit kontaktoivat liideja ja tdmén jalkeen selviad, mitd tehdaén jatkon suh-

teen, edetadnkd kaupanteossa, siirtyyko markkinoinnille vai eiko liidi ollut sopiva.

Vastauksissa esiintyi myos raportoinnin merkitys ja sen osalta kannattaisi myods
miettid, kuinka pieneksi on jarkevaa pilkkoa ndité4 vaiheita. Varsinkin nyt, kun or-
ganisaatiossa on vaihtumassa CRM-jérjestelmé, niin pohdittaisiin liidien vaiheille

oikeat nimitykset ja ettd kaikilla olisi yhteinen ymmarrys siitd, miksi liidi on tie-
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tyssd vaiheessa. Pyritadn valttymaan tilanteelta, jossa jokin liidi jéisi ikd&n kuin
jumiin tiettyyn vaiheeseen. Oli siirtyméavaihe sitten millainen ja millaisia pisteita
hyvansd, tulisi niita kyetd mittaamaan ja oppimaan paremmaksi. Yhtena vaihtoeh-
tona pidettiin, ettd markkinoinnin ja myynnin rajalle tulisi erillinen soittaja, jonka
tarkoituksena on kontaktoida jokainen MQL-liidi, ennen kuin se voidaan siirtada

eteenpdin myynnille. Tdmé&n Koettaisiin ratkaisevan parikin asiaa:

Ensimmaiseksi, markkinointi voi keskustella henkilon kanssa niisté liideistd, jotka
vilittyvét eteenpdin myyntiin saakka seka myos niistd, jotka eivat olleetkaan so-
veltuvia. Talléin markkinointi kykenee tekemdan nopeampia toimenpiteitd, ettei
vastaavia epasopivia liideja ole ns. putkessa muutaman viikon edestd. Haastatelta-
van yrityksessa oli haasteena se, ettd liidi l&htee ensimmaisesta vaiheesta eteen-
péin ja jos myynnissa liidit koetaan huonoiksi parin kuukauden paastd, markki-
nointi joutuu toteamaan, ettd seuraavan kahden kuukauden aikana tulee huonoja
liidejd, koska ne ovat jo “putkessa”. Markkinointi haluaa n&hda prosentuaalisen
osuuden niisté liideista, jotka siirtyvat eteenpain myyntiin saakka, koska tallgin
néhtdisiin missé voidaan parantaa ja oppia nopeammin, jos suurin osa kaantyy ta-

kaisin.

Toiseksi, myynnin ns. hit rate kasvaa. Markkinointi uskoo myynnin tehokkuuden-
kin parantuvan samalla, kun markkinointi tuottaa parempia liidejd. Pahimmassa
tapauksessa tama kiertdd myynnin ja markkinoinnin kanssa kehad, jossa myynti ei
kykene tekemaédn kauppaa markkinoinnin liideisté ja se haluaa enemman liideja.
Markkinointi ei taas kykene tuottamaan nykykriteereilld liideja, joten se joutuu
Ioysddmadn kriteereitd saadakseen enemmén liideja. Tam& johtaa siihen, ettd
myynti tekee kauppaa entistd heikommin (hit rate laskee), vaikka liidien mééara on
kasvanut. Seuraavaksi halutaan kasvattaa myyntimaaria ja taas tarvitaan lisaa lii-
deja, jolloin markkinointi joutuisi toimittamaan entistd enemman liidej&. Tarkoi-
tuksena on juuri painvastainen toiminta, markkinoinnin tulisikin ottaa askel eteen-
péin ja pyrkia tarkentamaan kriteereitd sekd tuottaa mahdollisesti vdhemman liide-

ja, josta myynti saa tehtya kauppoja (hit rate kasvaa).

“On jirkevimpdd tuottaa 10 liidid ja kaikki menee ldpi, vaikka se olis
edelleen se sama juttu, kuin tuotettais 100 liidig, joista 10 menee l&pi. Kun
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tuotetaan 10 liidia ja 10 liidi& menee 1&pi, markkinointi ei tee mitdan huk-
kaa silloin, muutenhan me tuhlataan rahaa johonkin. Meidan tulee saada
markkinoinnin tarkkuutta paremmaks”

Talla hetkelld kohdeyrityksessa MQL.:id ovat ne nykyasiakkaat, jotka pyytavat
koulutusta. Organisaatiossa kuitenkin pidetddn MQL.:na niitd, jotka konvertoituvat
verkon kautta. Vastausten perusteella kohdeyrityksessé on vield hieman epaselvaa
se, millaisin kriteerein MQL halutaan muodostaa. SQL:n& kohdeyrityksessé pide-
tdan esim. s&hkopostiin ilmestyvad suoraa tarjouspyyntéd. Koululiiketoiminnan
puolella ei olla toistaiseksi maaritelty, kuinka monta liidia markkinoinnin tulisi
tuottaa myynnille kuukaudessa. Markkinoinnin kuukausittain tuottamille liideille
nahdaan kuitenkin tarve, koska myyntia ja markkinointia tulevat ohjaamaan yléta-
solla yhteiset tavoitteet. Markkinoinnilla voi olla tietty %-osuus myyntitavoittees-

ta.
5.5 Liidien kasittely, pisteyttdminen ja jalostaminen

Tutkimuksen viidennessa teemassa tutkittiin liidien kasittelyyn liittyvia tekijoita
pisteytyksen ja jalostamisen nédkokulmasta. Teeman tarkoituksena oli hakea na-
kemyksié yleisella tasolla, sek& kohdeyrityksen ndkdkulmasta, kuinka se toteuttaa
liidien pisteyttdmistd, millaisia jalostamiskeinoja on ja mita tata varten on suunni-
teltu.

Vastausten perusteella pisteyttdmiseen vaikuttavat asiat on aina sovittu yhdessa,
jotta voidaan olla yht4 mielt asioista, mitd pisteytetddn ja milla perustein. Dataa
tulee kuitenkin keréatd, koska se mahdollistaa vertailun historiaan ja voidaan 16ytaa
uusiakin kohderyhmid. Voi olla esimerkiksi tilanne, ettd on rajattu tekijat, joilla
tuotetta myydaan vain tietylle toimialalle, mutta datan perusteella rajauksen ulko-
puoliselle toimialalle on edellisend vuonna tehty paremmalla hit ratella myyntia.
Vastaavanlaisissa tilanteissa on jarkevéa keskustella myynnin kanssa, tulisiko
markkinoinnin siirtda kohdetta siihen, joka datan perusteella vaikuttaa potentiaali-

semmalta.
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Datan monipuolinen kerddminen mahdollistaa myds sen, ettd datasta voidaan op-
pia paljon. Kaupanteon dokumentointi, jossa pohditaan kanava, jota kautta kauppa

tuli seké selvittdd, minka takia asiakas paatyi ostamaan kyseiselté yritykselta.

Kaupanteon dokumentoinnin avulla voitaisiin kerdtyn datan perusteella oppia jo-
tain hyodyntamalla esim. kolmannen osapuolen Vainu-
yritystietokantajérjestelmad. Vainu tarjoaa yli 100 miljoonan yrityksen tietoja, joi-

ta on kerétty lukuisista avoimen datan ja julkisen datan lahteista (VVainu 2019).

Liidien jalostamisessakin tulisi tutkia, mihin ostovaiheeseen sisaltéa on luotu ja
kuinka paljon sitd kulutetaan. Talla tavoin voidaan oppia, kuinka monta eri vaihet-
ta on ja onko jokin vaiheista sellainen, joka ohitetaan aina, jolloin siitd voidaan

luopua ajankayton tehostamiseksi.

Pisteyttdmisessd voidaan ottaa kantaa esim. henkilén lomakkeelle vastaamiin tie-
toihin ja muodostaa néisté tiettyja painoarvoja. Organisaation kayttaméssa Elo-
qua-jarjestelmassa naméd merkitddn manuaalisesti asetuksilla, jossa maaritelldén
prosentuaaliset pisteet. Esimerkiksi lomakkeella vastattu vastaajan toimialan koko
saa kokonaisuutena 30 % pisteita profiilia varten, josta alle 600 henkilon yritykset
saavat 100 % painoarvosta ja tdman henkildmaaréan ylittavat 20 %. Profiilin pis-
teet voidaan muodostaa tdmankaltaisilla tekijoilld, joita edelld mainitun liséksi
ovat esimerkiksi toimiala ja henkilon rooli yrityksessé. Sitoutuneisuutta pisteyte-
td&n esim. henkilon tietyn ajan sisalla lataamansa oppaan perusteella, sivuvierailut
(tietty madré tietylla ajanjaksolla), jotka saavat myds prosentuaalisen painoarvon
pisteelle. Jarjestelma muodostaa ndista segmentit, joihin se pisteyttda ja luokitte-
lee tietokannassa olevat kontaktit, joista yritys voi Kiinnittdd huomionsa potentiaa-
lisimpiin liideihin. Liidien pisteyttdmisen koetaan olevan jatkuva prosessi, eika se
tule koskaan valmiiksi. Aina kun uutta sisaltda saadaan luotua, voidaan se vieda

jarjestelmaan ja muodostaa sille oma painoarvonsa pisteytyksessa.

Jalostamisessa voitaisiin vastausten perusteella hyddyntaa siséllon tarjoamista ja
henkilon ohjaamista eteenpdin ja pyrkia tarjoamaan ns. seuraavan askeleen sisal-
toa tai konversiopistettd, jotta saadaan kiinnostuksen tasosta selvyys. Mikéli hen-

kilo on pisteytyksen perusteella siind rajalla, ettei tieda mita tulisi tehdd, voitaisiin
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soittaa liidille ja tehd& lisdkartoitusta sekd myo6s auttaa liidi& eteenpain prosessis-
sa.

Haastatteluista kavi ilmi, ettd kohdeyrityksessa ei juurikaan olla pisteytetty liideja.
Jalostamiskeinoja ei olla juurikaan pohdittu. Jalostamista tulisi kyll& pohtia, mutta
taté ei valttamatta tarvitse toistaiseksi vieda kovin pitkélle uuden tuotteen markki-
noinnissa. Uudella tuotteella ei ole hirveésti kilpailijoita, joten liidit, jotka saadaan
profiloitua riittdvasti tarpeen tunnistamiseksi auttavat jo myyntid eteenpéin. Séh-
kodpostiosoitteita on saatu konversiopisteiden kautta (opas, esite, yhteydenotto-
pyynto, video). Jalostamisen suurin haaste on eri jarjestelmédssa oleva asiakasdata.
Jarjestelmassa ei valttamatta ole ajantasaisin tieto yhteyshenkilGista ja lomakkeilta
ym. kerétyistd s&dhkopostiosoitteista ei tiedd, onko tdma uusi vai vanha asia-
kas/yhteyshenkild. Uusi CRM-jarjestelma on kuitenkin tulossa ja tdma avaa mah-
dollisesti uusia parempia mahdollisuuksia. Selvé tarve l6ytyy liidien pisteyttami-
selle siindkin, ettd voidaan kartoittaa potentiaalisimmat ja sulkea sopimattomat
pois. Yritys voisi keskittyd niihin, jotka ovat sopivan kokoisia ja joilla on jarjes-
telmén hankinta ajankohtainen l&hiaikoina. Osasyy heikolle jalostamiselle ja pis-
teyttdmisen puuttumiselle ilmenee bréndin vahvuudessa. Yrityksen ei ole tarvin-
nut juurikaan hirvedsti miettia liidien jalostamista tai pisteyttdmistd. Kohdeyritys
saa pikemminkin yhteydenottoja asiakkailta ja nima ovat jo niin ”1dmpimid”, ettd
yleensd heilld on suora tarve jollekin, jolloin he tilaavat suoraan koulutusta tai
muuta lisapalvelua. Kuitenkin tuoteportfolion laajentuessa pisteyttdmiskeinojakin
tarvitaan. Keskustelua on ollut uudelle tuotteelle tehtdvasta oppaasta ja videoma-

teriaaliakin on jo jonkin verran luotuna koulutusmielessa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tulokset tulisi olla selitettdvia ja tulkittavia, jotta tutkimus on valmis.
Pelkka analysointi ja jakaumien sek& korrelaatioiden esittdminen ei ole riittavaa.
Tulkinta maéritellaan siten, ettd analyysin tulokset tulee pohtia ja tehdad niista

omat johtopaatokset. (Hirsijarvi ym. 2009, 229.)

Tutkimuksen alussa tuntui hieman haastavalta, kun kohdeyritys toimii sektorilla,
jossa tuotetta myydaan julkiselle sektorille. Ostoprosessi eroaa B2B-
ostoprosessista ja 10ydettya teoriatietoa, joka on pitkélti B2B-maailmasta, taytyy
soveltaa siihen, kuinka julkisen sektorin ostoprosessi etenee. Tutkimuksen onnis-
tumisen kannalta haastattelujen perusteella tutkija sai lopulta vahvistusta siihen,
ettd B2B- ja julkisen sektorin markkinointi toimii hyvin samankaltaisesti, jossa
paattajat ja vaikuttajat ammentavat tietoa samanlaisin menetelmin B2B-ostajien

tapaan.

Tyypillisesti SaaS-palveluiden eri pilvipohjaisten ohjelmistojen verkkomyynti on
hyvin markkinointikeskeistd. Valtaosalla SaaS-toimijoista on erittdin hyvéat verk-
kosivustot, joiden kautta pé&asee tutustumaan palveluun, oppia siitd sekd myos
suorittaa ostoksen verkon kautta (Kurvinen & Seppa 2016, 175-176). Kohdeyri-
tyksessd ohjelmistojen verkkomyynti ei ole vield juurikaan kéytdssa. Joitain lisé-
palveluja ollaan siirtdméssé verkosta ostettavaksi sek& ollaan automatisoimassa

tiettyja toimintoja tahan liittyen.

Erééssa haastattelussa tuli esille conversational markkinointi -termi, jossa chatin
kaytto tulisi ottaa osaksi liidien generointia ajatellen. Myds Kurvinen & Seppé
(2016, 275) toteaa, ettd chatin avulla yritys tarjoaa matalamman kynnyksen yh-
teydenottoon kuin soittaminen tai yhteydenottopyynnon jattaminen. Chatin avulla
voidaan myos purkaa epédvarmuustekijoitd ja suurin hyoty tulee siind, kun potenti-
aalisen asiakkaan kynnys laskee lisatietojen pyytamisessa. Oleellista onkin var-
mistaa, ettd chat integroituu markkinoinnin automaatiojérjestelmén ja yrityksen

CRM-jérjestelman kanssa.
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Tutkimus oli ajankohtainen organisaatiossa. En kuitenkaan tydskentele markki-
noinnin parissa, niin en kaytannon tasolla kykene tdssé vaiheessa ottamaan kantaa
siihen, ettd tullaanko ehdottamani muutokset toteuttamaan sellaisenaan. Liidien
pisteyttdmisen ja jalostamisen nakokulmasta tutkimus osoittaa sen, ettd kehitetté-
vaa todellakin on ja uutta tuotetta varten ajateltava liidien kasittelymalli tulee
suunnitella hyvin sen mukaan, mitd halutaan saavuttaa. Erillisessa dokumentaati-
0ssa, joka tulee yritysté varten, esitelld&dn malliendotus, millaisin perustein kannat-

taisi pisteyttad, seka myos, mita tietoja kannattaa kysya missakin vaiheessa.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd uuden tuotteen vuoksi jalostamismallia ei tarvitse
vieda kovin pitkalle johtuen melko véahdisesta Kilpailijoiden maarasta. Osasyy on
myos se, ettd organisaation brandi on melko vahva ja uudelle tuotteelle I6ytyy asi-
akkuuksia nykyasiakkaista. Tdma tarkoittaa siis sitd, kun liidi saadaan yrityksessa
tunnistettua, voidaan pisteytyksenkin perusteella jo saada hyva késitys yhteyden-
oton tarpeesta. Jalostamista voidaan tehda pienimuotoisesti, esimerkiksi liidin la-
dattua jonkin oppaan, voidaan héntd pyrkid ohjaamaan “’seuraavan vaiheen” sisal-
I6n &é&relle, joka voi taas sisdltda uutta ladattavaa materiaalia, demon pyytamista,

webinaariin osallistumista ym.

Nykytilanteessa konversiopisteessd kysytdan uuden tuotteen osalta pelkastaan
séhkdpostiosoite. Sdhkopostiosoitteen ollessa ainoa tieto, liidid ei saada profiloi-
tua riittavalla tasolla, mitd yritys haluaisi liidista tietdd. Kevyt ratkaisu, jossa kysy-
tddn sdhkopostiosoitetta, auttaa toki keradmaan nopeastikin suurta listaa, mutta
pelkélla séhkdpostiosoitelistalla ei tehda juuri mitdén sellaisenaan. Jotta séhkopos-
tiosoitelistasta olisi minkaanlaista hyotya, pitéisi télle olla selvd suunnitelma,
kuinka edetddn ndiden liidien kanssa. Pisteyttdmista varten yrityksessa tulee keré-
ta sédhkopostin lisdksi jotain muitakin tietoja lomakkeella. Tutkimustuloksissa il-
meni, ettd oppilasmaara seké jarjestelman hankinnan ajankohtaisuus olisi organi-
saatiolle tarked tieto ajatellen uutta tuotetta. Vertailun vuoksi otetaan kahden mel-
ko suuren ohjelmistoyrityksen tapaa kerata tietoja lomakkeella.

Suurilla toimijoilla, kuten esimerkiksi CRM-jarjestelmaa kehittava Salesforce ja

markkinoinnin automaatiojarjestelmaa kehittdvd HubSpot, esiintyy myds tarve
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saada liidista tietty m&éara tietoa, jotta ndma voivat kartoittaa potentiaalisimmat
kandidaatit. HubSpot ja Salesforce kysyvat lomakkeella henkil6tietojen liséksi
esimerkiksi yrityksen nimeé ja henkildston mééraa. Kohdeorganisaatiossa voitai-
siin kysya esim. demoesittelyn tai muun konversiopisteen lomakkeella jonkinlai-
set yhteystiedot (nimi, sahkoposti), sek& myods sen koulun oppilasmaéard, jota hén
edustaa sek& myos kysya liidin roolia ty6nantajan palveluksessa. Talla tavoin saa-
taisiin karsittua tekijat pois, jotka eivat ole organisaation kohderyhmaa (opiskeli-

jat, muuten vain asiasta kiinnostuneet, Kilpailijat jne).

Tutkimustuloksista nousee esille se, etta sisaltod ei ole talla hetkelld hirveésti luo-
tu ajatellen ostajapersoonia ja asiakkaan matkaa. Sisallontuotanto on yksi vaikut-
tavista asioista myds, mitd tulee liidien kasittelyyn: pisteyttdmiseen ja jalostami-
seen. Organisaation tulisi luoda blogeja sek& muuta siséltda eri formaateissa aja-
tellen ostajapersoonia ja heidan erilaisia vaiheitansa asiakaspolulla. Kuten tutki-
mustuloksista ilmenee, asiakkaan matka ei ole lineaarista. Ei voida ajatella, ett&
blogin lukija on ostomatkan aivan alkumetreilla. Té&ssa yrityksen taytyykin luoda
erilaisia ja -tasoisia siséltoja, joihin pyritddn sitten ohjaamaan mahdollisimman
sujuvasti, jotta kévija padsee paremmin sen sisallon aarelle, jota han kaipaa. Kavi-
ja voi olla kiinnostunut esim. jarjestelmavertailusta tai referenssisivusta, mutta
kavija ilmestyykin yrityksen blogitekstin aarelle, joka ké&sittelee toimialaa yleises-
ti. Blogissa voi olla linkkeja tai videoita, jotka ohjaavat kavijaa eteenpdin ja néin

kavija paasee nopeammin hénta kiinnostavan sisallon pariin.

Lanseerattavan tuotteen osalta jalostamismallia ei tarvitse kovin pitkélle mietti,
huomio keskittyy pikemminkin pisteytyksen kautta profilointiin. Eli kun yritys saa
selvitettya liidista tietyt tekijat, riittd se siirtdmisen eteenpéin myynnille. On kui-
tenkin hyva rakentaa siséltostrategia, joka tukee liidin profilointia mahdollisim-

man hyvin ja tehokkaasti.
6.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta pyritddn arvioimaan kaikissa tutkimuksissa. Luotetta-
vuuden arvioinnissa mittaus- ja tutkimustapoja on erilaisia. Reliaabelius tarkoittaa

kykyé antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia, eli se keskittyy toistettavuuteen. Toistet-
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tavuus voidaan todeta esim. kahden arvioijan paatyneen samanlaiseen lopputulok-
seen, jolloin tulosta voidaan pitéa reliaabelina. (Hirsijarvi ym. 2009, 231.) Tieteel-
linen tutkimus koostuu tieteellisten menetelmien oikeasta kdytosta ja kdytettavan
tiedon luotettavuudesta. Tieto ei saa olla virheellistd, talléin oikeat tiedonkeruu-
tai analyysimenetelmatk&an eivat auta luotettavuuden parantamisessa. (Kananen
2012, 162.)

6.1.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyyttd (Kananen 2014, 146). Tulokset
ovat siis toistettavia ja tutkimuksen reliaabelius on sitd, ettd se antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Toteaminen onnistuu usealla eri tavalla esim. kaksi ar-
vioijaa paatyessa samanlaiseen lopputulokseen, voidaan tutkimusta pitaa reliaabe-
lina tai tulokset voidaan todeta reliaabeleiksi, jos samaa henkiloa tutkitaan use-
amman tutkimuskierroksen verran ja saadaan sama tulos. (Hirsijarvi ym. 2009,
231))

Taman tutkimuksen kannalta tulosten pysyvyys on nykytilanteessa sama, vaikka
tutkimuksen tekisikin eri henkild. Nykytilanne on se mik& on kuvailtukin. Kuiten-
kin puolen vuoden tai vuoden paasta tehtava tutkimus todennékdéisesti antaa aivan
erilaisen tuloksen, kun prosessit kehittyvét eteenpdéin. Riippuen tutkijan tyokoke-
muksesta ja osaamisesta sekd ndkemyksisté, ratkaisuehdotukset voisivat saada eri
vivahteita. Kuitenkin uuden tuotteen lahtétilanteen kehittdminen ja alkuvaiheessa
toteutettava liidien pisteytys- ja jalostamismalli kohdeyrityksessa lédhtee ensim-
maisessd vaiheessa hyvin samankaltaisilla toimenpiteilld liikkeelle, vaikka tutki-

muksen olisikin toteuttanut eri henkilo.
6.1.2 Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan pétevyyttd ja tutkimusmenetelman kykya mitata juuri
sitd, mitd on tarkoituskin mitata (Hirsijarvi ym. 2009, 231). Tutkimuksella halut-
tiin selvittdd, kuinka lahted kehittdm&an uuden tuotteen liidien pisteyttdmista ja
jalostamista. Tutkimuksessa saatiin vastaus niihin tekijoihin, joiden avulla pysty-

tdan profiloimaan liidi paremmin ja mita néille tulisi tunnistamisen jalkeen tehda,
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jotta voidaan saada kiinnostuneimmat nostettua esille. SiséltOstrategiaan nousi
tutkimuksessa esille ndkokulmia, kuinka liidej& voitaisiin ohjata eteenpéin seka
myos se, millaisia jalostusmalleja talla hetkella yritys tarvitsee. Varsinaiseen tut-
kimuskysymykseen seka kahteen alatutkimuskysymykseen saatiin vastaukset tut-

kimuksen avulla.
6.2 Kehittdmisehdotukset

Tutkimuksen merkittdvyys kohdeyritykselle on tutkijan mielesta hieman ristirii-
tainen. Visman eri yrityksissd ollaan vieméssa markkinointiautomaation osalta
asioita eteenpdin yhteistydkumppanin kanssa, joten tutkimustuloksen hyodynté-
misestd ei tdssé vaiheessa ole takeita. Kaikki markkinoinnin kehitystyd Visman
eri yrityksissd ei kuitenkaan valttamétta kosketa kohdeyritystd, johtuen mm. eri
toimialalla olemisesta tai puhtaasti henkiléresursseista. Toimintamalleja voidaan
kopioida tietyilt4d osin, resurssien mukaan. Tutkimus kuitenkin auttaa muodosta-
maan kuvaa siitd, millaisia asioita kohdeyrityksen tulisi tehdd, jotta se tunnistaa
liidit omalla toimialallaan, jotka konvertoituvat verkkosivuston kautta ja mita nail-

le tulisi sen jalkeen tehda.

Tutkimukseen olisi voitu ottaa kokonaan erilainen lahestymiskulma. Olisi voitu
lahted tutkimaan eri julkiselle sektorille myyvien yritysten markkinointitapaa ja
kuinka naissa yrityksissa hyodynnetddn markkinointiautomaatiota liidien pisteyt-
tdmisen ja jalostamisen suhteen. Tdssa tutkimuksessa keskityttiin katsomaan yri-
tyksen siséltd pain asiaa, eikd verrattu siihen, kuinka vastaavat jo toimivat seka
l0ytyyko ndistd jotain uusia toimintamalleja. Toki taytyy huomioida sekin, ettd
mitadn yleistd ja oikeaa ratkaisua ei ole. Yritys kuitenkin l&htokohtaisesti itse

maéarittelee omat markkinoinnin mittarit ja tavoitteet.
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LITTEET
Liite 1. Teemahaastattelut
Potentiaalisen asiakkaan kayttaytyminen verkossa
-Millaisia konversiopisteitd on nyt kaytossa?
-Miten julkiselle sektorille tehtdvd markkinointi erottuu B2B-markkinoinnista?
-Miten konvertoituneita liideja seurataan?
Asiakkaan matka sek& kosketuspisteet
-Millainen asiakkaan matka verkossa on?
-Millaisia mahdollisia parannusehdotuksia néet kosketuspisteisiin?
-Miten ndet asiakkaan matkan lineaarisuuden?
Ostajapersoonien muodostaminen seka sisallot matkan aikana
-Millaisia ostajapersoonia on talla hetkell&?
-Miten paljon niitd on?
-Millaista siséltéa naille persoonille on luotu?
Markkinoinnin seka myynnin kvalifioimat liidit
-Miten yrityksessd on mééritelty MQL ja SQL?
-Millaisia vélivaiheita mahdollisesti on MQL:n ja SQL:n valilla?
-Miten monta liidia markkinointi nykyaan tuottaa myynnille?

-Miten markkinoinnin tuottamia liidej& seurataan ja mik& on niistd myynnin hit

rate?

Liidien Kasittely, pisteyttdminen ja jalostaminen



-Miten téll& hetkell& liideja pisteytetdan?

-Millaisia liidien jalostamiskeinoja on kaytossa?

-Mikali ei kaytdssa, niin onko suunniteltu millaisia jalostamiskeinoja?
-Onko chatbotteja mietitty liidien pisteyttdmisen osana?

-Miten sisallon &arelle houkutellaan?

-Onko sisalto luotu eri ostajapersoonia ajatellen?
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Liite 2. Liidien kerddminen Salesforcen ja HubSpotin tapaisesti

Rekisterditymalla voit katsoa
ilmaisia demoja.
Ole hyva ja tayta kaikki kentat
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