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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli suunnitella yritys X:n yhteistydkumppanimyynnille toi-
miva liidiprosessi. Liidiprosessia tarkasteltiin siita nakdkulmasta, miten saatua dataa voi-
daan hyddyntéaa liidiprosessin kehittdmisessé. Tarkoituksena oli suunnitella toimiva prosessi
seka prosessin aineistoja yritykselle. Tata opinnaytetyota yritys X pystyy hyddyntaméaan, kun
he ottavat kayttoon kokonaan uuden prosessin.

Opinnaytetyd on kehityssuunnitelma tapahtuma-alan yritykselle, josta kaytetdan opinnayte-
tydssa nimitysta yritys X. Opinnaytetydn teoriapohjana on kaytetty myynnin kirjallisuutta
seké asiantuntijoiden kirjoittamia artikkeleita ja blogikirjoituksia. Kehityssuunnitelman nyky-
tila-analyysin pohjana kaytetaan kyselyd, joka on teetetty yritys X:n myyjille opinnaytety6-
prosessin alussa. Opinnaytetyd sisaltaa myos aineistoa, jonka yritys on itse tuottanut tai
saanut omien kyselyidensa avulla. Aineisto, joka on saatu yritykselta, on kerétty osana yri-
tyksen tapahtuman kohderyhmatutkimusta.

Tyo6n tuloksena syntyi yritys X:n liidiprosessille pohja, jota he voivat hyddyntaa liidiprosessin
kayttdonotossa. Opinnaytety6 toimii pohjana kokonaan uudelle prosessille. Opinnaytetyéta
lukiessa on tarkeda huomioida se, ettei liidiprosessin kayttdonottoa tehda nopeasti. Uuden
prosessin kaytantddn vieminen vie aikaa ja prosessin osa-alueita tulee testata ja kehittaa
saatujen tuloksien perusteella. Kehityssuunnitelma liidiprosessista siséaltaa ostajapersoo-
nien suunnittelun, liidimateriaalia varten keratyn datan analysoinnin ja liidimateriaalin teon
tasta analyysista seka liidien pisteytyksen. Opinnaytetydssa on myos otettu kantaa siihen,
kuinka liideista saatua dataa voidaan jatkossa hyddynt&aa yritys X:n liidiprosessissa.

Toimeksiantona tehty kehitysprojekti yritykselle X oli tuottava ja onnistunut. Opinnaytetyon
kirjoittamisen aikana niin kirjoittaja kuin yritys X hy6tyi saaduista tuloksista.

Avainsanat liidi, liidiprosessi, liidimateriaali, ostajapersoona, myynti, myynti-
prosessi, data
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The aim of this thesis was to create a functional lead process for Company X's partner sales.
The lead process was examined from the perspective of how the obtained data can be uti-
lized to improve the lead process. The purpose was to create a functional process as well
as the process materials for the lead process for Company X.

This thesis was conducted as a development project for a company in the event industry,
which is called Company X in the thesis. The theoretical basis of the thesis consists of sales
literature as well as articles and blog posts written by sales experts. The practical part of the
thesis includes the current state analysis that included the results of a survey conducted with
the sales persons of Company X at the beginning of the study. Also, the study utilized inter-
nal data of Company X to investigate the current state and to re-design the lead process.
The proposed process includes buyer personas, the internal data which was collected in
Company X, the lead material from that analysed data, and the proposal for the lead scoring.
The thesis also proposes how to use the data from leads effectively.

The most important result of the thesis was that the company can use the proposed lead
process as a basis for a pilot. It is important to notice that implementation of any new process
cannot be done quickly. Introducing a new process takes time and the process tools cannot
be perfectly working immediately. The thesis also recommends that, when enabling the lead
process, Company X needs to test out and decide which tools work best for their business,
and focus on the development of those particular tools rather than trying to use all the tools
proposed in this thesis. Another important outcome from the thesis is that Company X can

utilize the results of this thesis when launching other new processes.

Keywords Lead, Lead process, Lead material, Byer persona, Sales, Sale
process, Data
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1 Johdanto

1.1 Ty0n tavoite ja rajaus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda toimiva liidiprosessi yritykselle X. Liidipro-
sessi on myyntid tukeva prosessi, jossa tunnistetaan ne potentiaaliset asiakkaat, joista
suurimmalla todennékoisyydella tulee yritykselle maksavia asiakkaita (Laine 2008, 28-
29). Opinnaytetytssa liidiprossessia tutkitaan ja kehitetaan siitd nakokulmasta, kuinka
dataa voidaan hy6édyntaa liidiprosessissa.

Teen opinnaytetyoni yhteistytssa Yritys X:n kanssa. Yritys X:lta puuttuu talla hetkella
kokonaan toimiva kumppanimyynnin liidiprosessi. Yrityksen toiveena on erityisesti saada
selville, kuinka he voisivat kehittdd kumppanimyynnin myyntiprosessin liidien hankintaa
datan avulla. Liidi on sellainen henkil6&, joka on ilmaissut mielenkiintonsa yritysta koh-
taan jollain tavalla, esimerkiksi jattdmalla yhteystietonsa yrityksen verkkosivujen kautta
(Roune & Joki-Korpela 2008, 54-55). Data tarkoittaa sellaista informaatiota, jota voidaan
analysoida seka testata ja taman jalkeen hyddyntdd paatoksenteossa. Data on yleisesti
sellaista informaatiota, jota voidaan varastoida teknologian avulla, kuten numerot. (Cam-
bridge dictionary.) Yritys X kehittdd omalta osaltaan liidiprosessia koko ajan ja on pro-
sessissa mukana. Nykytila, jonka analysoin, on kirjoitettu siita tilanteesta, kun mitaan ei

ollut viela tehty syksylla 2019.

Yritys X:n myyntitulot koostuvat kahdesta osa-alueesta: tapahtumien ja koulutuksien
osallistujien lipunmyynnista seka tapahtumien kumppanimyynneista. Koska myyntitulot
koostuvat puoliksi tapahtumien kumppanimyynnistd, tavoitteena on saada kumppa-

nimyynnin liidiprosessista toimiva.

1.2 Kaytetty aineisto ja menetelma

Opinnaytetydni on kehitysprojekti yhteistydyritykselle. Kehitan yritys X:lle liidiprosessin,
jota yritys voi jatkossa hy6dyntaa ja kayttdd yhteistybkumppanimyynnissaan. Yrityksen
toiveesta otan liidiprosessin kehittdmiseen nakokulmaksi, kuinka datan avulla liidipro-
sessista saataisiin tehokkaampi ja kuinka dataa voisi hyodyntaa liidiprosessin kehittdmi-

sessa.



Aluksi selvitan yritys X:n kumppanimyynnin koko myyntiprosessin nykytilan. Nykytilan
analyysin teen koko myyntiprosessista siksi, koska yritys X:lla ei talla hetkella ole liidi-
prosessia. Koko myyntiprosessin analysointi helpottaa hahmottamaan sité, miten yhden

tukiprosessin puuttuminen vaikuttaa muuhun prosessiin.

Nykytilaa analysoin myyntisuppilon, myyntiprosessin ja ominaisuus, etu ja hyotty -ana-
lyysin avulla. Lopuksi teen benchmark-analyysin, jonka avulla vertaan yritys X:n liidien

generoinnin nykytilaa sellaisiin yrityksiin, joiden liidien generointi toimii.

Nykytila-analyysia varten tein kyselyn yritys X:n kumppanimyynnista vastaaville myyjijille.
Myyijia yritys X:ssa on yhteensa viisi. Kysely sisalsi yhdeksan avointa kysymysta. Sain
kaikilta myyjiltd vastaukset naihin esittamiini kysymyksiin. Kyselyn voi lukea kokonaisuu-
dessaan liitteesta 1. Laadin kyselyn siten, etta voin hyddyntaa myyjien vastauksia myos
lidiprosessin kehittamiseen. Tarkoituksenani oli haastatella jokaista myyjaa erikseen,
jotta olisin saanut kattavammat vastaukset sek& mahdollisuuden tehda tasmentavia li-
sakysymyksia. Tama ei kuitenkaan ollut aikataulullisista syista mahdollista. Taman takia
lahetin kyselyn myyjille sdhkdpostitse. Sahkopostissa kerroin, miksi teen tamén kyselyn,
mit& tdma vaatii heiltd ja miten minuun saa yhteyden, jos jokin kysymys tarvitsee tarken-

nusta.

Yritys X teki kyselyn, jonka he lahettivat yhteen heidan tuottamaansa sosiaali- ja terveys-
alan tapahtumaan osallistuville henkiléille. Opinnaytetydssani analysoin kyselysta saa-
tua dataa. Datan esittelen my6hemmin opinnaytetydsséani. Analysoitava data kertoo so-
siaali- ja terveydenhuollon tapahtuman kohderyhmaélle ajankohtaisista ja mielenkiintoi-

sista aiheista seuraavan kolmen vuoden aikana.

Liidimateriaali, jonka teen opinnaytetydsséani, on suunnattu tapahtuman potentiaalisille
yhteistybkumppaneille. Liidimateriaali koostuu analysoidusta datasta, joka on keratty so-

siaali- ja terveysalan tapahtuman kohderyhmalté yritys X:n teettdamalla kyselylla.

Kun olen tehnyt ehdotuksen liidimateriaalista, suunnittelen yritys X:lle liidien pisteytyk-
sen. Tatd suunnitelmaa yritys X voi kayttaa alkuun liidien tunnistamisessa. Opinnayte-
tyoni aiheena on datan avulla liidiprosessin kehittaminen. Tama tarkoittaa sita, ettéa otan
my0s kantaa siihen, millaista dataa yritys X voi kerété liideista ja kuinka saatua dataa

voidaan hyoddyntaa liidiprosessissa.



1.3 Prosessija hyodyt

Aloitin kirjoittamaan opinnaytetyotani syksylla 2019. Prosessin aikana pidin sdannolli-
sesti palavereita niin opinnaytetydohjaajan kuin yrityksen kanssa. Palavereissa kdvimme
yleisesti l&pi opinndytetyoni siséltdoé ja mita voisin kehittaa opinnaytetydssani.

Prosessin edetessa minulle muodostui selkea kuva liidiprosessista sekd opin myos ylei-
sesti myyntiprosessista. Liidiprosessin kehittdminen tukee myyntia ja sen tarkoituksena
on lisata yrityksen myyntid. Liidiprosessin kehittdmisen hy6ty on se, ettd manuaalisen
tyonteko yksittaisella myyjalla vahenee. Liidiprosessissa verkkosivuilla kévija jattaa itse
yhteystietonsa yritykselle. Kun yritys keraé yhteystietoja, myyjalla on mahdollisuus ottaa
yhteyttd mahdollisesti, jos saman paivan aikana. (Marketing success.) Tata samaa kavi-
jaa ei olisi valttamatta loydetty, ellei kavija olisi jattanyt yhteystietojaan. Mitd enemman
yritys saa liideja, sitd enemman myyjilla on mahdollisuus ottaa yhteytta potentiaalisiin
asiakkaisiin. Liidiprosessin kehittdmisesta hyotyy koko organisaatio, koska se tuo yrityk-

selle lisaa asiakkaita.

Opinnaytetyoprosessiin meni aikaa yhdeksan kuukautta. Onnistuin Kirjoittamaan opin-
naytetyoni selvasti tavoitteellista aikaa nopeammin. Tahan vaikutti se, ettd aikataulutin

tyoni prosessin aikana tarkasti ja pysyin tassa aikataulussa.

2 Nykytila

2.1 Liidiprosessin nykytilanteen analyysi

Kuvio 1 kuvastaa myyntisuppilon prosessikaaviota. Myyntisuppilo on nimensé mukaan
suppilon muotoinen kaava, joka havainnollistaa potentiaalisten asiakkaiden matkaa
myyntiprosessissa. Ylhaalla myyntisuppilossa ovat kaikki ne asiakkaat, jotka osoittavat
edes hieman mielenkiintoa yritystd kohtaan. Myyntisuppilon keskiosassa ovat sellaiset
asiakkaat, jotka ovat osoittaneet kiinnostusta yritykseen ja asiakas muuttuu potentiaa-
liseksi myyntiliidiksi. Myyntisuppilon alhaalla ovat vahvat liidit, joista saadaan ideaali ti-

lanteessa maksava asiakas. (Cleverism 2014.)



Keskivahva
1AL

Asiakas

Kuvio 1. Myyntisuppilo, jonka ylh&alla on kaikki tulleet, liidit ja niiden matka asiakkaaksi (Cleve-
rism 2014).

Myyntisuppilon eri vaiheissa potentiaalisten asiakkaiden maaré vahenee. Kaikista lii-
deista ei tule maksavia asiakkaita. Liidiprosessin tulisi olla jatkuva prosessi, jotta yritys
saisi mahdollisimman monta maksavaa asiakasta. Talla hetkella yritys X:n kumppa-
nimyynti perustuu prospektien kontaktointiin. Myyijilla kuluu aikaa potentiaalisten asiak-
kaiden etsimiseen, kun liidiprosessi ei ole jatkuva. Myyjat saavat noin viisi liidi& vuo-
dessa. Tama tarkoittaa sita, etta yksi myyja saa vain yhden liidin vuodessa eli liidipro-
sessi ei ole jatkuva. Myyntisuppilo on opinnaytetytssani oleellinen, koska se kuvaa lii-

diprosessin jatkuvuuden merkitysta.

Kyselyssd, jonka tein myyijille selvitin yritys X:n myyntiprosessin nykytilaa (ks. liite 1).
Kyselyn mukaan yritys X:n kumppanimyynnin prosessin vaiheet ovat talla hetkell& seu-
raavat: myyja prospektoi ja etsii potentiaalisen asiakkaan. Taméan jalkeen myyja ottaa
yhteyttd potentiaaliseen asiakkaaseen sekéa tapaa asiakkaan. Kun myyja on tavannut
asiakkaan, han tekee myyntitarjouksen asiakkaalle ja paattdd kaupan. TAman jalkeen
alkaa asiakkuuden hoito ja asiakkuutta yritetdan kasvattaa ja heille yritetddn myyda uu-
destaan. Suurin osa mahdollisista asiakkaista, joita kontaktoidaan on prospekteja, jotka

myyja on itse I0ytanyt joko taustaty6n avulla tai yritys X:n ostaman Vainu-palvelun avulla.

Myynti etenee vaiheittain ja se alkaa myyntistrategiasta jatkuu prospektointiin, liideihin,

myyntiprojektiin seka paattyy asiakkuuksiin. Myynti koostuu erilaisista myyntid tukevista



prosesseista. Naita prosesseja ovat markkinointiprosessi, liidiprosessi, myyntiprojekti
seka asiakkuusprosessi. Tukiprosessien avulla myynnista saadaan yhtenainen ja jat-
kuva prosessi. (Laine 2008, 28-29.) Talla hetkella yritys X:lta puuttuu liidiprosessi. Liidi-
prosessi tuo myyjille potentiaalisia asiakkaita, joita kontaktoida. Yritys X:n myyntipro-
sessi perustuu myyjien tekemaan prospektointiin. He joutuvat tekeméén kyselyn perus-
teella toita niin sanotusti "sokkona", tietamattéa, onko kontaktoitava henkild oikeasti edes
kiinnostunut yrityksen palveluista. Myyjien tiedot kontaktoitavasta prospektista perustuu
kyselyn mukaan siihen, mitd myyjat I6ytavat prospektoinnin aikana. Tiedon maara riip-
puu myyjan omasta aktiivisuudesta.

Myyntiprojektin pohjana toimii liidiprosessi. Vaikka yritys X:lla ei ole selke&a liidiproses-
sia, myyjat kokevat, ettd myyntiprojekti on toimiva. Myyjien mielestd myyntiprosessista
tekee erityisen toimivan hyvat tuotteet ja palvelut seka yhteysty6 muiden myyijien kanssa.

Asiakkuusprosessi yritys X:n kumppanimyynnissa toimii siten, etta yhteistydkumppani
yritetdan varata uudelleen seuraavan vuoden tapahtumaan heti tapahtuman jalkeen. Yh-
teistydbkumppanien tyytyvaisyys on yritys X:lle tarkeaa. Jokaiselle kumppanille lahete-
taan tyytyvaisyyskysely ja niiden vastaukset kdydaan lapi. Vastauksien pohjalta tehdéaéan
parannuksia yhteisty6hon. Myos yksittainen myyja pitdd kumppaneihin yhteytta jatku-

vasti.

Teettdmani kyselyn mukaan yritys X ei keraa talla hetkelld dataa kumppaneista vaan
yksittdinen myyija etsii tarvittavan tiedon itse. Myyntiprosessissa aikaa menee paljon tie-
don kerdamiseen. Yritys X on kuitenkin kehittdmassa datan kerdémiseen prosessia,

jonka avulla he saisivat lisaa liideja kumppanimyyntiin.

2.2 Ominaisuus, etu ja hyoty -analyysi

OEH-analyysin avulla myyja antaa asiakkaalle syyn, miksi ostaa juuri tamé tuote tai pal-
velu. Ominaisuus kuva myytéavan tuotteen tai palvelun tiettya faktaa tai piirretta. Etu ker-
too asiakkaalle, mitd kerrottu ominaisuus tekee. Hy6ty kertoo asiakkaalle, mita aikaisem-
min Kkerrottu etu tuo asiakkaalle. OEH-analyysin voi tarvittaessa lisata kirjaimen M, joka

kertoo asiakkaalle mita hyoty merkitsee ostajalle. (Kotakorpi 2019.)



Paatin tehda OEH-analyysin, koska koen, ettd se tuo lisdarvoa jatkossa, kun Yritys X
miettii esimerkiksi ostajapersoonia. OEH-analyysin avulla tunnistan yritys X:n palvelun

ominaisuuden, edun ja edun tuoman hyoédyn asiakkaalle.

Taulukko 1.  Yritys X:n palvelun ominaisuus, etu seké hyoty.

Ominaisuus Etu Hyoty

Tapahtuma Verkostot Liidit

Yritys X tekee tapahtumia ja koulutuksia eri aloille. Tapahtumien osallistujat ovat alan
paattajia sekad asiantuntijoita. Tapahtumat ovat siis hyva vayla yhteistyékumppanille laa-
jentaa heidan omia verkostojansa alan asiantuntijoilla ja paattgjilla. Myytavan palvelun
ominaisuus on siis tapahtuma ja tapatuman tuoma etu on verkostojen laajentaminen.
Hyoty, jonka palvelun ostaja saa, on, liidit. Kun yhteistydkumppani osallistuu yritys X:n
jarjestamaan tapahtumaan, he pystyvat laajentamaan ammatillisia verkostojaan ja tata
kautta verkostoitua mahdollisten potentiaalisten asiakkaiden kanssa.

2.3 Benchmark-analyysi

Benchmark-analyysi on suunniteltu siten, ettd sen avulla on tarkoitus oppia kilpailijoilta
tapoja toimia seka etsia parhaimmat kaytannét tehda asioita. Sylvia Codlingin kirjoitta-
massa kirjassa kuvaillaan benchmark-analyysia jatkuvana mittaavana prosessina, jonka
tarkoituksena on kehittaa tuotteita, palveluita ja tapoja tehda niita paremmaksi. (Codling
1995, 7.)

Analysoin yritys X:n kilpailijoita benchmark-analyysin avulla. Benchmark-analyysin valit-
sin siksi, koska talla voin konkreettisesti nayttaa, kuinka inbound-prosessia voidaan hyo-
dyntaa liidiprosessissa ja mita yritys voi oppia kilpailijoiltaan. Analysoitaviksi yrityksiksi
valitsin Management Eventsin ja MKTG:n. Management events on tapahtumajarjestyk-
seen perehtynyt yritys. Yrityksen toimipiste sijaitsee Helsingissa ja se on perustettu
vuonna 1994. (Kauppalehti.) MKTG on markkinointitoimisto, jonka toiminta perustuu ko-

kemukselliseen markkinointiin (MKTG).



Kuvio 2 havainnollistaa yritys X:n ja sen kilpailijoiden eroja. Pisteytys on toteutettu siten,
ettd jos yritykseltd on [6ytynyt taulukossa nimetty ominaisuus, saa yritys kolme pistetta.
Jos yrityksella ei ole kyseistd ominaisuutta, yritys saa yhden pisteen. Jos yrityksen ana-

lysoitavassa toiminnassa on joitakin puutteita, yritys saa kaksi pistetta.

Kuviossa 2 esiintyvat kriteerit eli tunnettavuus, informatiivisuus Googlen haussa seka
laskeutumissivun sisaltd, olen poiminut Metropolia Ammattikorkeakoulun kurssilla kay-
tetysté taulukosta. Kurssin opettajana toimi Piia Helman. Tata taulukkoa kaytettiin mark-
kinoinnin kehittdmisen opintojaksolla, jossa suunniteltiin kuvitteelliselle yritykselle in-
bound-markkinoinin kehittamista. Pisteytetyt kriteerit pohjautuvat luettuun teoriaan liidien
generoinnista. Taustatyota tehdessani erityisesti yrityksen tunnettuus, helppo yhteyden-
otto, verkkosivujen helppo kaytettavyys sekd mahdollisuudet siihen, etté kavija jattaa yh-

teystietonsa nousivat esille.

Benchmark-analyysi Yritys X Management events MKTG
Brandin nakuwuus Googlessa 3 3 3
Makyvuus sosiaalisezza mediazsa 3 3 3
Tunnettavuus
Taimipaikka 3 3 3
Thieustiedot 3 3 3
Toimiala 3 3 3

Informatiivisuus Google haussa

Lizdarvo 1 3 3
InFormnatiivisuus 3 3 3
Houkuttelevuus 3 2 3
Selkeys 2 3 3
Laskeutumissivun sizallys
Chat 3 1 1
Postituslizta 1 3 3
Liidirnaterizali 1 3 3
Y hteudenottopyynta 3 3 3
CALL TO ACTION FLOWS
YHTEENSA 32 36 a7

Kuvio 2. Benchmark-analyysi yritys X, Management events:n seka MKTG:n vélilla.

2.3.1 Tunnettuus

Kuvion 2 kohdassa tunnettavuus analysoin yrityksen nakyvyytta Googlen hakutuloksissa
seka sita, onko yrityksella kaytdsséa yleisimpia sosiaalisia medioita: Twitter, Facebook,

Instagram seka LinkedIn. Valitsin nama sosiaaliset mediat, koska néihin jokaiseen pys-



tyy yhdistamaan myos yrityksen yhteystiedot seka lisaamaan yrityksen brandin naky-
vyytta. Valitut sosiaalisen median kanavat eroavat myds sisall6iltaén paljon, joka mieles-
tani tuo kontrastia siihen, miten yritys voi naita hyddyntaa, kun he haluavat saada bran-

dilleen enemman nakyvyytta.

Jokainen yritys nakyi Googlen hakutuloksissa ensimmaising, kun hakusanana kaytti yri-
tyksen omaa nimea. Yrityksilta 16ytyi myods kaikki yleisimmat sosiaalisen median kana-
vat.

2.3.2 Informatiivisuus Googlessa

Toisena kuviossa kolme on pisteytetty Google hakutulosten informatiivisuutta. Analysoin

informatiivisuutta siitd nakdkulmasta, 16ytyykoé hakutuloksista toimipaikka, yhteystiedot

seka toimiala. Kaikilta analysoitavilta yrityksilta 16ytyivat ndma tiedot.
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Kuvio 3. MKTG nakyvyys Googlessa.

Kuviossa 3 ndemme MKTG:n nakyvyyden Googlessa. MKTG léytyy Googlen hakutulok-

sista ensimmaisena sekéa viisi ensimmaistd hakutulosta kasittelee MKTG:ta. MKTG:lla



on yrityksen tiedot nakyvilla Googlen sivupalkissa. Taalta loytyy tiedot siita, missa yritys
sijaitsee seké yrityksen puhelinnumero. Sivupalkista 16ytyy myds mahdollisuus esittaa

kysymyksia yritykselle. Hakukoneen kayttajalla on myés mahdollisuus arvostella yritys.

L
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Kuvio 4. Management Eventsin Google nakyvyys.

Kuvio 4 havainnollistaa Management Eventsin Googlen hakutulosten nékyvyytta. Mana-
gement Events oli hakutuloksissa ensimmaisena ja viisi ensimmaista hakutulosta koski
Management Events:ia. Management Events:sta l0ytyy informaatiota Googlen sivupal-
kista. Sivupalkista 16ytyy myos arvosteluja yrityksestd sekd mahdollisuus esittéda kysy-

myksia yritykselle.

Yritys X on Googlen hakutuloksissa ensimmaisena ja viisi ensimmaista hakutulosta kéa-
sittelee yritys X. Yritys X:sté 16ytyy informaatiota Googlen sivupalkista siité, missa yrityk-

sen toimipaikka sijaitsee sek& puhelinnumero.
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2.3.3 Laskeutumissivun sisalto

Seuraavaksi analysoin yritysten laskeutumissivuja lisdarvon, informatiivisuuden, houkut-
televuuden seka selkeyden nakokulmista. Lisdarvolla tdssd kontekstissa tarkoitan sit4,
kertooko yritys verkkosivuillaan sen, millaista lisdarvoa yritys pystyy tuottamaan heidan
palveluiden ostajille. Informatiivisuudella tarkoitan sitd, [6ytyyko yrityksen verkkosivuilta
tieto siitd, mitd he tekevat, yhteystiedot ja suoria linkkeja yrityksen sosiaalisiin medioihin
seka loytyykd verkkosivuilta muuta lisdarvoa tuottavaa informaatiota kavijalle. Houkutte-
levuutta seka selkeytta analysoin sen perusteella, onko yrityksen verkkosivujen ulkoasu
kayttajaystavallinen ja toimiiko se muuten moitteettomasti. Houkuttelevuudessa huo-
mioin erityisesti verkkosivujen visuaalista ilmetta ja sitd onko visuaalinen ilme yhtenai-

nen.

Yritys X:n laskeutumissivulla, joka oli talla kertaa heidan verkkosivujen etusivu, ei ker-
rottu sita, mita lisdarvoa yritys voisi tuottaa. Taman takia yritys X sai tdsta yhden pisteen.
Management events:lta 10ytyi heti laskeutumissivun otsikon alta mita lisaarvoa yritys
tuottaa yrityksille, jotka heidan kanssaan tydskentelevat. Myds MKTG:IIa kerrottiin las-

keutumissivulla, miten ja mita lisdarvoa yritys tuottaa.

Yritys X:n verkkosivun etusivu on informatiivinen ja etusivulta l16ytyy tieto siitd, mita yritys
tekee. Sivua alaspain selatessa l16ytyi myés muut tarpeelliset tiedot yrityksen tapahtu-
mista seka koulutuksista. Informatiivisuudessa huomioin myds, 16ytyykd laskeutumissi-
vulta yhteystietoja tai muita tapoja ottaa yhteytta yritykseen. Esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kanavia tai logoja, jotka kertoisivat, etta yrityksen 16yt myos naista kanavista. Ma-
nagement events:n sivut ovat myos informatiiviset. Management Events:Ita I0ytyy etusi-
vulta tulevat tapahtumat ja yhteystiedot seka sosiaalisten medioiden kanavien kuvakkeet
ja linkit. MKTG:n etusivu on my6s informatiivinen. MKTG:[t& 10ytyy tieto siitd, mit& yritys
on tehnyt aikaisemmin, naiden projektien raportit seka yhteystiedot ja sosiaalisen me-

dian kanavat, joista yrityksen l6ytaa.

Seuraavaksi analysoin ja arvioin laskeutumissivun houkuttelevuutta. Laskeutumissivulla
tarkoitan yksittaista sivua yrityksen verkkosivuilla, jonka tavoitteena on saada verkkosi-
vuilla vieraileva henkilé muuttumaan liidiksi (Virtanen 2019). Arviointikriteereind minulla
toimi ulkoasun yhtendisyys, asettelu seka se, oliko asiat ilmaistu siten, etta vierailija jat-

kaisi sivun selailua. Yritys X sai laskeutumissivun houkuttelevuudesta kolme pistetta.
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Yritys X:n etusivun laskeutumissivu on yhtendainen ja yhtenaisyys jatkuu myds muilla las-
keutumissivuilla. Asettelu on selke&é seka houkuttelee klikkaamaan myos toisille sivuille.
Verkkosivun tekstit ovat luotu persoonallisiksi ja ne luovat mielenkiintoa jatkaa sivujen
selaamista. Management events:n etusivun laskeutumissivun ulkoasu on yhtendinen,
mutta sen asettelu on hieman sekava. Esimerkiksi heidan yhteydenottolomakkeensa
katkaisee etusivun seka jattaa tarkeaa informaatiota alimmaiseksi sivulla. Sivujen teks-
titys on luotu siten, ettd ne kertovat asiallisesti tarkeimmé&n tiedon sek& ohjaavat asia-
kasta lukemaan enemman halutessaan. MKTG:n verkkosivun etusivu on yhtendinen ja
ulkoasu jatkuu samanlaisena lapi kaikkien sivujen. Asettelu heidan sivuillaan on tehty
siten, etta tarkein informaatio 16ytyy heti seka on selkeésti esilla. Verkkosivujen kieli on
automaattisesti englanti, mutta sen voi halutessaan vaihtaa suomen kielelle. Tekstit

koostuvat heidéan arvoistaan, ja mita he tuottavat.

Sivujen selkeyttd arvioin sivujen kayttajaystavallisyyden ndkokulmasta. Loytyykd sivuilta
helposti muutaman klikkauksen avulla tarvittavat tiedot vai joutuuko asiakas etsim&aéan
tietoja? Yritys X:n sivut on rakennettu siten, ettd suurin osa tiedoista I0ytyy etusivulta.
Asiakkaan ei tarvitse siis etsia tietoa kovinkaan kauaa. Sekavuutta sivuun tuo se, etta
ylapalkki toistaa etusivun tietoja ja osa tiedoista puuttuu kokonaan. Esimerkiksi ylapal-
kista |6ytyy navigointi tapahtumiin, mutta ei koulutuksiin. Verkkosivuilta 16ytyy myos eril-
linen aihealueet navigointi, mutta jokaiseen aihealueeseen paasee kuitenkin klikkaa-
maan heti etusivulla. Management events:n verkkosivujen etusivu on selkea. Heilla on
tapahtumille hakuominaisuus seka listaus heidan seuraavista tapahtumistaan. Ylapalkin
navigointi on selked ja vierailijan on helppo l6ytaa tarvitsemansa tieto. MKTG:n verkko-
sivujen navigointi on tehty siten, etta suurin osa tiedosta l6ytyy valilehdiltd. Taméa ei kui-
tenkaan vaikeuta sivujen lukua vaan jokaisella sivulla on selkeasti oma aihealueensa,

joten vierailijan on helppo siirtya sille sivulle, mista heidan tarvitseva tieto 16ytyy.

2.3.4 Toimintakehotus

Seuraavaksi analysoin ja arvioin sivujen call-to-action (CTA) painikkeita. CTA, tarkoittaa
toimintakehotusta, joka voi olla kuva tai teksti. CTA kehottaa verkkosivulla kavijaa teke-
maan jonkin toiminnon, kuten kysymaan verkkosivun chat-toiminnossa lisatietoa tai ti-
laamaan uutiskirjeen. (Mineo 2013.) Nama ovat sellaisia ominaisuuksia verkkosivuilla,

jotka houkuttelevat asiakasta tekemaan jonkun halutun toimenpiteen. Naita toimenpiteita



12

ovat esimerkiksi yhteystietojen jattaminen tai uutiskirjeen tilaaminen. Call-to-action-pai-
nikkeet tulisi suunnitella sellaisiksi, etté ne erottuvat verkkosivuilla ja kertovat siitd saa-

tavan lisdhyddyn. (Liana technologies 2018.)

Yritys X:lta 16ytyy verkkosivuilta chat-palvelu, joka tulee verkkosivun oikeaan alalaitaan.
Yrits X:lta ei 16ydy postituslistalle liittymisen mahdollisuutta ollenkaan, eika mytskaan
lidimateriaalia. Yhteydenottolomake yritys X:lta 16ytyy verkkosivun oikeasta laidasta

seka ylapalkin navigoinnista.

M

Kokemuksia prkl. Mutta
miksi?

Tunesifests ostopasokseen

Tassa viimeaikaisia
toéitamme.

Pro Ne:tx::s

METSA

MKTG:IIa ei ole verkkosivuillaan chattia. MKTG:II& on kuitenkin kaikki muut analysoita-
vana olevat Call-to-Action ominaisuudet, postituslistalle liittyminen liidimateriaalin lataa-
misen yhteydessa, liidimateriaalia sek& yhteydenottolomake. Kuviossa 5 ndkyy otteita

siitd, millaista liidimateriaaleja yrityksen verkkosivuilta 16ytyy.
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Kuvio 6. MKTG:n verkkosivujen valikko, josta 16ytyy mahdollisuus tayttdd yhteydenottolomake.

Kuvio 6 havainnollistaa MKTG:n verkkosivujen laskeutumissivua, jolle Googlen ensim-
mainen hakutulos vie. Verkkosivujen valikosta 16ytyy mahdollisuus tayttaa yhteydenotto-
lomake. Valikosta I0ytyy my6s yhteystiedot seka sosiaalisen median kuvakkeet, joiden
kautta pystyy siirtymaan heidan sosiaalisen mediansa sivuille.
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Are you a top-notch solution provider wanting to meet decision makers in pre-
booked ane-to-one meetings in one place? Contact us and join the best growth
platform in Europe.

Kuvio 7. Management Events:n verkkosivuilla olevia CTA-painikkeita.

Management events:lla ei ole chattia kaytdssa, mutta heiltd 10ytyy postituslistalle liittymi-
sen mahdollisuus liidimateriaalin lataamisen yhteydessa. Yrityksen verkkosivuilta 16ytyy
my0Os yhteydenottolomake etusivun alalaidasta, joka on havainnollistettuna kuviossa 7.
Kuviossa 7 on havainnollistettuna Management events:n postituslistalle liittymislomake.

Kuviossa 8 nakyy millaista lidimateriaaleja Management Events:ll& on.
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Kuvio 8. Management Events:n liidimateriaaleja.

Pisteitd benchmark-analyysissa sai eniten MKTG ja vahiten yritys X. Management
events sai yhteensa 36 pistettd ja on yhden pisteen paassa MKTG:ssa eli kaytdnnossa
heidan valillaan ei eroa syntynyt. Yritys X:n kehityskohteita ovat tamén analyysin perus-
teella postituslistan lisaaminen verkkosivuille, lidimateriaalin tuottaminen ja se, kuinka
yritys voi tuoda ilmi lisdarvon tuottamisen yrityksille, joiden kanssa he tekevat yhteistyota.
Yritys X:n tulisi taman analyysin perusteella ottaa mallia ja |[6ytaa oman brandinsa mu-
kaisia tapoja tuottaa samoja asioita kuin MKTG. Yritys X ei kerro verkkosivuillaan heidan
tuottamaansa lisdarvoa toisin kuin MKTG ja Management events. Yritys X:n verkkosivu-
jen selkeydessa on myds parantamisen varaa verrattuna muihin analyysin yrityksiin. Yri-
tys X:n verkkosivuilla on esimerkiksi vaikea navigoida haluamilleen sivuille toisin kuin
MKTG:n verkkosivuilla. CTA-painikkeiden puutteellisuus on liidiprosessin kannalta huo-
lestuttavin 10ydos. Yritys X:It& puuttuu kokonaan liidimateriaali, joka I0ytyy toisilta analy-
soitavilta yrityksiltéa. Yritys X:lt& puuttuu myos postituslistalle liittymisen mahdollisuus,
jota voitaisiin suoraa kayttaa liidien hankinnassa niin yhteistyékumppaneiden kuin tapah-

tumien osallistujien osalta.

2.3.5 Benchmark-analyysin johtopaatokset

Opinnaytetyttani kirjoittaessa tyoskentelen yritys X:lle. Tama voi osaltaan vaikuttaa ana-
lyysin tuloksiin siten, ettei analysointi ole taysin puolueeton. Koska benchmark-analyysi
toimii opinnéytetydn apuna ja analyysin tarkoituksena on 16ytaa niitd ominaisuuksia yri-

tyksistd, joidenka liidiprosessi toimii.
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Benchmark-analyysin tulokset voisivat olla erilaiset, jos joku muu tekisi sen. Erityisesti
laskeutumissivun analysointi riippuu siitd, kuka sitd analysoi. Se, mika minun mielestéani
ei ole toimivaa voi jollekin muulle olla erittiin toimiva ominaisuus verkkosivuilla. Analyy-
sin luotettavuutta juurikin laskeutumissivua analysoidessa paransi analysoitavien asioi-
den kriteerien rajaaminen. Analysoitavien kriteerien rajaamisessa auttoi opintojeni ai-
kana kayty opintojakso markkinoinnin kehittamisesta. Kurssilla opiskeltiin muun muassa
inbound-markkinointia ja vertailtiin kuviossa kolme olevien kriteerien avulla, kuinka pro-

jektiyritys toimii sen kilpailijoihin n&hden.

3  Myyntityd

3.1 Myynti

Myynti on aktiivista ty6ta ja silla yritetdén vaikuttaa ostajaan ja helpottaa tata kautta os-
tajan ostopaatosta (Aivan aluksi — mita myynti on?). Myynnin pddmaara on siis vaikuttaa
ostajan ostopaatokseen siten, ettd ostaja tekisi ostopdatoksen juuri kyseisen yrityksen
hyvaksi. Myynti on onnistuessaan kahden tai useamman henkildn tai yrityksen vélinen
tapahtuma, jossa ostaja saa maksua vastaan tuotteita ja palveluita myyjalta. (Twin
2019))

Teknologian kehitys muuttaa myyjan tyota. Teknologia itsesséén ei tee myynnista yh-
taan sen helpompaa vaan se auttaa myyjaa saavuttamaan paremmat tulokset. Teknolo-
gian paamaarana on automatisoida rutiininomaiset tydtehtavat. Talloin myyijalle jaisi
enemman aikaa itse myyntitydhon. (Taittonen 2018.) Teknologiaa on hyddynnetty liike-
toiminnassa jo useita vuosia. Suurimpana muutoksena liiketoiminnalle on ollut internetin
hyoédyntaminen liiketoiminnassa. Internet on osaltaan muuttanut ihmisten ostokayttayty-
mista. Aikaisemmin ihmiset kavivat kauppakeskuksissa vain ihastelemassa tuotteita. Ny-
kyaan he pystyvat tekem&én tdman saman kotona joko puhelimellaan tai tietokoneel-
laan. Tatéa kotisohvalla tapahtuvaa tuotteiden katselua seka ostoa kutsutaan sahkoiseksi
kaupankaynniksi. Sa&hkoinen kaupankaynti tapahtuu jollain sellaisella laitteella, mika
mahdollistaa internettiin paasyn. Sahkodinen kaupankaynti alkoi vuonna 1991, kun inter-

netissd mahdollistettiin kaupankaynti. (Mohapatra 2013, 3-8.)
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3.2  Myyntiprosessi

Palvelujen ja tavaratuotteiden myynti eroaa toisistaan. Tavaratuotteita voidaan valmistaa
varastoon, palveluita ei. Tavaratuotteita voidaan taman takia suunnitella ja kehittaa il-
man, ettéd asiakas pystyy vaikuttamaan niihin. Palvelut suunnitellaan ja toteutetaan yh-
dessa asiakkaan kanssa. Tama luo tilanteen, jossa asiakkaalla on paattsvalta yhteis-
tyon jatkumisesta. Palvelujen myynnin, tuotannon seka asiakaspalautteen valinen vuo-
rovaikutus on edellytys palvelun myynnin onnistumiseen. Myyja tarvitsee koko organi-
saation tuen onnistuakseen palvelun myynnissa. Asiakkaat ostavat palvelun lisdksi ni-
mittain koko organisaation osaamista. (Laine 2008, 27.) Yrityksen pitdd ymmartaa oma

osaamisensa ja se, miten osaamista voidaan kehittaa.

Palvelu on asiakkaalle itselleen tuotettu ja sen pitaé olla asiakkaan nakdinen. Tama vaa-
tii myyjalta asiakkaan tarpeiden tuntemusta. Tietdmysta ja tuntemusta myyja saa hanki-
tusta tiedosta seka kerétysta datasta. Kun myyjé tuntee asiakkaan, myyja voi myyda juuri
asiakkaalle sopivan palvelun. Taméan takia palveluiden myynnissa myynnin tukiprosessit
ovat erittain tarkeité onnistumisen kannalta. Kuvio 9 havainnollistaa myyntia prosessina.
Kuviossa on havainnollistettuna myyntia tukevat prosessit. Seuraavaksi opinnaytetyos-
sani kayn 1api myynnin prosessin sek& millainen rooli tukiprosesseilla on. (Laine 2008,
32)

Strategia

h 4

1.Markkinointi/myyntitukiprosessi

~

3. Myyntiprosessi

) Myyntiprojekti ) Strateginen asiakas

Kuvio 9.  Myynnin tukiprosessin ja myynnin eteneminen vaiheittain (Laine 2008, 27).

2. Liidiprosessi 4. Asiakkuusprosessi
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Myyntistrategia on myyntitydn perusta, joten sen tulee olla toimiva ja selked. Jos yrityk-
sella ei ole toimivaa myyntistrategiaa, johon tydntekijat ja johto ovat sitoutuneet, ei heilla
ole mitéaan, mitd vieda kaytannon tyéhon. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 46.) Myyntistra-
tegiassa maaritellaan ne toimenpiteet, joilla myynnin tavoitteisiin paastaan. Tuloksellisen
myyntistrategian saa aikaan, kun ymmartaa asiakasta ja hdnen ostoprosessiaan. (Myyn-

tistrategia maarittelee miten myynnin tavoitteeseen paastaan! 2017).

Myynti tarvitsee tukiprosesseja onnistuakseen parhaimmalla mahdollisella tavalla. Kuvio
9 havainnollistaa myynnin tukiprosesseja sek& myynnin vaiheita.

Markkinointiprosessin tehtdvana on etsia potentiaalisia asiakasyrityksia seka valita stra-
tegia niista tuotteista, ratkaisuista, palveluista ja asiakkuuksista, joista yrityksen tarjoama
muodostuu. Potentiaalisia asiakkaita kutsutaan prospekteiksi. Prospektit myyja hankkii
prospektoinnin avulla. (Laine 2008, 28.) Yritysten vélisessé kaupankaynnissa prospek-
tointi tarkoittaa potentiaalisten asiakkaisen Ioytamista (Honkanen 2015). Markkinointi-
prosessi tukee myyntid hankkimalla kiinnostuneita ja potentiaalisia asiakkaita eli liideja.
Liidiprosessi on jatkuva prosessi, jossa tunnistetaan ne asiakasehdokkaat, jotka toden-
nakoisimmin voisivat tulevaisuudessa olla yrityksen asiakkaita. Liidit muodostavat myyn-
tiprojektin. Myyntiprojekti tarkoittaa myynti tilannetta, jossa myyija ja liidi kdy neuvotteluja
myytavasta tuotteesta. Jos liideja ei ole, myyjilla ei ole mitddn, mista tehda toimivaa
myyntiprojektia. Asiakkuusprosessissa jo olemassa oleville asiakkaille on identifioitu li-
samyynnin mahdollisuuksia. Yksinkertaisimmillaan asiakkuusprosessi on olemassa ole-
vien asiakkaiden yllapitoa, jotta he pysyisivat asiakkaina mahdollisimman pitkaan. (Laine
2008, 28-29.)

Myyjan vastuulla on myyntiprosessin alussa vieda prosessia eteenpéin (Laine 2008, 47).
Myyntiprosessissa on seitseman vaihetta. Ensimmaisesséa vaiheessa myyjan pitaa tun-
nistaa projektimahdollisuudet eli todennédkoiset kohdeasiakkaat, liidit ja aktiiviset koh-
deasiakkaat. (Roune & Joki-Korpela 2008, 54.)

Todennakoiset kohdeasiakkaat ovat mahdollisia asiakkaita, joiden tarpeita ja mielenkiin-
toja ei ole viela selvitetty. Liidit ovat potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat osoittaneet mie-
lenkiintoa oma-aloitteisesti. Aktiivinen asiakaskohde on sellainen asiakas, joka on kiin-
nostunut ja osoittanut sen yritykselle. Heidan kanssaan jatketaan myyntiprosessia.
(Roune & Joki-Korpela 2008, 54.)
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Toinen myyntiprosessin vaihe on myyntiprojekti, jossa on mukana myyja seka aktiivinen
myynnin kohde. Myyntiprojektin kohteen valinta on tdssa vaiheessa valittu. Aktiivisen
myynnin kohteen kanssa jatketaan myyntiprosessin kolmanteen vaiheeseen, voittomah-

dollisuuksien arviointiin. (Roune & Joki-Korpela 2008, 55.)

Kolmantena prosessissa arvioidaan voittomahdollisuuksia. Voittomahdollisuuksien arvi-
ointi sisdltdad avainmahdollisuuksien ja riskien analysoimista. Tama tarkoittaa sita, etta
myyjéan tulisi analysoida sitd, onko valittu myynninkohde voittamisen arvoinen. Voitto-
mahdollisuuksia arvioitaessa tulee myds analysoida kilpailutilannetta. Onko jokin kilpai-
leva yritys kiinnostunut myds samasta myynninkohteesta ja miten kilpailijasta pystyy
erottumaan. Myos asiakassuhdetta tulee analysoida. Tassa vaiheessa analysoidaan po-
tentiaalista asiakasta, millaisia tarpeita myynninkohteella ja paatoksentekijalla on.
(Roune & Joki-Korpela 2008, 55.)

Neljantend paastaan toteuttamaan myyntiprojektia; tehdaan tarjous asiakkaalle myyta-
vasta palvelusta seka neuvotellaan loppuratkaisusta. Viidentena vaiheena myyntipro-
sessissa myyja paattaa kaupan. Myyntiprojekti kirjataan tassa vaiheessa tehdyksi kau-
paksi asiakasrekisteriin asiakastilauksena. Kuudentena vaiheena, kaupan paattamisen
jalkeen palvelu toimitetaan lupausten mukaan asiakkaalle. Seitseméntena vaiheena yri-
tys jatkaa asiakkuuden hoitoa asiakasjatkuvuuden varmistamiseksi. Tama voi sisaltaa
esimerkiksi tukitoimenpiteita riippuen palvelusta ja tuotteesta. (Roune & Joki-Korpela
2008, 55).

3.3 Digitaalisen liiketoiminnan vaikutus myyntiprosessiin

Digitaalisen lilkketoiminnan yleistymisen myota asiakkaan rooli myynnin prosessissa kas-
vaa. Internetissa, asiakas on useasti se, joka etsii tietoa aktiivisesti seka ottaa yhteytta
yritykseen tai ilmaisee mielenkiintonsa yritysta kohtaa. Taman takia yrityksilla myynnin
tukiprosesseissa korostuu markkinointiprosessi, jossa tulisi huomioida entista enemman
nakyvyyden parantamista hakukoneissa. Koska asiakkaan rooli on yha tarkeampi, use-
ampi yritys kayttdd markkinointiprosessissa inbound-markkinointia. Inbound-markki-
nointi tarkoittaa sita, ettéd asiakas etsii tietoa tarpeisiinsa ja on vuorovaikutuksessa niiden
yritysten kanssa, jotka herattavat asiakkaan mielenkiinnon materiaalin, hakujen ja sosi-

aalisen median avulla. (Chaffey.)
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Kaupankaynti seka liiketoiminta on sahkdisen liiketoiminnan yleistymisen jalkeen kasva-
nut. Tama vaikuttaa myyntiprosessiin ja sen tukiprosesseihin. Tdma on hyva ottaa huo-
mioon myyntistrategiaa suunnitellessa. Strategiassa tulee huomioida siis niin sahkéinen
osa kaupankayntia ja kuinka sita tulisi hyddyntda myyntiprosessissa seka se toiminta,
joka kaydaan fyysisessa paikassa potentiaalisen asiakkaan kanssa. (Mohapatra 2013,
155.) Sahkdinen kaupankaynti B2B-markkinoilla lisési alkuun tuotteiden ja palveluiden
yksityiskohtaisuutta. Nykyaan B2C-markkinat kayttavat internettid huomattavasti laajem-
min, kuten materiaalin tuottamiseen, verkostoitumiseen, markkinointiin seka liidien han-
kintaan. B2B-markkinoilla sdhkéinen liikketoiminta on toimintaa kaikkien arvoketjun osal-
listen valilla, kun taas B2C-markkinoilla toiminta on vain asiakkaan ja tuotteen tai palve-
lun myyjan valistd. (Mohapatra 2013, 9-10.) B2B -markkinointi ja liiketoiminta tarkoittaa
yritysten valistd kaupankayntia tuotteilla tai palveluilla. B2C-markkinointi ja liiketoiminta
on yritykselta kuluttajalle tapahtuvaa liiketoimintaa. (Alonso 2019.)

Sahkdoisessa liiketoiminnassa on vuoden 2011 jalkeen hyddynnetty sosiaalista kaupan-
kayntid. Sosiaalinen kaupankaynti tarkoittaa sahkoisen liikketoiminnan hyédyntamisté so-
siaalisen median avulla. Sosiaalisen kaupankaynnin tarkoituksena on lisata myyntia eri-
tyisesti verkossa. Sosiaalinen kaupankaynti lisdd potentiaalisten asiakkaiden l6ytamista

seka heidan luottoaan yritysta kohtaan. (Mohapatra 2013, 224.)

Sosiaalisen kaupankaynnin myo6ta yritysten tulisi osoittaa olevansa aitoja ja reiluja. Yri-
tysten tulisi toimia jatkuvasti lapinékyvasti. Sosiaalisen median aikakautena asiakas,
joka ei ole tyytyvainen saamaansa palveluun tai tuotteeseen, kertoo siita verkossa hel-
posti muille. Taméa voi osaltaan karkottaa potentiaaliset asiakkaat. Toisaalta hyvét arvos-
telut seka positiiviset keskustelut yrityksesta rohkaisevat osaltaan potentiaalisia asiak-
kaita ostamaan. (Mohapatra 2013, 223.)

Sahkoinen kaupankaynti ja sosiaalinen kaupankaynti tuo yritykselle etuja. Sosiaalisen
kaupankaynnin avulla voidaan personoida asiakkaalle esimerkiksi tarjouksia seka koke-
muksia saadun datan avulla. Sosiaalinen kaupankaynti lisda myos luottamusta. (Moha-
patra 2013, 226-227.) Datan avulla pystytaan tekeméaan esimerkiksi kohdennettua mai-
nontaa sen perusteella, mita tuotteita ja palveluita kdvija on yrityksen verkkosivuilla tai
sosiaalisen median sivuilla katsonut. Palveluita myytdessa tama on erityisen tarkeaa,
silla asiakas ei voi tietaa lopputulosta ennen kuin on ostanut. Sahkdisen kaupankaynnin
edut voivat olla suora tai epasuoria. Sahkodisen kaupankaynnin suoria etuja ovat kasva-

vat voitot ja tulot sek& vahentyneet kulut ja tehottomuus. Suorat edut ovat mitattavissa
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ja yhteydessa suoraan yrityksen tuloihin. Epasuorat edut eivat ole laskettavissa tarkasti,

mutta lisdavat yrityksen strategista etua. (Mohapatra 2013, 165.)

4 Liidiprosessin kehittaminen

4.1 Liidiprosessi

Liidiprosessi on osa myyntiprosessia. Kun yritys haluaa kasvattaa myyntidnsa, heilla on
tahan yleensa kaksi vaihtoehtoa. Yritykset voivat kehittaa tuotteiden ja palveluiden arvoa
tai kehittdd myyntiprosessiansa. (Monroe & Cox 2018.) Miten liidiprosessin kehittdminen
vaikuttaa myyntiprosessiin? Liidit ovat myynnin perusta. Liiidisuppilon ollessa vahva, se
tuo myyntiin ennustettavuutta ja tehostaa sita. (Hirvonen 2016.) Kun liidiprosessi on te-
hokas, ei myyjan tarvitse kayttaa aikaa potentiaalisten asiakkaiden etsimiseen. Ennus-
tettavuus myynnissa taas helpottaa esimerkiksi budjetointia ja liiketoiminnan suunnitte-

lua.

Jos liidiprosessia ei ole, tulisi sen kehittdminen aloittaa liidien generoinnista eli liidien
luomisesta. Liidi ei ole kavija, joka tunnistetaan esimerkiksi IP-osoitteen perusteella. Liidi
on sellainen henkild, joka tunnistautuu ja ilmaisee mielenkiintonsa yritysta kohtaan. (Lii-

dien generointi 2019).

4.2 Liidien generointi

Liidien generoinnin voi aloittaa méaarittelemalla ostajapersoonat. Ostajapersoona on ku-
vitteellinen henkild, joka kuvaa yrityksen tavoiteltavaa asiakasryhmaa. (Liidien generointi
2019.) B2B-markkinoiden ostajapersoonasta kerattéava tieto eroaa B2C-markkinoiden
ostajapersoonasta kerattavasta tiedosta. B2B-markkinoiden ostajapersoonat eivat ole
yhta yksityiskohtaisia kuin B2C-markkinoiden ostajapersoonat. Liséksi B2B-markkinoi-
den ostajapersoonissa tulee ottaa huomioon useamman henkilén vaikutusvalta paatok-

senteossa. (Seppa 2014.)

Liidien generoinnissa on tarke&a se, etta yrityksella on jotain materiaalia tai elementteja
verkkosivulla tai sosiaalisessa mediassa, jonka kautta liideja pystytdan tunnistamaan.
Liidimateriaalin perustana on se, ettd se tuottaa lisdarvoa ostajapersoonalle. Materiaa-
lilla pitaa olla tiedottava laskeutumissivu verkkosivuilla. Laskeutumissivulla pitaa olla lo-

make, johon kavija tayttaa tiedot vastineeksi materiaalista ja informaatio siitd, mitéa kavija
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saa tayttamalla lomakkeen. (Liidien generointi 2019.) Lomakkeessa olisi hyva olla aina-
kin seuraavat asiat, jotka helpottavat myyjan ty6td, kun han lahtee kontaktoimaan saatua
liidia: liidimateriaalin lataajan koko nimi, sahkdpostiosite, yritys, jossa materiaalin lataaja
tyoskentelee ja rooli yrityksessa. Lisdksi kansainvalisissa yrityksissa on hyva tietaa liidi-

materiaalin lataajan maantieteellinen sijainti. (Kolowich 2019.)

Liidimateriaalin tuottamisen jalkeen sita pitda markkinoida, jotta toivottu kohderyhma saa
tiedon materiaalista. Markkinoinnissa voi hyddyntdd esimerkiksi sosiaalista mediaa,
verkkosivuja ja hakukoneoptimointia. Kun potentiaalinen ostaja lataa liidimateriaalin, yri-
tys saa dataa. Liidimateriaalin tehokkuutta tulee seurata ja kehittdd, jotta yritys tietdd
jatkossa, mika toimii ja mika ei toimi. Tarkea mittari on konversioprosentti (Liidien gene-
rointi 2019). Konversioprosentti tarkoittaa prosentuaalista osuutta, joka on tehnyt halutun
aktiviteetin (Nielsen 2013). Esimerkiksi liidimateriaalin lataajien suhde liidimateriaalin

laskeutumissivujen kavijoihin.

Kun yrityksen liidien generointi toimii, ja liideja on tarpeeksi paljon voi liidiprosessia ke-
hittaa liidien pisteytyksella. Liidien pisteytys tarkoittaa sita, etta liidit laitetaan tarkeysjar-
jestykseen. Liidien pisteytys maarittda sen, onko liidi vain kiinnostunut vai valmis myyn-
nin kohteeksi. Pisteytys perustuu kaikkeen siihen dataan, mita liideista on aikaisemmin

keratty ja siihen, miten liidit sitoutuvat yritykseen. (Kolowich 2019.)

Datan osuus liidien pisteytyksessa on tarkea. Kun yritykselld on paljon dataa, voidaan
lideja pisteyttdd tehokkaammin ja paremmin. Kun liideja pisteytetaan tehokkaasti, yrityk-
sen myynti voi kasvaa. Datan avulla voidaan perehtya esimerkiksi konversioprosenttiin,
siséltdjen kulutukseen, asiakkaan antamiin tietoihin ja sivu vierailuihin sosiaalisessa me-
diassa ja verkkosivuilla. (Hirvonen 2016.) Liidien pisteytyksessa on tarkedd ymmartaa
saatua dataa ja sitd, kuinka potentiaalinen asiakas kayttaytyy yrityksen verkkosivuilla tai
sosiaalisessa mediassa. Markkinoijan ja myyjan tulee siis ymmartad, miksi potentiaali-
nen asiakas kayttaytyy siten, miten kayttaytyy ja tunnistaa ne kayttaytymismallit, jotka

johtavat kauppaan suurimmalla todennékoisyydella. (Woods 2009.)

Liidien pisteytyksessa paasee alkuun laskemalla konversioprosentin niistéa kavijoista,
jotka ovat tehneet halutun toimenpiteen. Pisteytykseen valitaan erilaisia ominaisuuksia,

sellaisista asiakkaista, joista uskotaan, ettd muodostuvan maksava asiakas. Ominai-
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suuksia voivat olla esimerkiksi eri toimialat, yrityksen koko ja se mita yritys tarjoaa. Ta-
man jalkeen voidaan laskea konversioprosentti jokaiselle ostajapersoonalle. (Millet
2009.)

Liidien jalostaminen on tarkea osa liidien hallintaa, erityisesti B2B-liiketoiminnassa. Lii-
dien jalostamisen keskidssa on kayttokelpoinen data ja datan analysointi sekd datan ym-
martaminen. Liidien jalostaminen on prosessi, jossa rakennetaan suhdetta mahdollisen
asiakkaan kanssa, oli he ostamassa yritykseltasi tai ei. Lopullisena tavoitteena on kui-
tenkin se, etta kyseinen potentiaalinen asiakas ostaisi jossain vaiheessa. Tarke&aé on
luoda luottamusta osapuolten vélille sekd vastaamalla prospektin tarpeisiin ja pitamalla
yhteytta liideihin. (Millet 2009).

4.3 Ostajapersoonien luonti

Ostajapersoona on kuviteltu hahmo, jolle on luotu persoona. Persoonalla on mietitty sel-
laiset tarkeat piirteet, jotka auttavat yritystd ymmartamaan, kenen kanssa kannattaa ja
halutaan tehda yhteisty6ta seka kauppaa. Yritysten valisessa kaupankaynnissa ostaja-
persoona luodaan yleensa sellaisista henkiloista, jotka ovat vastuussa ostamisesta tai
jotka tekevat paatoksia yrityksessa. Yritysten vélisessa liiketoiminnassa ostajapersoo-
nien luonnissa on tunnistettavissa viisi erilaista hyotya. Ostajapersoonien luonti antaa
yritykselle paremman ymmarryksen siita, kenelle yrityksen kannattaa ja ei kannata mark-
kinoida ja myyda palvelujaan tai tuotteitaan. Ostajapersoonien kautta yrityksen kaikki
tyontekijat voivat ymmartaa asiakasta paremmin. Ostajapersoonat auttavat myoés yrityk-
sen tyontekijoita hahmottamaan paremmin, miten asiakas saattaa kayttaytya ostopro-
sessin eri vaiheissa. Ostajapersoonien avulla yritys pystyy myds kehittdmaan nykyisia
palveluja paremmiksi seké luomaan kokonaan uusia palveluja asiakkaan tarpeita tuke-

vaksi. (Strange.)



24

Demograafiset tiedot

Nimi:

Titteli:
Vastuualueet:
Toimiala:
Sijainti:

Toimiala informaatio Haasteet

Tavoitteet ja tarpeet Hy6dyt meilté heille

Piidtoksen tekoon osallistuvat

Kuvio 10. Ostajapersoonasta kerattavat tiedot (Integrate 2018).

Kuviossa 10 on havainnollistettu tiedot, joita ostajapersoonasta tulisi kerata yritysmyyn-
nissa. Naita tietoja ovat demograafiset tiedot eli nimi, ika, titteli, vastuualueet, toimiala,
sijainti seka kaytettavissa oleva budjetti. Tarkeaa on lisata tiedot siitd, millainen paatok-
sentekovalta ostajapersoonalla on. Naiden tietojen perusteella pystytaan hahmottamaan
se, kenen kanssa ollaan tekemisissa. Vaikka kyseessa on liiketoimijoiden valisesta kau-

pankaynnista, yrityksen pitdd ymmartad ihmisia paatosten takana. (Integrate 2018.)

Toimialan informaatiota ei yleisesti [0ydy ostajapersoonapohjista. On kuitenkin hyva ym-
martéa, etta eri toimialoilla saattaa olla hyvinkin erilaiset kytadnnot. Asioita, joita yrityk-
sen kannattaa huomioida, ovat esimerkiksi onko ostajapersoonan yritys B2B-liikketoimin-
nana, B2C-liiketoiminan yritys vai onko se kumpaakin. On hyva ottaa huomioon myés
yrityksen koko, eli monta tyontekijaa siella tydskentelee ja paljonko sen liikevaihto on
vuodessa. (Integrate 2018.) Naiden tietojen avulla pystytaan rajaamaan, mita ja millaisia
palveluita yritykselle kannattaa tarjota sek& ymmartamaan millainen kohderyhmé osta-

japersoonaa kiinnostaa.
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Tarkeaa on myos hahmottaa ostajapersoonan tavoitteet seka tarpeet. Ostajapersoonan-
tavoitteita voivat olla esimerkiksi liidiprosessin kehittaminen seka tarve saada lisaa lii-
deja. Yrityksen tavoitteita voidaan miettia yksildiden seka tiimien nakokulmista. Tavoit-
teista tulisi ymmartaa, mitka ovat ostajapersoonan tavoitteet nyt ja tulevaisuudessa. (In-
tegrate 2018.) Kun yritys miettii ostajapersoonien tavoitteita ja tarpeita, on yrityksen hyva

ymmartaa millaisia etuja ja hyotyja juuri heidan yrityksensé tuottaa palvelulla.

Koska B2B-ostoon osallistuu aina useampi henkild, on hyva ymmartaa, keita nama hen-
kilot ovat yrityksissd. Henkilot, jotka osallistuvat paatoksentekoprosessiin, tulee kirjata
ylos. Paatbksentekoon osallistuvista henkildista tulee kirjata ylos titteli, toimenkuva ja
miksi he osallistuvat paatoksentekoon. (Integrate 2018.)

Haasteet ostajapersoonan kohdalla tarkoittavat niita tilanteita, jotka voivat johtaa siihen,
ettei kyseinen henkild ostaisi yrityksen tuotetta tai palvelua. Haasteissa tulisi miettia niita
Kipupisteita, joita myyntiprosessissa voi tulla ja mistéa ostajapersoona olisi luultavammin
valmis joustamaan ja mista ei. On myds tarkeaa miettia sitda, onko olemassa jotain sel-
laista, mitd me emme yrityksena voi antaa mutta ostajapersoonalle tdma olisi tarkeaa.
Haasteiden lisdksi pitdisi kirjata se, mita hyotya yrityksesta tai palveluista olisi asiak-
kaalle. (Integrate 2018.)

Kuinka ostajapersoonia voidaan hyddyntdd B2B-myynnissa? Ostajapersoona muodos-
taa ymmarryksen ihanneasiakkaasta kuvitteellisen persoonan avulla. Ostajapersoonan
avulla voidaan luoda esimerkiksi myyntistrategia ja -prosessi, yksil6llisella tasolla osta-
japersoonalle. Ostajapersoona auttaa myyjaa ymmartamaan, kuinka tietyn toimialan yri-
tys voisi toimia paatoksenteossa ja mitd he haluavat palvelulta. Tama helpottaa kaupan
paattamista. Miten tdma voisi kaytannossa tapahtua? Ostajapersoonien avulla myyja tie-
taa mita kysya potentiaaliselta asiakkaalta seka myyja pystyy ennen myyntiprojektia va-
rautumaan niihin asioihin, mihin kaupan paattaminen voisi epaonnistua. Myyjalla on os-
tajapersoonien luonnin jalkeen myds nakemys siitd, mitd haasteita myyntiprosessissa

voi tulla vastaan, ja kuinka ne haasteet voidaan ohittaa. (Lead Forensics.)



26

4.4 Liidimateriaali

Liidimateriaali on yrityksen verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa esiintyvaa materi-
aalia, jonka avulla halutaan ratkaista asiakkaiden haasteita tai tuoda lisdarvoa asiak-
kaalle ja heidan tyélleen. Liidimateriaalin latauksen yhteydessa lataaja jattaa yhteystie-
dot yritykselle ja taten ilmaisee mielenkiintonsa yritystéa kohtaan ja muuttuu liidiksi. Liidi-
materiaali voi kaytannossa olla mita vain, kunhan asiakas tai verkkosivuilla kavija saa-
daan vakuutettua siita, ettd hanen kannattaa jattaa yhteystietonsa saadakseen ladatta-
vana olevan materiaalin. Liidimateriaali voi olla raportti, opas, tutkimus, webinaari tai on-

nistunut asiakastarina tai jotain muuta vastaavaa. (Puhtia markkinointiin 2017.)

Liidimateriaalia luodessa on tarke&aéa panostaa sen sisaltoon ja siihen, etta se tuottaa sen
lataajalle lisdarvoa. Yrityksen on talldin tarkea tuntea kohderyhma jolle liidimateriaali ha-
lutaan tehdd. Kohderyhman maarittelyn apuna toimii ostajapersoonat, jotka ovat luotu

aikaisemmassa vaiheessa liidiprosessin kehitysta. (Vaha-Ruka 2015.)

Liidimateriaaleja tulisi olla ostoprosessin jokaisessa vaiheessa. Ostajapersoonan tulisi
l6ytéaa materiaalia silloin, kun ostoprosessi on alkamassa seka tutkiessaan erilaisia vaih-
toehtoja ja ostopaattsta tehdessaan. Ostoprosessin vaiheita on seuraavat: tarpeen tun-
nistaminen ja tiedonhaku, harkinta ja vaihtoehtojen vertailu sekd ostopaattsvaihe. Jo-
kaiselle ostoprosessin vaiheelle on hyva Ioytaa kohderyhmalle sopivimmat materiaalit.
Kun tapa, jolla lidimateriaali tuotetaan, on valittu, tehdaan sille julkaisusuunnitelma. Jul-
kaisusuunnitelma sisaltdad, materiaalin nimen, materiaalityypin, vastuuhenkild seka ajan,

jolloin sen tulee olla valmis. (Vah&-Ruka 2015.)

Liidimateriaalin siséallontuotannon jalkeen materiaalia tulee markkinoida, jotta se tavoit-
taa kohderyhménsa. Markkinoinnissa voi kayttaa apuna esimerkiksi sosiaalista mediaa
ja hakukoneoptimointia. (Vaha-Ruka 2015.) Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan hakuko-

neissa, kuten Googlessa yrityksen verkkosivun ndkyvyyden parantamista (Leist 2018).

4.5 Liidien pisteytys

Liidien pistetyksen avulla yritys voi laittaa liidit paremmuus jarjestykseen. Tama tarkoit-
taa sita, etta yritys arvioi sen, mitka liidit ovat kiinnostuneimpia palveluistaan. Jos liidien
pisteytys on suunniteltu hyvin, sen avulla voidaan paatella, missa vaiheessa myynti- ja

markkinointisuppiloa liidit ovat. (Laaksonen 2015.)
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Liidien pisteytyksessa tulisi ottaa huomioon liidin demografiset tekijat eli titteli, paatok-
sentekoasema, toimiala, liikevaihto, yrityksen koko ja maantieteellinen sijainti. Lisaksi
lidien pisteytyksessa tulisi ottaa huomioon sen kayttaytymiseen liittyvat tekijat kuten lii-
dimateriaalin lataukset, palvelusivuilla kdymiset, kuinka monta lomaketta liidi on tayttanyt

ja kuinka kauan liidi on kayttanyt aikaa yrityksen verkkosivuilla. (Laaksonen 2015.)

Sen jalkeen, kun pisteita saavat elementit on maaritelty pitaa miettia se, miten pisteet
jaetaan. Kaikki tieto, jota liideista saadaan ei ole samanarvoista. Ensin tulee méaritella
pisteraja. Pisteytyksen voi luoda esimerkiksi Exel-tydkalua kayttaen, jonne maaritellaan
ne asiat, joista liidi saada pisteita. (Latva-Koivisto 2019.) Kun liidien pistetykselle on tehty
suunnitelma sita pitda testata ja kehittdd myynniltd saadun palautteen mukaan. Taméan
avulla liidien pistetyksesta saadaan tehokkaampi tyokalu niin myynnille kuin markkinoin-
nille. (Laaksonen 2015.)

5 Kehitysprojekti

5.1 Kehitysprojektin kuvaus

Opinnaytetyoni kehitysprojektin ja opinnaytety®n eri vaiheet ovat kuvattuna prosessikaa-
viona kuviossa 11. Prosessikaaviossa on opinnaytetydn vaiheet siind jarjestyksessa,
jossa olen kunkin opinnaytetytn vaiheen tehnyt. Kuvaan prosessikaaviossa tarkemmin
niité toimenpiteita, joita prosessin eri vaiheissa on tapahtunut. Taman tarkoituksena on

auttaa lukijaa hahmottamaan kehityssuunnitelmallisen opinnaytetydn prosessia.
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Nykytila-analyysin
tekeminen

Opinnaytetyon .
kirjoittaminen alkaa * Kyselyn tekeminen ja Liidiprosessin Kehitysprojektin

+ Viitekehyksen Irigsjtit”a;smmen IS tutkiminen tekeminen alkaa

tekeminen e « Liidiprosessin * Ostajapersoonien
» Toimeksianto yritys * Kysely kaydaan lapi ja vaihget ja niiden luonti 4.11.2019.
X:Ita 9.9.2019 tuloksia analysoidaan. teoria.
+ Palaveri, jossa kaydaan
nykytila-analyysi lapi
15.10.2019

Benchmark-
analyysin
tekeminen.

* Benchmark-
analyysin esittel

A\

Ensimmaisen version
palautus
opinnaytetyosta.

6.12.2019 yritys

X:lté saadun datan S T A N Liidien pisteytyksen
analysoimsen Liidimateriaalin teko suunnittelu.

aloittaminen.

Esittelen

opinnaytetyon yritys

X:lle. Opinnaytety6n

+ Palutekyselyn pohjalta faesdll prosessin kuvaus
tehdyt johtopaatokset. opinnaytetydhon.

Palautan toisen

version
opinnaytetyodsta.

* Palautteen pohjalta
opinnaytetyon
parantaminen.

« Liidien pisteytyksen toinen
Versio.

Kuvio 11. Kehitysprojektin prosessikaavio.

Opinnaytetyon kirjoittamisen aloitin elokuussa 2019 opinnaytetydn viitekehyksesta el
opinnaytetyon teoriapohjasta. Tarkemman toimeksiannon sain yritys X:Ité 9.9.2019. Vii-
tekehyksen kirjoittamisen pystyin aloittamaan ennen tarkemman toimeksiannon saa-
mista, silla olimme sopineet kesakuussa 2019, ettd opinnaytetyd kirjoitetaan myynnista.

Nykytila-analyysin kirjoittamisen aloitin 14.9.2019. Nykytila-analyysia varten tein kyselyn
yritys X:n myyjille (ks. liite 1.). Lahetin kyselyn sahkopostitse myyjille. Kavimme kyselyn
tulokset ja nykytila-analyysin lapi yhdessa yritys X:n opinndytety6ohjaajan kanssa
15.10.2019. Nykytila-analyysin kirjoittamisen jalkeen tutkin tarkemmin liidiprosessin teo-
riaa. Erityisesti kiinnitin huomiota, millaisia vaiheita liidiprosessissa on. Taman jalkeen

aloitin opinnaytetyon kehitysprojektin tekemisen.

Kehitysprojektin aloitin siita, ettéa pyysin yritys X:n henkilokuntaa avuksi suunnittelemaan
ostajapersoonia liidiprosessia varten. Ainoastaan yksi myyjisté palasi minulle takaisin
sahkopostitse ja sovimme paivamaaran, jolloin suunnittelimme ostajapersoonat yh-
dessa. Ostajapersoonat suunniteltiin 4.11.2019. Valmistelin ennen palaveria pohjan (ks.
kuvio 10.), mink& avulla mietimme ostajapersoonien ominaisuuksia. Palaverin jalkeen
kirjoitin muistiinpanot puhtaaksi, jotta minun olisi helppo l&htea kirjoittamaan ostajaper-

soonien ominaisuuksia opinnaytetyohoni.
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Kun olimme suunnitelleet ostajapersoonat, sovin yritys X:n opinndytetydn ohjaajan
kanssa palaverin. Palaverissa kasiteltiin ostajapersoonia, erityisesti sitd, millaisen visu-
aalisen muodon yritys X niille haluaa. Kéavimme samassa palaverissa lapi sitd, missa
vaiheessa opinnaytetyd on ja mita kaikkea yritys X on ehtinyt tekemaan osaltaan liidipro-
sessin kehityksen parissa. Palaverin jalkeen suunnittelin itsendisesti ostajapersoonien

visuaalisen ilmeen ja lahetin nama hyvaksyttavaksi yritys X:n tydnohjaajalle.

28.11.2019 kaydyn opinnaytetytohjauksen perusteella paatin lisata nykytila-analyysiin
benchmark-analyysin. Bechmark-analyysissa vertaillaan tutkittavan yrityksen toimia siité
nakokulmasta, mitd he voisivat oppia sellaisilta yrityksilta, jotka tekevét kehitettdvan
asian hyvin (Codling 1995, 7).

1.12.2019 sain yritys X:lta dataa, jonka he olivat kerdnneet sosiaali- ja terveydenhuollon
tapahtumaan osallistuvilta. Aloin analysoimaan saatua dataa 6.12.2019. Tama data esi-
tellaan analysoituna myohemmin opinnaytetyéssani. Kun olin analysoinut saadun datan,
tein datasta liidimateriaalin. Ennen liidimateriaalin tekoa tutkin vield tarkemmin, millaista
lidimateriaalia voidaan tuottaa. Tammikuussa 2020 tein ensimmaisen version liidien pis-

teytyksesta ja ehdotuksen siitd, miten liideistd saatua dataa voidaan hyddyntaa.

Suunnittelin ensimmaisen version liidien pisteytyksesta tammikuussa 2020. Otin selvaa
erilaisista tavoista tuottaa liidien pisteytystd, jonka pohjalta syntyi myéhemmin opinnay-
tetydssani esiteltava liidien pisteytys. Pidimme pisteytyksen valmistuessa palaverin yri-
tys X:n opinnaytetytn ohjaajan kanssa. Palaverissa kavimme lapi pisteytysta ja millaisia
nakemyksia yritys X:n ohjaajalla on liidien pisteytyksen suhteen. Palaverin jalkeen tein
muutoksia pisteytykseen, sen pohjalta mitd olimme sopineet palaverissa. Tassa vai-
heessa pidin myds palaverin yritys X:n CRM:sté vastaavan tyontekijan kanssa. Palave-

rissa kdvimme lapi opinnaytetydni ehdotuksia, joita pystyisi toteuttamaan CRM:ssa.

Ensimmainen versio opinnaytetydsta palautettiin opinnaytetydén ohjaajalle 12.1.2020.
Palautteen ensimmaisesta versiosta sain 15.1.2020. Samana péaivana pidettiin palaveri
yritys X:n kanssa liidien pisteytyksesta. Taman palaverin ja opinndytetydn ohjaajan an-
taman palautteen pohjalta tein muutoksia liidien pisteytykseen sekd muuhun opinnayte-

tyohon.

Toinen versio opinnaytetydsta palautui opinnaytetydnohjaajalle 5.2.2020. Palautteen

saatua kehitin viela liidien pisteytysta. 13.2.2020 sain yritys X:Itd asiakaspolun liidista,
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joka oli saatu liildimateriaalin perusteella. Hy6dynsin tata asiakaspolkua liidienpisteytyk-
sessd. 17.2.2020 esittelin yritys X:lle opinnaytetydn ja lahetin palautekyselyn, jonka vas-

tauksia hyodynsin, kun arvioin kehitysprojektin kaytettavyytta.

5.2 Tyokalut

Kehitysprojektina luon yritykselle X liidiprosessin. Liidiprosessin luomiseen ja kehityk-
seen otan nakdkulmaksi sen, kuinka siina voidaan hyddyntaa dataa mahdollisimman te-
hokkaasti. Yritys X on vahvasti mukana liidiprosessin kehityksessa ja kehitysprojekti tuo-
tetaan yhteistydsséa heidan kanssaan, jotta saisin luotua mahdollisimman toimivan pro-

sessin yritykselle.

Liidiprosessin kehittaminen aloitetaan ostajapersoonien suunnittelulla yhteistydssa yritys
X: myyjan kanssa. Ostajapersoonien suunnittelun jalkeen analysoin dataa, jonka yritys
X on saanut teettamalla kyselyn sosiaali- ja terveysalan tapahtumaan ilmoittautuneille
osallistujille. Datan analysoinnin apuna kaytan tutkimuksia ja hankkeita, jotka keskittyvat
kyseisen toimialan tulevaisuuden teemoihin. Kun olen analysoinut datan, muodostan
niista liidimateriaalin. Liidimateriaali toimii opinnaytetydssani pohjana liidien hankinnassa
ja datan kerdamisessa. Kun kavija lataa liidimateriaalin ja jattaa yhteystietonsa, kavijasta
muodostuu liidi. Saaduista yhteystiedoista sekd muusta informaatiosta, kuten paattaja-
roolista saadaan dataa yritykselle, jonka avulla liideja voidaan esimerkiksi pisteyttaa. Lii-
dimateriaalin suunnittelun jalkeen teen ehdotuksen yritys X:lle siitd, kuinka heidén kan-
nattaisi hyodyntéé saatua dataa, joka saadaan liideista. Taman jalkeen teen yritys X:lle
lidien pisteytys ehdotuksen, jonka avulla yritys voi tunnistaa kuumimmat liidit. Liidien
pisteytyksen avulla liidit, voidaan laittaa tarkeysjarjestykseen. Taman avulla myyja tietaa,

mihin liidiin tulee ottaa yhteytta ensimmaisenda. (Kolowich 2019.)

5.3 Ostajapersoonat

Ostajapersoonien luomisen piti tapahtua tyéryhmand, johon olisi osallistunut yrityksen
myyijia, markkinoinnista vastaavia henkiloita seka esimiehid. Tama ei kuitenkaan aika-
taulullisista syista onnistunut. Taméan takia suunnittelimme yhden yritys X:n myyjan
kanssa ostajapersoonat. Ostajapersoonia tulisi taman takia tutkailla kriittisesti seka ke-

hittda jatkuvasti, jotta niista saisi mahdollisimman paljon hy6tya.
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LEILA LIIKETOIMINTAJOHTAIJA
LIIKETOIMINTAJOHTAJA

Leila tyoskentelee erikoissairaanhoidon yrityksessa
liiketoimintajohtajana. Hanen toimistonsa sijaitsee Kuopiossa ja
toimiala, jolla han tyoskentelee on yksityinen terveydenhuolto.

d' B2B- ja B2C-yritys : :é Eduskunnan paatskset

yli 1000 tyontekijaa Media
@ Liikevaihto 200 milj. euroa

Haluavat viestia ajatuksia johtajuudesta
toimialallaan Neutraali alusta keskustelulle

Asiakkuudenhoito
Halu olla lasna ja vieda toimialaa eteenpain

Tekee paatokset yrityksen
s b johtoryhman kanssa.

Kuvio 12. Ostajapersoona sosiaali- ja terveysalalle.

Ensimmainen ostajapersoona on havainnollistettuna kuviossa 12. Han on erikoissai-
raanhoidon liiketoimintajohtaja ja vastaa kaikesta liiketoiminnasta erikoissairaanhoi-
dossa. Ostajapersoonan nimi on Leila Liiketoimintajohtaja. Toimipaikka, jossa han ty6s-
kentelee, sijaitsee Kuopiossa. Yritys, jossa ostajapersoona tydskentelee, toimii niin B2B-
kuin B2C-markkinoilla. Yritys, jossa ostajapersoona tydskentelee, tarjoaa siis palveluita
niin yksityisille kuluttajille kuin yrityksille. Tapahtumassa ostajapersoonan yritys haluaa
kuitenkin tavata B2B-markkinan toimijoita. Yrityksessa tydskentelee yli 1000 tydntekijaa
seka yrityksen liikevaihto on noin 200 miljoonaa euroa. Yrityksen paatoimiala on yksityi-

nen terveydenhuolto.

Yrityksen tarpeet ja tavoitteet ovat viestia ammatillisia ajatuksiaan eteenpdain seké luoda

hyvia keskusteluja jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Tapahtumat toimivat heille
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asiakkuuksienhoidon alustana. Yritys haluaa viestia toimialan ajatusjohtajuudesta aja-

tuksia eteenpain.

Ostajapersoonan kanssa paattksentekoon osallistuu yrityksen johtoryhma. Ostajaper-
soona kay keskustelua ja neuvotteluita paatdksista johtoryhméan kanssa, joten paatok-

senteko ei ole nopea prosessi, vaan vaatii aikaa sekd useampia tapaamisia.

Haasteita paatoksentekoon tuo vallitseva sosiaali- ja terveysalan tilanne ja tahan liittyvat
paatokset eduskunnassa. My6s median vaikutus nykypaivana on suuressa osassa. Yri-
tys voi vetaytya kaupasta esimerkiksi negatiivisen mediahuomion takia.

Lisdarvo, jota tapahtumat toisivat yritykseltd X ostajapersoonan yritykselle olisi neutraali
alusta, jossa he voisivat tuoda ajatusjohtajuuttaan esille tarkeimmalle kohderyhmalleen.
Tapahtumat toisivat lisda nakyvyytta ostajapersoonan yritykselle ja mahdollisuuden koh-
data jo olemassa olevia asiakkaitaan seka tavata uusia potentiaalisia asiakkaita.
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MATTI MYYNTIJOHTAJA

MYYNTIJOHTAIJA

Matti tyoskentelee IT-alalla myyntijohtajana. Hanen vastuualueeseen
kuuluu pilvipohjaiset palvelut ja tuotteet. Hinen toimistonsa sijaitsee
Oulussa.

‘ B2B-yritys ' Huono kol.(emus meidan
" 500-900 tydntekijaa tapahtumista - .
'I, liikevaihto 100-200 milj. euroa Kayttaa kilpailijan palveluita

Halu kasvattaa myyntitiimin vuosittaista
myyntia

Liidien hankinta

Uuden tuotteen lanseeraus

Johtamansa myyntitiimi
W | Yrityksen johtoryhma

Ajankohtaiset liidit
Oikea kohderyhma

Kuvio 13. Ostajapersoona IT-alalle.

Ostajapersoona 2 on kuvattuna kuviossa 13. Ostajapersoona on myyntijohtaja informaa-
tio teknologia -yrityksesséa ja h&n on vastuussa pilvipohjaisista tuotteista sekd palve-
luista. Ostajapersoonan nimi on Matti Myyntijohtaja ja hanen toimistonsa sijaitsee Ou-

lussa.

Ostajapersoonan yritys pohjautuu kokonaan B2B-liiketoimintaan. Yritys toimii informaa-
tio teknologian toimialalla. Yritys on erikoistunut tietojenkasittelyyn, palvelintilan vuok-
raukseen ja naihin liittyviin palveluihin. Yrityksessa tydskentelee 500-900 tyontekija seka

heidan liikevaihtonsa on noin 150 miljoonaa euroa.
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Yrityksen tavoitteena on kasvattaa myyntitiiminsa vuosittaista myyntia 20 prosentilla. Ta-
pahtumia ostajapersoonan yritys kayttaa liidien hankintaan. Yrityksen on tarkoitus lan-

seerata uusi CRM-tuote seuraavassa tapahtumassaan.

Ostajapersoonan liséksi paatoksen tekoon osallistuvat ostajapersoonan oma myyntitiimi.
Myyntitiimi paattaa yhdessa, kuinka budjetti olisi jarkevinta kayttaa. Yksittaisen myynti-
tiimin budjetti maaritellaan yrityksen paakonttorilla johtoryhmassa, joka vaikuttaa talta

osin paatoksen tekoon.

Haasteita myyntiprosessissa tuottavat huono kokemus yrityksen X tapahtumasta muu-
tama vuosi sitten. Haasteena on myos se, ettd ostajapersoonan yritys kayttaa aktiivisesti
kilpailevia tapahtumatoimijoita.

Lisdarvo yritykseltd X ostajapersoonan yritykselle on se, ettd tapahtumista he saavat
uusia liideja. Naita liideja ostajapersoonan yritys voi kontaktoida seké saada uusia asi-
akkaita. Uusien asiakkaiden avulla he saavuttavat tapahtumasta halutun edun eli myyn-

nin kasvattamisen.
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TIMO TOIMITUSJOHTAJA

TOIMITUSIJOHTAIJA

Timo tyoskentelee yrityksessa joka tuottaa tekoaly palveluita. Han on
vastuussa koko yrityksesta. Toimisto sijaitsee Helsingissa.

‘ B2B-yritys Rahoituksen loppuminen
" 20-49 tyéntekijaa Taipumus pitaa valivuosi
W liikevaihto1-2 milj. euroa
>

Bradinakyvyyden kasvattaming

Brandin t ett d i
randin tunnettavuuden Uudet kontaktit

kasvattaminen
Uusasiakashankinta
Liidien generointi

Timo tekee paatokset itse
-wr s

Kuvio 14. Ostajapersoona IT-alalle.

Ostajapersoona 3 on havainnollistettuna kuviossa 14. Kolmannen ostajapersoona nimi
on Timo Toimitusjohtaja ja han tydskentelee tekodalypalveluita tarjoavan yrityksen toimi-
tusjohtajana. Hanen vastuualueeseensa kuuluu koko yritys. Yrityksen toimipaikka sijait-

see Helsingissa.

Ostajapersoonan yritys keskittyy B2B-liiketoimintaan. Uutena, mutta kasvavana yrityk-
sena heillda on tyontekij6ita yhteenséd noin 50. Yrityksen liikevaihto on noin 2 miljoonaa
euroa. Heidan paatoimialansa on informaatio teknologian konsultointi ja he ovat erikois-

tuneet tekodlyyn, ohjelmistosuunnitteluun ja -valmistukseen.
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Yrityksen tavoite on kasvattaa tunnettuuttaan uutena yrityksend ja vakiinnuttaa ase-
mansa markkinoilla. Yrityksen tarve koostuu uusasiakashankinnasta. Koska yrityksella
ei ole viela montaa projektia kaynnissa ja liildeja vahan, tapahtumat toimivat heille liidien

hankinnan alustoina.

Paatoksentekoon osallistuvia ovat yrityksen muut henkilét, mutta lopullisen paatdksen
tekee itse ostajapersoona Timo toimitusjohtajana. Haasteita ostoprosessiin voi tuoda ra-
hoituksen loppuminen seka se, ettei yritys koe, etté saisivat esimerkiksi vuosittaisesta

osallistumisesta lisdarvoa, eli heidat on vaikea saada sitoutumaan moneksi vuodeksi.

Lisdarvo, jota yritys X voi tarjota ostajapersoonan yritykselle on brandinékyvyyden kas-
vattaminen. Tapahtumissa yritys voi tavata muiden yritysten pé&attgjia ja saada sen
kautta liideja, joiden kanssa he voivat kdynnistda parhaimmassa tilanteessa uusia pro-
jekteja.
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MARI MARKKINOINTIPAALIKKO
MARKKINOINTIPAALIKKO

Mari tyoskentelee yrityksessa, joka tuottaa kiinteistoille teknisia
ratkaisuja. Hanen vastuualueenaan on yhden liiketoiminta-alueen
markkinointi. Yrityksen paatoimipiste sijaitsee Tampereella

" B2B-yritys Y4 Rajallinen budjetti
% %

‘ 1000 tySntekijaa Liian myodhainen kontaktointi
'I' Liikevaihto yli 200 milj. euroa

Oikea kohderyhma ja paattajat
Nakyvyyden kasvattaminen budjetin samassa paikassa

sallimissa rajoissa

Esimies
W |WW Toimitusjohtaja

Kuvio 15. Ostajapersoona |IOB-alalle.

Neljas ostajapersoona on kuvattuna kuviossa 15. Ostajapersoona nimettiin Mari Markki-
nointipaallikoksi. Ostajapersoona tydskentelee yrityksen markkinointipdallikkdnd. Marin
vastuualueeseen kuuluu yrityksen yhden liiketoiminta-alueen markkinointi. Toimiala, jol-
laa ostajapersoona tydskentelee, on 10B eli kiinteiston tekniset ratkaisut. Toimipiste,

jossa ostajapersoona tytskentelee, sijaitsee Tampereella.

Ostajapersoonan tavoitteena on oman liiketoimintayksikon nakyvyyden kasvattaminen
vuosittaisen budjetin rajoissa. Ostajapersoonaa ei kiinnosta muu kuin hanen oma vas-
tuualueensa. Tama tuo haastetta myyntiprosessiin. Kohderyhman pitaa rajata tarkasti ja

ostajapersoonalle tulee perustella se, miksi juuri hdnen ja hénen yrityksensa tulisi osal-
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listua yrityksen X tapahtumaan. Rajallinen budjetti tuo myds omat haasteensa, silla os-
tajapersoonan yritys ei voi olla mukana kaikissa tapahtumissa. Seuraavan vuoden bud-
jetointi tapahtuu syksyisin ja paatetyssa budjetissa pysytaan. Yhteydenoton tulee tapah-

tua juuri oikeaan aikaan.

Paatoksentekoon osallistuu ostajapersoonan esimies seka yrityksen johto. Ostajaper-
soona ehdottaa suunnitelman siitd, miten budjetti tulisi kayttda omalle esimiehelleen.
Ostajapersoonan esimies vie ehdotuksen n&htavaksi yrityksen johdolle, jotka tekevat lo-
pullisen paatdksen. Ennen paatosta yritys X:n tulee siis vakuuttaa ostajapersoona, osta-
japersoonan esimies seka taman jalkeen yrityksen johto.

Lisdarvo, jota yritys X pystyy tarjoamaan ostajapersoonan yritykselle, on markkinanaky-
vyys juuri oikealle paatgjaryhmalle. Tapahtumissa ovat ostajapersoonan tarkein kohde-
ryhmé& edustettuna.
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ROOSA RAHOITUS
HEAD OF CASH MANAGEMENT

Roosa tyoskentelee finanssialalla ja on vastuussa rahoitusratkaisuista
keskisuurille ja isoille yrityksille. Yrityksen padakonttori on Helsingissa.

l B2B- ja B2C-yritys L} ' Ei koe etta kumppanuus toisi
i R
” 250-500 tyéntekija v W lisaarvoa
% 200 milj. euroa

Ostavat mieluummin osallistujalip

2 samassa paikassa
Asiakkuudenhoito 2 Gl
Muutama hyva liidi

Paatokset tehdaan kollegan
kanssa yhdessa
-wr

Kuvio 16. Ostajapersoona finanssialalle.

Oikea kohdervhma ia pasttaist
Nlisojen asiakkaiden kohtaamispaikka @ e el St

Viides ostajapersoona on nimeltdan Roosa Rahoitus ja tdmé& ostajapersoona on kuvat-
tuna kuviossa 16. Hanen tittelinsd on Head of cash management. Ostajapersoona toimii
finanssialalla ja h&nen vastuualueensa yrityksessa on keskisuurten ja isojen yritysten

rahoitusratkaisut. Yrityksen paékonttori sijaitsee Helsingissa.

Yritys toimii niin B2B- kuin B2C-puolella. Tapahtumissa he kuitenkin yrittavat tavoittaa
B2B-puolen paattajia. Henkilostoa yrityksessa on noin 500. Yrityksen liikevaihto on 1

miljoonaa euroa. Toimiala, jolla he toimivat on finanssiala.
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Tapahtumissa kaynti on yritykselle vuosittainen isojen asiakkaiden kohtaamispaikka. Ta-
voitteena yritykselld ja ostajapersoonalla on saada muutamia liideja tapahtumasta. Yri-
tykselle liidien laatu korvaa niiden maréan. Tapahtumat ovat my6s osa heidan asiakkuu-
denhoitonsa prosessia, ja yleensd he haluavat tarjota omille avainasiakkailleen lippuja

tapahtumiin.

Paatokset tehdaan yhteistytssa kollegoiden kanssa. Myyjan tulisi siis pystya vakuutta-
maan niin ostajapersoona kuin ostajapersoonan kollegat. Nain ollen myyjan pitéisi sel-
vittda, keita ostajapersoonan kollegat ovat ja miten heidat voisi vakuuttaa kaikista par-
haiten.

Haasteen myyntiprosessiin tuo se, ettei kyseinen yritys koe kumppanuudesta olevan li-
saarvoa yritykselle. Yritys saattaa vain haluta ostaa osallistujaliput itselleen ja avainasi-
akkaille. Paatoksen tekijat taytyy vakuuttaa siitd, ettd yhteistydkumppanuudesta olisi
heille konkreettista hyotya.

Lisdarvo, mitd yritys X:n tapahtumat toisivat ostajapersoonan yritykselle olisi alusta,
jossa he voisivat tavata avainasiakkaita ja pitéda ylla asiakassuhteita. Samalla he voisivat

tavata uusia potentiaalisia asiakkaita.
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HENRI HOIVA
VARATOIMITUSIOHTAJA

Henri tyoskentelee hoivapalveluita tuottavassa yrityksessa Tukholmassa.
Hanen vastuullaan on ottaa Suomen markkinat haltuun.

0 B2B- ja B2C-yritys ! ' Hallitus vetaytyy Suomen
I’ 1500 tyontekijaa ) ¢ markkinoiden valtaamisesta
4,

» Liikevaihto 250 milj. euroa

e Tietokanta, jota voivat
Haluavat tulla Suomen markkinoille o A i
T hyoédyntaa liidien hankinnassa
20 hyvaa liidia tapahtumasta

Tekee paatokset itse budjetin
sallimissa rajoissa
-

Kuvio 17. Ostajapersoona hoiva alalle.

Kuudes ostajapersoona on Henri Hoiva ja ostajapersoona on havainnollistettu kuviossa
17. Ostajapersoona toimii hoivapalvelu yrityksen varatoimitusjohtajana. Hanen vastuu-
alueeseensa kuuluu Suomen markkinoiden haltuunotto. Yritys, jossa ostajapersoona
Henri Hoiva tydskentelee, sijaitsee Tukholmassa ja toimii talla hetkella pelkastdén Ruot-

sin markkinoilla

Yritys toimii B2B- ja B2C-markkinoilla. Yrityksella on 1500 tydntekijaa ja sen liikevaihto
on noin 250 miljoonaa euroa. Toimiala, jolla se toimii, on hoivapalvelut ja se on erikois-

tunut ikdéntyneiden palveluasumiseen.
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Yrityksen tavoitteena on paasta Suomen markkinoille, silla yritys kokee, ettd Suomi olisi
potentiaalinen maa liikketoiminnan laajentamiseen. Koska yrityksella ei ole asiakkaita
viela Suomessa, se joutuu luottamaan kokonaan tapahtumajéarjestajaan. Tavoitteena yri-

tykselld ja ostajapersoonalla on saada 20 hyvaa liidia tapahtumasta.

Ostajapersoona on yksin vastuussa paatoksenteosta budjetin sallimissa rajoissa. Bud-
jetti tulee kuitenkin yrityksen hallitukselta. Haasteena voi myyntiprosessissa tulla vastaan
se, ettad jos yrityksen hallitus haluaakin vetaytya pois Suomen markkinoiden valtaami-
sesta.

Lisdarvo, mita yritys X pystyy tuottamaan ostajapersoonan yritykselle, on tietokanta hei-
dan sektorinsa paattdjista. Yritys saa nimittadin tapahtuman osallistujista kontaktitiedot,
joita he voivat hyédyntaa esimerkiksi asiakashankinnassa.

5.4 Datan keruu ja analysointi

Analysoitava data on keréatty sosiaali- ja terveysalan tapahtumaan ilmoittautuneilta osal-
listujilta. Osallistujille l&hetettiin yritys X:n puolesta kysely, jonka avulla haluttiin selvittaa
heidan tittelinsa, paatoksenteko asema yrityksessa, toimiala seké yrityksen kiinnostuk-
sen kohteita tulevaisuuden teemoja kohtaan. Kysely lahetettiin silloin, kun yritykselle on
rekisteroditynyt tieto osallistujasta. Datan analysoinnin aloitin siind vaiheessa, kun yritys
X:n tekemaan kyselyyn oli tullut vastauksia 30 kappaletta. On tarked& huomioida, kun
osallistujista kerataan dataa myos taman analyysin jalkeen, analyysin tulokset muuttuvat

mit& enemman vastauksia yritys X saa.

Analysoin saatua dataa yhteistydkumppaneiden ndkékulmasta. Talloin on tarke&éa huo-

mioida esimerkiksi se, kuinka potentiaalisia tulevia asiakkaita vastanneet ovat.

Ensiksi analysoin vastanneiden osallistujien demograafisen profiilin eli sen millaisia hen-
kiloitd tapahtumaan on osallistumassa. Demograafinen profiili siséltaa vastaajan tyos-
kentely funktion, paatbksentekoaseman yrityksessa, toimialan, jossa tyoskentelee seka
vuosittaisen kehitykseen kaytettdvan budjetin. Taman jalkeen analysoin aiheita, jotka
ovat vastanneiden keskuudessa ajankohtaisia tulevaisuudessa. Ajankohtaisista tee-

moista analysoin neljaa eniten vastauksia saaneita tarkemmin. Koen, etta naista olisi
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kaikista eniten hyotya niin Yritys X:lla kuin liidimateriaalin lataajalle. Viimeiseksi analy-
soin viela ndma nelja ajankohtaisinta teemaa, ja niiden sisaltavat teemat sen perusteella,

kuinka pitkalla kehitys on yrityksissa naiden teemojen tiimoilta.

Osalllistujia oli ilmoittautunut analysoinnin aloittamiseen mennessa 100 ja kyselyyn on
vastannut 30 osallistujaa. Vastausprosentti on 30 prosenttia. Koska vastanneita on suh-
teellisen vahan, kaytan analysoinnin tukena sosiaali- ja terveysalan hanketta laakari

2030, tekodaly terveydenhuollossa- kyselytutkimusta ja Valtioneuvoston artikkelia.

5.4.1 Demograafiset tekijat

Kerattyyn dataan on kysytty osallistujien demografisia tekijoita, kuten funktio, jossa tyds-

kentelee, paatdksentekoasema, toimiala seka kaytettavissa oleva budijetti.

Taulukko 2.  Kyselyyn vastanneiden funktio prosentteina 30 vastanneesta

Funktio Prosenttia
Henkilostohallinto 5,56 %
Kehitys 11,11 %
Markkinointi 0,00 %
Muu 22,22 %
Myynti 5,56 %
Talous 5,55 %
Tietohallinto 5,56 %
Ylin johto 44,44 %
Kaikki yhteensa 100,00 %

Taulukossa 2 on vastanneiden prosentuaalinen osuus siitd, mihin funktioon vastanneet
kuuluvat. Prosentuaalinen osuus on laskettu kaikista 30 vastanneesta. Eniten kyselyyn
vastanneista tyoskentelee ylimmassa johdossa. He ovat niitd henkil6itd, joiden kautta
paatdkset hankinnoista, erityisesi budjetista tehd&an. Toiseksi eniten vastauksia sai vas-
tausvaihtoehto "Muu” tdhan ovat vastanneet ne osallistujat, jotka eivat kuulu mihinkaan
mainituista funktioista. "Muu” vastausvaihtoehtoon kuuluvat todennékoéisimmin ne osal-
listujat, jotka tekevat kaytannon ty6td sosiaali- ja terveysalalla. Kolmanneksi eniten vas-

tauksia sai funktio "Kehitys”. Tahan kuuluvat yrityksista ne henkil6t, jotka tydskentelevéat
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yrityksen liiketoiminnan kehityksen parissa. He ovat todennakoéisimmin kiinnostuneita ta-

pahtumassa kuulemaan erilaisia vaihtoehtoja, miten liiketoimintaa voidaan kehittaa.

Taulukko 3. Paatdksentekoasema prosentteina, 30 kyselyyn vastanneesta.

Paitoksentekoasema Prosenttia
Asiantuntija 22,22 %
Johtoryhma 61,11 %
Keskijohto 11,11 %
Muu 5,56 %
Paallikko 0,00 %
Kaikki yhteensa 100,00 %

Taulukossa 3 on edustettuna prosentuaaliset osuudet siitd, mihin paatoksentekoase-
maan vastanneet kuuluvat. Prosenttiosuudet ovat laskettuna 30 vastanneesta. Paatok-
sentekoasemat ovat jaettu seuraaviin: asiantuntija-, johtoryhma-, keskijohto-, muu ja
paallikkbasema. Eniten vastanneita osallistujia on johtoryhméassa eli korkeimmalla paa-
toksenteossa. Tama on se kohderyhma, jota myds kumppanit haluavat tavoitella tapah-
tumissa. Toiseksi eniten vastaajissa on asiantuntijoita sekd kolmanneksi eniten keski-
johtoa. Asiantuntijat viittaavat funktioon vastanneiden "Muu” kategoriaan ja ovat talléin

niité henkilditd, jotka tekevat kaytannon tyota esimerkiksi sairaanhoidon parissa.
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Taulukko 4.  Kyselyyn vastanneiden toimiala prosentteina 30 vastanneesta.

Toimiala Prosenttia
Hallinto- ja tukipalvelutoiminta 0,00 %
Informaatio ja viestinta 0,00 %
Jokin muu 0,00 %
Julkinen hallinto ja maanpuolustus 6,25 %
Kaivostoiminta ja louhinta 0,00 %
Kiinteistdalan toiminta 0,00 %
Koulutus 0,00 %
Kuljetus ja varastointi 0,00 %
Maatalous, metsatalous ja kalatalous 0,00 %
Majoitus- ja ravitsemistoiminta 0,00 %
Rahoitus- ja vakuutustoiminta 0,00 %
Rakentaminen 6,25 %
Sahko-, kaasu- ja lampohuolto, jdahdytysliiketoiminta 0,00 %
Teollisuus 0,00 %
Terveys- ja sosiaalipalvelut 87,50 %
Tukku- ja vahittaiskauppa 0,00 %
Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu ympariston puh-

taanapito 0,00 %
(tyhja)

Kaikki yhteensa 100,00 %

Niin kuin taulukosta 4 voi huomata, 30 vastanneesta osallistujista 87,50 prosenttia tyds-
kentelee terveys- ja sosiaalipalveluiden toimialalla. 6,25 prosenttia vastanneista tyosken-
telee rakentamisen toimialalla. Taméa on kyselyn tuottama yllattava tulos. Miksi rakenta-
misen toimialan henkildstta haluaa osallistua sosiaali- ja terveysalan tapahtumaan? Toi-
saalta tapahtuma keskittyy sairaaloiden tulevaisuuteen, joten osallistujat talta toimialalta
saattavat olla sellaisia henkil6itd, jotka ovat jonkun uuden sairaalan rakennusproses-
sissa mukana. Julkisen hallinnon ja maanpuolustuksen toimialalla vastaajista tydskente-

lee 6,25 prosenttia. Heihin kuuluu esimerkiksi erilaisia paattajat kunnissa seka valtiossa.
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Taulukko 5.  Kyselyyn vastanneiden vuosittain kehitykseen kaytettavissa oleva budjetti prosen-
teissa 30 vastanneesta.

Budijetti Prosentti

100 000 € - 500 000 € 22,2 %
50 000 € - 100 000 € 27,8 %
500 000 € - 1 000 000 € 5,6 %
Alle 50 000 € 5,6 %
En ole mukana paattksenteossa. 11,1 %
Yli 1 000 000 € 27,8 %
Kaikki yhteensa 100,0 %

Taulukko 5 kuvaa sitd, miten 30 vastanneen budijetit sijoittuvat prosentuaalisesti. Suu-
rimmalla osalla vastanneista on joko 50 000 euron — 100 000 euron vuosibudietti tai yli
1 000 000 vuosibudjetti. TAman budjetin he voivat kayttaa yrityksen/organisaation kehit-
tamisprojekteihin. On tarke&d huomata, ettd 11,11 prosenttia vastanneista eivat ole paat-
tamassa siitd, miten annettua budjettia kaytetdan. TAma tarkoittaa sita, etta he eivat ole
valttamatta tapahtuman osallistujista sellaisia henkilditd, joita yhteistydkumppaneiden

kannattaa kontaktoida.
5.4.2 Teemat 1 - 3 vuoden aikana

Osallistujilta kartoitettiin tietoa siita, mitk& aiheet koskettavat heidan tyotaan tulevaisuu-
dessa. Kysymykset olivat muotoiltu niin, ettd vastaajien oli mahdollista vastata useam-

paan vaihtoehtoon.
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Kuvio 18. Kuinka monta prosenttia 30 vastaajasta vastasi?

Kuviosta 18 voidaan huomata, etta kaikista eniten vastauksia oli saanut terveydenhuolto.
Kyseessa on sosiaali- ja terveysalan tapahtuma, joten on ymmarrettavaa, etta tama vas-
tausvaihtoehto sai eniten vastauksia. Toiseksi eniten vastauksia oli kerénnyt tekodaly ja
robotiikka. Tata vastausta tukee myds Abbvien, Finanssiala Ry:n, Hyvinvointialan liiton,
ladkariliiton, Sitran, Sosten, Tehyn ja YTHS:n tekema tutkimus, joka kasittelee tervey-
denhuollon ammattilaisten nakemyksia tekodalysta. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd vastaa-
jista 56 prosenttia nékisi mahdollisuuksia tekoélyssa erotusdiagnostiikan tarkentamisen
parissa. Tekoalyn odotetaan myds nopeuttavan prosesseja seka helpottavan paatdsten

tekemista. (Tekodly terveydenhuollossa- kyselytutkimus 2018.)

Vahiten vastauksia yritys X:n laatimassa kyselyssa sai informaatioteknologia, kiinteisto-
kehitys, opetusteknologia, teollinen internet seka tietoturva. Eniten vastauksia sai analy-
tiikka, tekodly ja robotiikka, terveydenhuolto, kotihoito ja palveluasuminen seké talous-
hallinto. Jos ndiden vastausten pohjalta tehddan ennustuksia pidemmalle tulevaisuu-
teen, tulee osallistujien mielenkiinto kohdistumaan luultavasti tietoturvaan seka infor-
maatioteknologian. Kun digitaaliset jarjestelmat, tekoaly ja robotiikka lisdantyvat sosiaali-
ja terveydenhuoltoalalla, arkaluonteiset tiedot tarvitsevat erilaisia tietoturvaratkaisuja ja

tapoja, joilla néita voidaan tutkia.
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Kuvio 19. Teemat, jotka ovat ajankohtaisia heille seitsemalle henkildlle, joille analytiikka on ajan-
kohtainen seuraavan 1-3 vuoden aikana.

Kuvio 19 havainnollistaa niitd teemoja, jotka ovat ajankohtaisia niille henkildille, joille
my0s analytiikka on ajankohtaista seuraavien 1-3 vuoden aikana. Vastaajia tahan kysy-

mykseen yhteensa oli 12 ja valittuja vastauksia yhteensa 48.

Ajankohtaisimpana vastaajille on ennustava analytiikka seké raportointi ja dashboardit.
Vahemman ajankohtaista vastaajille on datan varastointi, datan visualisointi seka itse-

palvelu analytiikka.

Jo vuonna 2017 laakari 2030 -hankkeen julkaisemassa megatrendi artikkelissa kerrottiin
datan kasvun ja sen tuoman analytiikan haasteista ja mahdollisuuksista. Haasteeksi he
olivat nimenneet sen, miten dataa hallitaan ja hyédynnetaan. (Datan kasvu ja digitalisaa-
tio 2017.) Tama nakyy yritys X:n tuottamassa kyselyssé nousseisiin teemoihin ennus-

tava analytiikka seka raportointi ja dashboardit.
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Kuvio 20. Tekoélyn ja robotiikan alateemojen ajankohtaisuus niille yhdeksélle henkildlle, joille
seuraavan 1-3 vuoden aikana on ajankohtaista tekodly ja robotiikka.

Kuviossa 20 havainnollistetaan niita teemoja, jotka ovat ajankohtaisia heille, joille ajan-
kohtaista on myd@s liiketoiminnassa tekoaly ja robotiikka. Ajankohtaiseksi koettiin algorit-
mit, virtuaaliset avustajat seka botit, koneoppiminen ja tietolouhinta.

VTT:n artikkelin mukaan algoritmien avulla voidaan saavuttaa esimerkiksi parempia tu-
loksia. Kun dataa on paljon, saadaan datasta tekodlyalgoritmien avulla tietoa huomatta-
vasti tehokkaammin. Algoritmien avulla pystytaan esimerkiksi jaottelemaan erilaisia mal-
leja, muuttujien ja niiden yhdistelmia, jotta potilaalle saadaan tarjottua todennakoisin
diagnoosi seka tulevaisuuden ennuste. (Gils 2018.) Ei siis ihme, etta juuri algoritmit koe-
taan seuraavan kolmen vuoden aikana ajankohtaiseksi, kun niilla voidaan parhaimmil-

laan tehostaa ladkéareiden tydta seka saavuttaa parempia tuloksia potilaille.

Virtuaaliset avustajat seka botit tulevat lisaéantymaan huomattavasti tulevaisuudessa.
Gartnerin teettdmassa tutkimuksessa 25 prosenttia asiakaspalvelusta ja sen tukevista
prosesseista tulee olemaan vuoteen 2021 mennessa virtuaalisen avustajan tai bottitek-
nologian hoidettavana. (Omale 2019). TAma vapauttaa tyontekijoitd muihin tyttehtaviin,
joka nopeuttaa esimerkiksi terveyskeskuksiin ilmoittautumista seka asiakastyytyvai-

Syytta.
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Kuvio 21. Teemat, jotka ovat ajankohtaisia heille 16 henkildlle, joille myds terveydenhuolto on
ajankohtaista seuraavan 1-3 vuoden aikana.

Kuvio 21 havainnollistaa teemoja, jotka ovat ajankohtaisia heille, joille myos terveyden-
huolto on ajankohtaista. Koska kyseessa on sosiaali- ja terveydenhuoltoalan tapahtuma,
suurimmalle osalle terveydenhuolto on ajankohtainen teema. Terveydenhuoltoalan tee-
moista ajankohtaisiksi aiheiksi vastanneet kokivat digitaaliset terveyspalvelut, hoitopro-

sessien kehittamisen seka potilastietojarjestelmat.

Digitalisaatio on myds yksi Ladkarit 2030 hankkeen megatrendeja (Megatrendit 2017).
Digitaalisuus nousi myds ajankohtaisimmaksi teemaksi vastanneiden henkildiden kes-
kuudessa. Digitaaliset hoitojarjestelméat osaltaan vaikuttavat luultavammin hoitoproses-
sien kehitykseen. Hoitoprosessien kehittaminen vaikuttaa taas osaltaan potilastietojar-

jestelmien muutoksiin.
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Kuvio 22. Havainnollistaa ne teemat, jotka ovat ajankohtaisia heille seitsemaélle, joille myds koti-
hoito ja palveluasuminen on ajankohtaisia seuraavan 1-3 vuoden aikana.

Kuviossa 22 on havainnollistettuna ne teemat, jotka ovat ajankohtaisia niille vastaajille,
joille kotihoito ja palveluasuminen on ajankohtaista seuraavan kolmen vuodenaikana.
Teemoista ajankohtaisemmaksi koettiin etdhoiva seka hoivan teknologiaratkaisut. Myos
erilaiset toiminnanohjausjarjestelmét seka yksityisten hoivapalveluiden tarjoajat ja auto-
matisoitujen ladkeannosteluiden ratkaisut kiinnostavat kyselyyn vastanneita. Nama
edelld mainitut teemat saivat kaikki yli 40 prosenttia vastauksista. Kotihoito ja palvelu
asuminen on 30 henkilosta seitsemalle ajankohtaista. Myds alateemoihin oli mahdollista
vastata monta eri vaihtoehtoa. Alateemat kerasivat yhteensa 28 vastausta.

Hoivan teknologiaratkaisut seké automatisoidut la&keannostelut ovat vahvasti osa eta-
hoiva palvelua. Valtioneuvoston julkaisussa “Hoito- ja hoivapalvelualan tila ja tulevaisuu-
dennakymat” kerrotaan, etta yksityista sektoria arvostetaan tulevaisuudessa enemman
niin kuluttajien kuin toimialan paattajien keskuudessa. (Ty6- ja elinkeinoministeri 4.)
Tama tulevaisuuden ndkyma vaikuttaa ja ndkyy myo6s varmasti yritys X:n teettdmassa
kyselyssa sosiaali- ja terveysalan tapahtuman osallistujille. Valtioneuvoston julkaisussa,
jossa on tutkittu hoito ja hoivapalveluiden tulevaisuudenndkymid, painotettiin erityisesti

yksityisen sektorin asemaa uusien innovaatioiden tuojana (Tyo6- ja elinkeinoministerio 4).
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5.4.3 Kehitys yrityksissa

Seuraavaksi analysoin sitd, kuinka eri teemojen kehitys vaikuttaa vastanneiden osto-
kayttaytymiseen. Taman jalkeen analysoin sen, mika teema tai mitka teemat ovat sellai-
sia, joiden vastaajat ostaisivat kehityksen puitteissa todennékoéisimmin yhteisty6kump-

paneilta.

Ostokayttaytyminen yrityksissa on yksityisiin ihmiseen verrattuna jarkiperdaisempaa seka
yritykset ostavat isommissa erissa kuin yksityiset henkilét. Ennen kuin yritys ostaa mi-
taan, tehdaan tarkka pohjatyd siita, mita tarvitaan, millaisia tuotteita tarvitaan ja mista se
olisi hyva ostaa. (Verkko Varia 2016.) Ylin johto osallistuu erityisesti hankintaprosessissa
sen alkuvaiheessa seké loppuvaiheessa. Ylin johto on siis mukana silloin, kun tarvetta
maaritellaan ja tehdaan paattksia hankinnan suhteen. (Rantamaki 2015.) Taméan takia
arvoihin 1-3 vastanneet ovat kaikista potentiaalisimpia ostajia, koska he ovat viela suh-
teellisen alussa naiden teemojen kehityksessa. Kehityksen vaihe ja ajankohtaisuus yh-

distettyna taas lisd& mahdollisuutta siihen, etté vastanneiden yritys ostaisi.

Summa fO0 Summa f1 Summa (2 Summa 3 Summa (4 Summa /5

1,50 2,00 1,67 1,17 1,67 1,67 1,67

70,0 %

50,0%

30,0 %
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10,0 % I I
0,0 %
! 1,17

o
0,83

Analytilkka Datan Datan Ennustava itsepalvelu Raportointija = Rezaliaikainen
strategia Bg Data batan halinta varastoint: visualsoint analytilkka Analytiikka dashboardit analytitkka

mSumma [0 16,7 % 333 % 33,3 % 33,3 % 16,7 % 33,3 % 16,7 % 16,7 % 333 %
mSumma /1 66,7 % 50,0 % 333 % 16,7 % 333% 33.3% 333 % 333 % 16,7 %
Summa [ 2 0,0% 16,7 % 0,0% 0,0% 16,7 % 16,7 % 16,7 % 16,7 % 16,7 %
mSumma [ 3 16,7 % 0,0% 16,7 % 16,7 % 333% 16,7 % 333% 33,3 % 16,7 %
m3umma [ 4 0,0 % 0,0 % 16,7 % 33,3 % 0,0% 0,0 % 0,0 % 0,0% 16,7 %
summa /5 0,0% 0.0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0.0%

Teema v Keskiarvo » 4 =

Kuvio 23. kuvaa vastauksia siihen kuinka pitkalla ylla olevat analytiikan teemat ovat vastaajan
yrityksessa. Jokainen teema sai kuusi vastausta.

Kuviossa 23 kuvataan vastauksia siihen, kuinka pitkalla yll& olevat analytiikan teemat
ovat vastaajan yrityksessa. Arvo viisi tarkoittaa sitd, ettd kyseinen teema on jo todella
pitkalle viritetty yrityksesséa ja arvo yksi sita, etta yritys on kyseisen teeman kehityksessa
taysin alussa. Kuviossa on yhdistettynd arvotaulukko ja kuvio, jossa ndkyy vastauksia
kerénneet arvot teemoittain. Kuvion 24 taulukossa vasemmalla on véarikoodattuna jokai-

nen arvo ja taulukossa ylhaalla mistéa teemasta on kyse. Kuvion 24 kuviossa vaaka-akseli
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kertoo, mista teemasta on kyse ja pystyakselilla on prosentuaalinen osuus. Kuviossa

kunkin teema alapuolella lukee viela vastauksien keskiarvo.

Potentiaalisia ostajia osallistujista ovat ne, jotka ovat vastanneet arvon kolme, kaksi, yksi
tai nolla. Nama vastanneet tarvitsevat lisdé tietoa kyseisten aihealueiden kanssa seka
tutkivat erilaisia vaihtoehtoja toimintatapoihin. Toisaalta, jos vastaus on sellainen, jota ei
koeta ollenkaan ajankohtaiseksi seuraavan kolmen vuoden aikana, ei teema talléin ole

sellainen, jota osallistujille kannattaisi myyda.

Kaikki teemoista ovat saaneet vastausten arvojen keskiarvoksi alle kolme eli jokainen
vastaajista on potentiaalisia ostajia. Datan varastointi on saanut vastausten keskiarvoksi
kaksi ja talla teemalla on eniten vastauksia arvolla nelja. Pienimman keskiarvon on saa-
nut teema Big data. Vastausten keskiarvo on 0,83 ja vastaukset ovat painottuneet ar-
voille nolla, yksi ja kaksi. Big data -ratkaisut ja aihealueet, ovat ajankohtaisia osallistujille
ja yrityksille, joissa he tyGskentelevat. Analytiikka strategiassa on saanut vastausten
keskiarvoksi 1,17 ja arvo yksi on saanut talla aihealueella eniten vastauksia arvolle yksi
66,7 prosentilla.

Ennustava analytiikka, joka tulee olemaan vastanneiden yrityksissa ajankohtaisin aiem-
man kysymyksen perusteella, on kehitysprosessissa alussa. Arvot nolla ja yksi ovat saa-
neet eniten vastauksia eli yritykset etsivat tasta teemasta tietoa seka erilaisia vaihtoeh-
toja toteuttaa ennustavaa analytiikkaa. Vastausten keskiarvo on 1,17. Raportointi ja
dashboardit nousivat myds aikaisemmin ajankohtaiseksi teemaksi, nyt ja tulevaisuu-
dessa. Dashboard tarkoittaa hallintopaneelia, jonka avulla voidaan esimerkiksi mitata,
poimia ja analysoida suuria maaria informaatiota (Durcevic 2019). Tamén teeman kehi-
tysprosessin keskiarvo on 1,67. Arvot kolme ja yksi ovat saaneet eniten vastauksia. Tee-
mana raportointi ja dashboardit ovat siis potentiaalinen sijoituskohde vastanneiden yri-

tyksilla.
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Summa /0 Summa /1 Summa /2 Summa /3 Summa /4 Summa /5

vvvvvv

0,0%
07 10 04 03 10 03 07 04 10 06 16 13 11

ssihvi -
Digikontrolloint Knowledge ) Passivinen - Virtusaiiset Riykss
N N Keinotekoiset Keneoppimine | Nanoteknologi | Ohjelmistorobo Ohjelmistotuct dyriamiikka Pilvipaivelt ietolouhinta N - .
Algorytmit (digita reasoning . Ohjelmoint: avustajatsekd  sutomaatio/au
neurove kot = n a tiikka (RPA) anto (passive |(cloud robatics) {datamining)
control) (KR&R) i botit tomatsoint
ynamics)

msumma /0 429% 286% 571% 714% 286% T14% 286% 57,1% 429% 571% 143% 143% 286% 286%
419% 57.1% 429% 286% 571% 286% T14% 42,9% 286% 286% 286% 37.1% 286% 57.1%
Summa /2 143% 0,0% 00% 00% 0,0% 0,0 143% 143% 429% 143% 42,9% 143%
WSumma /3 00% 143% 0,0% 0,0% 143% 00% 0,0% 0,0% 143% 0,0% 143% 143%

mSumma [ 4

Wsumma /

Summa / 5

Teema ~ Keskiarvo = =

Kuvio 24. Miten ajankohtaisia eri teemat ovat tekodlyn ja robotiikan parissa vastaajille?

Kuvio 24 havainnollistaa sitd, miten ajankohtaisia eri teemat ovat tekoalyn ja robotiikan
parissa vastaajille. Jokainen teema on saanut vastausten keskiarvoksi alle kaksi. Osal-
listujien yritykset ovat siis aivan alkutaipaleella tekoalyn ja robotiikan aihealueiden
kanssa. Eniten kokemusta osallistujien yrityksilla on pilvipalveluista seka tietolouhin-
nasta. Vahiten yritykset ovat kehittdneet KR&R:rd& sek& nanoteknologiaa. Ohjelmisto-
tuotanto sek& keinotekoiset neuroverkot ovat saaneet vastausten keskiarvoksi 0,4 eli

vastaukset sijoittuvat arvoille nolla ja yksi.

Aikaisemmin kysytyssa kysymyksessa on selvitetty niitd teemoja, jotka ovat vastaajille
relevantteja seuraavan kolmen vuoden aikana. Vastauksia ei saanut kysymyksessa ol-
lenkaan ohjelmointi, nanoteknologia seka ohjelmistotuotanto. Tama tarkoittaa sita, ettei-
vat yritykset ole edes valttdmatta kiinnostuneita kuulemaan naiden teemojen kehityk-

sesta ainakaan seuraavan kolmen vuoden aikana.

Algoritmit, virtuaaliset avustajat, koneoppiminen ja tietolouhinta olivat aikaisemman ky-
symyksen perusteella taas aiheita, jotka tulevat olemaan ajankohtaisia yrityksille seuraa-
van kolmen vuoden aikana. Kaikki nama teemat ovat saaneet vastausten keskiarvoksi
alle kolme. Tama tarkoittaa, etta yritykset ovat aivan kehityksen alussa tai eivat ole aloit-
taneet naiden aiheiden kehittamista viela, mutta kokevat, etta seuraavan kolmen vuoden

aikana kehitystéa tulee olemaan ajankohtaista.



55

Summa /0 Summa f1 Summa /2 Summa /3 Summa 4 Summa [5

B0,0 %
70,0 %
0,0 %
50,0 %
40,0 %
30,0 %
20,0 %
=1l | th Il
40 2,33 0,53 3 00 1 :I:I I’ .60 II“ “'.‘I 2,33 1, E" 1,80 1,87 1, 2: J.L:I
3 Digitaalisz Hoitopros Potiasist Potilaztyo Ravintola Terveyde in kst
.tu ostus t Genetika ecse_!'n Hoivarob ojarjeste n . Rakennus palvelut [ Saraaklc nhuoktato W rt"uaa y tietojarjes
(proteesit terveyspal n kehitys | kehittam otit - kehittdmi| hankkeet ruckahuol gistiikka mparistdt
f/=olt) velut nen ma nen o knaiogia relm
msumma /0 73,3% 0,0 % 60,0 % 0,0 % 46,7 % 13,3 % 6,7 % 0,0 % 333 % 20,0 % 13,3 % 333 % 20,0 %
HSumma /1 13,3% 26,7 % 26,7 % 6,7% 26,7 % 6,7 % 6,7 % 26,7 % 13,3 % 20,0 % 200% @ 400% 53,3%
Summa /2 13,3% 26,7 % 13,3 % 13,3 % 13,3 % 20,0% 13,3 % 33,3 % 13,3 % 333% 40,0 % 133 % 0,0 %
EmSumma /3 00% 333 % 0,0 % 53,3 % 6,7 % 26,7 % 533 % 26,7 % 333 % 20,0 % 20,0 % 6,7 % 20,0 %
mSumma /4 00% 13,3 % 0,0 % 26,7 % 6,7 % 33,3% 6,7 % 6,7 % 6,7 % 0,0% 6,7 % 0,0% 6,7 %
Summa /5 00% 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 133 % 6,7 % 0,0 % 6,7 % 0,0 % 6,7 % 0,0 %
Teema = Keskiarvo = b

Kuvio 25. kuvastaa terveydenhuollon teemoja seké sitd, kuinka pitkalla kehitys on yrityksissa néi-
den teemojen kanssa.

Kuvio 25 kuvastaa terveydenhuollon teemoja seka sita, kuinka pitkalla kehitys on yrityk-
sissé naiden teemojen kanssa. Arvo viisi tarkoittaa sita, etté yrityksen kehitys on pitkalla
taman teeman kanssa. Arvo nolla tarkoittaa sitd, ettei kehitysta ole viela aloitettu. Arvo
yksi tarkoittaa sita, ettd yritys on aloittanut jonkin verran kehitystda tdman aihealueen
kanssa.

Vastausten keskiarvon perusteella pisimmalla kehitys on vastanneiden yrityksissa hoito-
prosessien kehittdmisen parissa. Arvo viisi ei ole kuitenkaan hoitoprosessien kehittami-
sessd saanut yhtaan vastauksia. Hoitoprosessien kehittdminen nousi myos seuraavan
kolmen vuoden aikana ajankohtaiseksi aiheeksi yrityksilla. Yritykset ovat siis luultavasti
sellaisessa tilanteessa kehityksen parissa, ettd he tekevat hankintoja ja tutkivat potenti-
aalisia vaihtoehtoja kehitykselle.

Potilastydn kehittdminen on yrityksissa pitkalla. Potilasty6n kehittdminen on saanut eni-
ten vastauksia arvolle viisi, mutta vastausten keskiarvo on 2,87. Joillain yrityksilla poti-
lastyon kehittdminen on siis pidemmall& kuin toisilla. Arvo kolme on saanut eniten vas-
tauksia.

3D-tulostusta, proteesien ja solujen osalta on vastanneiden osallistujien yrityksissa otta-
massa vasta kayttoon. Vastausten keskiarvo on 0,40 ja arvo nolla on saanut eniten vas-

tauksia. Yritysten tulisi siis saada enemman tietoa proteesien ja solujen 3D-tulostuksesta
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seka kuulla erilaisia mahdollisia tapoja toteuttaa tata. 3D-tulostus ei kuitenkaan ole sel-

lainen teema, joka olisi yrityksille seuraavan kolmen vuoden aikana ajankohtainen.

Toinen teema, jota ei ole lahdetty viela kehittamaan yrityksissa kunnolla on genetiikan
kehittaminen. Genetiikka on ladketieteenala, jonka avulla tutkitaan esimerkiksi ihmisen
perimaa seka geneettisten eli geeneihin perustuvia sairauksia (HUS). Vastausten kes-

kiarvo on 0,53 seka eniten vastauksia on saanut arvo nolla.

Ajankohtaisiksi teemoiksi nousivat terveydenhuollossa digitaaliset terveyspalvelut, hoi-
toprosessin kehittdminen sek& potilastietojarjestelmat. Digitaalisten terveyspalvelujen
kehittdminen yrityksilla on alussa. Vastausten keskiarvo on 2,33. Eniten vastauksia sai
arvo kolme. Mutta myo6s arvo kaksi, yksi ja nolla saivat vastauksia, jotka osaltaan laskivat
keskiarvoa. Digitaaliset terveyspalvelut kuitenkin vaativat viela kehitysta yrityksissa, jo-
ten he ovat potentiaalisia ostajia erilaisille vaihtoehdoille. Potilastietojarjestelmien vas-
tausten keskiarvo on 2,60.

Summa /0 Summa /1 Summa f2 Summa [3 Summa /4 Summa /5

50,0 %
45,0 %
40,0 %
350%
0%
250%
20,0 %
15,0 %
10,0%
50%
o 1,86 2,29 2,57 1,86 2,57 2,00 1,86 3,29
utomatis Ravintolap _ Yksityiset
A Haivan Haivan Julkiset Laitosten ,I“ giminnan !
oitu - Howvakitos Hovarobot ahvelut / ... howapake
Etahoia teknologiar turvallisuus howapakel tilaratkaisu chjaudarje
dakeannos ten kehitys it ruckahuoit - uiden
gtkaisut | ratkaisut ut t steimat o
telu o tarjogjat
msumma /0 0,0% 0,0% 0,0% 0,0 % 14,3 % 286 % 28,6 % 14,3 % 28,6 % 0,0% 286%
WSumma /1 143 % 429% 28,6 % 143 % 14,3 % 143 % 14,3 % 28,6% 143 % 143% 143%
Summa /2 429% 28,6 % 28,6 % 42,5 % 143 % 2B6% 0,0 % 28,6 % 143 % 143 % 0,0 %
msumma /3 2B6% 28,6 % 28,6 % 28,6 % 14,3 % 14,3 % 14,3 % 14,3 % 28,6 % 143 % 143 %
mSumma f4 143 % 0,0% 143 % 143 % 425% 0,0% 14,3 % 0,0% 143 % 425% 286%
Summa /5 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0 % 143 % 28,6 % 14,3 % 0,0 % 143 % 143 %
Teema * Keskiarvo v b=

Kuvio 26. Hoivapalveluiden ala teemojen kehitys yrityksissa.

Kuvio 26 osoittaa hoivapalveluiden kehitysta eri teemojen sisalla vastanneiden osallistu-

jien yrityksissa. Kuvioon 26 yhdistetty taulukko kertoo sen, kuinka paljon jokin tietty arvo
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on saanut vastauksia. Kuvion 26 taulukon ylapuolella olevat numerot osoittaa vastausten

keskiarvon.

Pisimmalla kehitys yrityksissa on toiminnanohjausjarjestelmissa, hoivaturvallisuuden rat-
kaisuissa seka julkisissa hoivapalveluissa. Huomioitavaa kuitenkin on se, etta jokaisen
teeman kohdalla vastausten keskiarvo on alle 3,50. Tarkeaa on myds huomioida se, etta
vastaukset arvojen valilla on jakautunut tasaisesti kaikissa muissa teemoissa paitsi eta-

hoivassa.

Julkisten hoivapalveluiden kehitys on pitkalla joissain yrityksissa, ja arvo viisi on saanut
kaikista teemoista eniten vastauksia. Keskiarvo vastauksissa on kuitenkin vain 2,57.
Keskiarvoa laskee se, ettd myds arvo nolla on saanut vastauksia 28,6 prosenttia.

Toiminnanohjausjarjestelmissa arvo nelja on saanut eniten vastauksia. Vastausten kes-
kiarvo on 3,29 ja vastaukset arvojen valilla on jakautunut tasapuolisesti. Arvoon nolla ei
ole vastannut kukaan vastanneista osallistujista. Toiminnanohjausjarjestelméat aiemman
kysymyksen perusteella on sellainen teema, joka tulee olemaan ajankohtainen vastan-
neille yrityksille seuraavan kolmen vuoden aikana. Kuitenkin toiminnanohjausjarjestel-
mien kehitys joissain yrityksissa on jo suhteellisen pitkalla vastausten keskiarvon perus-
teella. Potentiaalisimpia ostajia ovat ne, jotka ovat vastanneet arvon kaksi tai yksi. Heilla
ei nimittdin viela ole organisaatiossa toimivaa toiminnanohjausjarjestelmaa tai se kaipaa

paivitysta.

Hoivaturvallisuuden ratkaisujen kehittaminen on yrityksissa pitkalla. Arvo nelja on saanut
teeman sisélla eniten vastauksia. Tama tarkoittaa sitd, etta joidenkin vastanneiden yri-
tyksissa hoivaturvallisuuden kehittaminen on jo pitkalla. Toisaalta arvot nolla, yksi, kaksi
ja kolme ovat kaikki saaneet 14,8 prosenttia vastauksia. Tama tarkoittaa sitd, etta vas-

tanneissa on myos niita, jotka kaipaavat vaihtoehtoja hoivaturvallisuuden kehittamiseen.

Etahoiva, hoivarobotit seka ravintolapalvelut ja ruokahuolto on kehityksen kanssa alku-
taipaleella. Etdhoiva on naista teemoista se, jota on kehitetty kaikista vahiten. Etahoiva
on vastanneiden kesken kuitenkin sellainen teema, joka tulee seuraavan kolmen vuoden
aikana ajankohtaiseksi yrityksille. Tamé&n takia vastanneiden yritykset ovat potentiaalisia

ostajia.
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Hoivarobottien kehityksessa on erityisesti huomioitavaa se, ettéa arvo kaksi ja arvo nolla
on saanut eniten vastauksia, mika osaltaan laskevat vastausten keskiarvoa. Arvo viisi

on saanut myos vastauksia eli joillain yrityksilla hoivarobottien kehitys on erittain pitkalla.

5.5 Liidimateriaali

Luon liidimateriaalin edellisessa kappaleessa analysoidusta datasta. Liidimateriaalin

teen PowerPoint -tydkalua kayttaden. Materiaali [0ytyy liitteesta kaksi.

Benchmark-analyysia tehdesséni tein huomion, ettd analyysissa mukana olleilla yrityk-
silla on kaytdssa erilaisia liidimateriaaleja. Liidimateriaaliksi oli muodostettu esimerkiksi
raportteja ajankohtaisista aiheista, tiiviimpia esityksia pienista aihealueista seké yhteis-

tydkumppaneiden kokemuksia artikkelien muodossa.

Benchmark-analyysin pohjalta ehdottaisin, etta yritys X ottaisi kayttdoon erilaisia tapoja
tuottaa liidimateriaalia. Yritys X voisi jatkossa tuottaa seuraavia liidimateriaaleja ladatta-
vaksi: Asiakastyytyvaisyys raportit, yhteistydkumppaneiden kokemukset, pidemmat ra-

portit eri alojen ajankohtaisista aiheista, kohderyhméatutkimukset ja webinaarit.

Asiakastyytyvaisyyskyselyiden avulla voidaan luoda luottamusta seké lapinakyvyytta toi-
mintaan. Yritys X:n asiakastyytyvaisyys on korkea ja mielesténi sen tuloksia on myos
hyva julkaista yrityksen verkkosivuilla. Tasta materiaalista voisi tehda vuosittaisen julkai-
sun seka jokaisesta tapahtumasta voitaisiin jatkossa julkaista oma asiakastyytyvaisyys
raportti. Raporttiin voisi keréta tiedot asiakastyytyvaisyydesta niin tapahtuman osallistu-
jilta kuin yhteisty6kumppaneilta.

Yhteistyokumppaneiden kokemuksien avulla potentiaaliset asiakkaat voivat lukea, mita
hyotyja muut yhteistydkumppanit ovat yhteistyosta saaneet. Muiden kokemukset voivat
osaltaan rohkaista potentiaalista yhteistybkumppania tekem&én ostopaatoksen yritys
X:n hyvaksi. Yhteistybkumppaneiden kokemukset voidaan myd6s tehdé videoina, joka tuo

vaihtelevuutta materiaaleihin.

Pidempien raporttien avulla voidaan tuottaa tietoa eri alojen téarkeisté ja ajankohtaisista
aiheista. Raporttien aiheita saa esimerkiksi samanlaisista kohderyhmatutkimuksista,
joka on aikaisemmin esiteltyna ja analysoituna opinnaytetydssani. Nain yritys pystyy

hyodyntaméaan saamaansa dataa vield tehokkaammin. Raporteista voi tarvittaessa
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tehda lyhyemman esitysmateriaalin, joka voidaan laittaa ladattavaksi esimerkiksi yrityk-

sen sosiaaliseen mediaan.

llImaisten webinaarien tuottaminen yhteistydssa nykyisten yhteistydkumppaneiden
kanssa voisi myds olla hyva tapa saada liideja. Nama kiinnostavat varmasti niin tapah-
tumien kuin koulutusten osallistujia seka potentiaalisia yhteistydkumppaneita ja opiske-
lijoita. Webinaarien siséllot voivat olla esimerkiksi jalostettu kohderyhmatutkimuksista tai
yleisesti eri aloilla ajankohtaisiin yksittaisiin teemoihin pohjautuvia. Benchmark-analyysia
tehdesséni analyysissa mukana olleet yritykset eivat ole kayttdneet viela tallaista liidi-
materiaalia. Webinaarien kaytto lidimateriaalina olisi myods hyva kilpailukeino.

Opinnaytetyohon liidimateriaali muodostettiin datasta, joka on keréatty sosiaali- ja ter-
veysalan tapahtuman ilmoittautuneilta osallistujilta ja se kasittelee heidan mielenkiin-
tonsa kohteita sekd ajankohtaisia teemoja. Tata dataa voidaan kayttaa vertauksena seu-
raavana vuonna ja silloin voidaan tehda materiaali esimerkiksi siitd, kuinka mielenkiin-
nonkohteet ovat muuttuneet. Materiaalin aluksi kdydaan materiaalin sisallys lapi. Taman
jalkeen kerrotaan kohderyhmasta, eli kenestéa tutkimus on tehty ja millaisia ihmisia koh-
deryhméaan kuuluu. Demograafisten tietojen jalkeen esitelladan ajankohtaiset teemat seka
se kuinka pitkalla yritykset ovat naiden teemojen kanssa. Lopuksi esitellaan yritys X ja

mita he tekevat.

5.5.1 Liidimateriaalin markkinointi ja hydédyntdminen

Jotta liidimateriaalin tekeminen olisi hyodyllistd, tulee sen saavuttaa yritys X:lle haluttu
lopputulos eli sen tulee luoda liideja yritykselle. Tama vaatii sitd, etté yrityksen liildimate-
riaalista tiedetdéan. Liidimateriaalia tulisi markkinoida, jotta se tavoittaisi oikean kohde-
ryhman. Kuten aikaisemmin opinnaytety6sséani kerroin myyntiprosessin yksi tukiproses-

seista on markkinointiprosessi.

Markkinointiprosessi on liidiprosessia aikaisempi tukiprosessi ja se vaikuttaa osaltaan
siihen kuinka paljon yritys saa liideja. Mielesténi, sopivia kanavia markkinointiin on ha-
kukonemarkkinointi seka sosiaalisen median kanavissa markkinointi. Sosiaalisessa me-
diassa tarkeimpana kanavana toimii LinkedIn, silla lidimateriaalin lataajiksi halutaan ta-
voittaa sellaiset henkil6t, jotka ovat aktiivisia toimijoita alallaan. Sisaltdmarkkinoinnissa

pitdd ymmartaa yrityksen seuraajat kyseisessd mediassa. Sosiaalisen median kanavat
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ovat erilaisia luonteiltaan eli on ehdottoman tarkeda ymmartaa ja tuntea yleiso siina me-

diassa, jossa sisaltomarkkinointia aikoo tuottaa (Linkedin-markkinointi).

Liidimateriaalin laskeutumissivulla pitaisi kertoa lataamisesta saatava lisdarvo. Tama tar-
koittaa sita, etté lataajalle pitda kertoa, mitd héan saa vastineeksi siita, etta jattaa yhteys-
tietonsa lataamisen yhteydessa. Lisaarvona lataajalle voi esimerkiksi olla se, ettd han
saa informaatiota siitd, millaisia ajankohtaisia teemoja heidan ydinkohderyhmallaén on

tai kuinka pitkalla kehitys tiettyjen teemojen sisalla on.

Benchmark-analyysia tehdessé huomasin sen, etta laskeutumissivulla oli aina materiaa-
lin tekijan yhteystiedot. Lisaksi laskeutumissivulle voi laittaa yritysyhteistydsta vastaavan
henkilon yhteystiedot. N&in liidimateriaalin lataaja tietdéd keneen voi olla yhteydessa, jos
han haluaa lisétietoa materiaalista tai yhteistydkumppanuudesta.

Kun kavija on lataa liidimateriaalia voidaan samalla kysya lataajalta, haluaako han liittya
postituslistalle. Taman lisdarvoksi voidaan luvata esimerkiksi se, etté jatkossa han tulee
saamaan saman aiheen materiaaleja suoraa sahkopostilla tai ilmoituksen kun uusi ma-
teriaali on ladattavissa verkkosivuillamme. Lisaksi postituslistalle liittyjaltd voidaan erik-
seen lahettdd sahkdpostisuora siita, mitka aiheet kiinnostavat heitd seka mista aiheesta
he haluaisivat lukea enemman ja millaiset tapahtumat seka koulutukset heitd kiinnosta-
vat. Taméa antaa arvokasta dataa yritykselle siita, mika juuri heidan asiakkaitaan kiinnos-
taa ja nain ollen markkinointia voidaan myo6s osallistujamyynnissad kohdentaa tehok-

kaammin.

5.5.2 Data ja sen jatkojalostus

Kun kavija lataa liidimateriaalin, han jattdd samalla yhteystietonsa ja mahdollisen suos-
tumuksen postituslistalle liittymisestéd. Tasta kertyy dataa yritys X:lle. Kun kéavija lataa
materiaalin itselleen, yritys X saa heistd seuraavanlaista dataa: etunimen, sukunimen,
yrityksen, jossa lataaja tydskentelee, paatoksentekoaseman, sdhképostin ja puhelinnu-

meron.

Tein opinnaytetydni alussa nykytilan analysointia varten kyselyn kumppanimyynnista
vastaaville myyjille, jossa kysyin, millainen data auttaisi heitd myyntitydssa. Tahan vas-

tattiin, ettd vuosittainen budjetti helpottaisi myyntiprojektissa tarjoamisen vaihetta. T&-
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man pohjalta ehdottaisin, ettd liidimateriaalia ladatessa, lataajalta kysyttaisiin myds va-
paaehtoisena tietona kaytettavissa olevasta budjetista. Lataajan ei ole siis pakko vastata
tahan vaan voi halutessaan kertoa taman. Koska liidimateriaalia ladatessa pyydetaan
jattamaan henkildtiedot, tulee niiden kasittelyyn pyytaa erikseen lupa (Nevala 2017).
Henkildtiedolla tarkoitetaan sellaista tietoa, josta henkilé voidaan tunnistaa suoraan tai
valillisesti. Tallaisia tietoja on esimerkiksi nimi ja sahkoposti (Mitka tiedot ovat henkilotie-

toja).

Kun kavija jattaa yhteystietonsa lomakkeella liidimateriaalin lataamisen yhteydessa, ta-
man datan pitaisi paatya jonnekin, josta myyjien olisi helppo ndmaéa kayda lapi seka tdman
jalkeen kontaktoida henkil®.

Yritys X:n suunnitelmana on, etté liidin jattdmat tiedot tulisi myynnin yhteiseen séhko-
postiin tai myynnistéa vastaavalle esimiehelle, joka jakaisi liidit myyjien kontaktoitaviksi.
Jos tiedot haluttaisiin saada suoraa yritys X:n CRM-jarjestelméaéan vaatisi se integraation
tekemisen. Tiedot ovat kuitenkin integraation avulla mahdollista saada CRM-jarjestel-
maan. CRM-jarjestelmassa valilehdelle "kontaktit” on mahdollista saada kontakti kortille
tehtyd oma osio liidin yhteystiedoille, johon liidin jattdmat tiedot tulisivat lomakkeelta,
jonka he tayttavat. Valilehdelle "kontaktit” pystyttaisiin tekemaan myés oma suodatin,
jolla saataisiin nakyville vain, tulleet liidit. Jos tiedot menevét suoraan CRM-ohjelmaan,
yhteystietoja voitaisiin kayttaa myos yrityksen muuhun markkinointiin. Taméa vahentaisi
samalla ty6ta niilta tyontekijoilta, jotka paivittavat CRM-ohjelman asiakasdataa. Talldin
nama tyontekijat pystyisivat keskittymaan tydssadn enemman asiakasdatan yllapidolli-

siin tydtehtaviin, kuten siihen, etta asiakasdata on ajankohtaista.

5.6 Liidien pisteytys ja datan soveltaminen

Liidien pisteytysta ei voida aloittaa ilman taustatyota. Yritys X:n tulee ymmartaa asiak-
kaan ostoprosessi ennen kuin pisteytysta voidaan alkaa tekemaan kokonaisuudessaan.
Tata varten yrityksen tulisi keraté niitd polkuja, mink& kautta kavijasta muodostuu liidi.
Kun liideja aletaan pisteyttamaan pitaa yrityksen sopia ne asiat, mista liidi saa pisteité ja
kuinka paljon. Liidien pisteytyksessa paasee kuitenkin hyvin alkuun, kun tutkii liidin de-
mografisia tietoja. Kun yritys X alkaa seuraamaan asiakaspolkuja, joidenka kautta liidit

muodostuvat, voidaan myos tata alkaa hyddyntamaan pisteytyksessa.
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Tarkeimpéana pisteytyksessa tulee huomioida yhteydenottolomakkeen jattajat. Nama lii-
dit saavat automaattisesti 100 pistettd ja heihin tulee ottaa yhteytta heti. Nama liidit ovat

sellaisia, jotka ovat jo ostovalmiita seka haluavat varmasti kuulla yritys X:sta lis&a.

Pisteitd voidaan jakaa myos paatoksentekoaseman mukaan. Paatdksentekoasemien
pisteytys menee seuraavasti: kategoriaan "muu” kuuluvat saavat vahiten pisteita, 6 pis-
tetta, paatdksentekoasemassa asiantuntija saa 12 pistettd, paallikko tasolla paatdksen-
teossa oleva liidi saa 18 pistettd, keskijohtoon kuuluvat 24 pistetta ja johtoryhm&éan kuu-
luva liidi 30 pistettd. Paadyin tallaiseen pisteytykseen paatoksentekoaseman suhteen,
koska paatoksia tehdessa johtoryhmalla on yleisesti eniten valtaa sen suhteen, mihin

investoidaan.

Taulukko 6. Paatdksentekoaseman pisteytys.

Muu Asiantuntija | Paallikkd Keskijohto Johtoryhma

Paatoksente- | 6 12 18 24 30

koasema

My@s toimialasta voidaan jakaa pisteita. Toimialaa pisteytettaessa, tulee ottaa huomioon
se, minka toimialan tapahtuma vaatii yhteistydkumppaneja. Jos sosiaali- ja terveysalan
tapahtumasta puuttuu esimerkiksi paljon yhteistybkumppaneja, pisteitd annetaan enem-
man niille liideille, jotka lataavat materiaalin, joka liittyy tdhdn alaan tai edustaa itse tata
kyseista alaa. Esimerkiksi tilanteessa, jossa hankitaan yhteistydkumppaneja sosiaali- ja
terveysalan tapahtumaan, yritykset, jotka tyoskentelevat talla alalla tai tuottaa tdman
alan ratkaisuja saa 10 pistetta. Muut toimialat eivat saa pisteita ollenkaan. Tama tarkoit-

taa sita, etta pisteytyksessa painotetaan sité toimialaa, johon tietty tapahtuma kohdistuu.

Jos yritys X paattaa alkaa keraamaan tietoja liidimateriaalin lataajien budjetista voidaan
tamakin hyodyntaa pisteytyksessa. Ne, joilla on enemman kaytettavissa olevaa budjettia
saavat pisteita. Yhteistyokumppanuudet ovat jaettu hintojen mukaan, yritys X:n hinnoit-

telu voi toimia budjetin avulla pisteyttamiseen. Budijetin tietoa voidaan myds hyddyntaa
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silloin, kun suunnitellaan millaista yhteistybkumppanuuden pakettia, myyja lahtee tarjoa-

maan mahdolliselle uudelle yhteistybkumppanille.

Pisteytyksessa voidaan myods huomioida se, mitd polkuja liidi kayttaa. Tama vaatii kui-
tenkin asiakaspolun ymmartamista yritys X:ltd. Huomioitavia polun kohtia ovat kuitenkin
seuraavat: kaykd kavija tutustumassa tapahtumien sivuilla ja jos kay monella sivulla, la-
taako kavija liidimateriaalin, tilaako kavija uutiskirjeen ja kysyyko kavija chat-palvelussa
tarkentavia kysymyksia seka onko kavija vieraillut yrityksen sosiaalisessa mediassa. Ku-
viossa 27 on kuvattuna asiakaspolku liidista joka on saatu ensimmaisesta liidimateriaa-
lista, jonka yritys X on julkaissut sosiaalisessa mediassaan. Asiakaspolussa pisteita voi-
daan antaa jokaisesta sellaisesta toimenpiteestd, joka viittaa siihen, etta kavija olisi kiin-
nostunut olemaan yhteistydkumppanina. Naista toimenpiteistd voi antaa aina viisi pis-
tetta liidille.

Myyija on yhteydessa
prospektoinnin perusteella
potentiaaliseen
asiakkaaseen.

Sovitaan Myyja pitéa online
tapaaminen -palaverin
yhteyshenkilon yhteyshenkilon
kanssa. kanssa.

100 pistetta f

Yhteyshenkilo ottaa
yhteytta materiaalista
vastuussa olevaan
henkil6on.

Puhelin keskustelu
yhteyshenkilén kanssa.
Paattavét etteivat Iahde
yhteistydkumppaniksi.

Myyjé on yhteydessa

5 pistetté Yrityksen

yhteyshenkilo
tutustuu lataamaansa
osallistujaraporttiin.

samaan yhteyshenkil66n
toisen tapahtuman tiimoilta.
Eivat ole kiinnostuneita.

Myyja jakaa
liidimateriaalin
omassa LinkedIn-
profiilissa.

Kuvio 27. Kuvitteellinen esimerkki asiakkaanpolusta yrityksen verkkosivuilla.
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Taulukossa 7. on esimerkki ostovalmiista liidista sosiaali- ja terveysalan tapahtumaan.
Liidinpisteytys ylittdd sadan pisteen rajan, joka tarkoittaa sita, etta liidi tulee kontaktoida
heti. Esimerkin ostovalmis liidi tydskentelee johtoryhmassa, josta saa 30 pistetta. Liidi
tyoskentelee sosiaali- ja terveysalan toimialalla, koska kyseessa on sosiaali- ja terveys-
alan tapahtumaan hankittava liidi, saa han tasta 10 pistetta. Ostovalmis liidi saa budje-
tista 10 pistettd, koska kaytettavissa oleva budjetti riittdd hyvin suurimpaan yhteistyo-
kumppanuuspakettiin ja yritys X:n tapahtumassa ei viela tata ole. Asiakaspolun pistey-
tykseen on kaytetty kuviossa 26 nakyvaa esimerkkia asiakaspolusta.

Taulukko 7.  Esimerkki sosiaali- ja terveysalan tapahtuman ostovalmiista liidista.

Kriteeri Pisteet
Paatoksentekoasema — johtoryhma 30
Toimiala — sosiaali- ja terveysala 10

Budjetti — suurin yhteistydkumppanuus (ti- | 10

lanteessa, jossa se puuttuu)

Asiakaspolku 105

Yhteensa 155

Liidien pistetyksessa pitdd huomioida se, ettd se vaatii jatkuvaa kehitysta. Ensimmainen
malli liidien pisteytykselle ei valttamatta toimi seuraavalla neljanneksellda. Muutoksia tulisi
tehda sitda mukaa kun liidiprosessi kehittyy ja millaisia liideja haetaan. Jos yritys toteaa,
etta haluaakin panostaa pienempiin yrityksiin yhteistybkumppaneina ei valttamétta bud-
jetin pisteytyksessa tule painottaa budjetin suurta kokoa vaan yrityksen kehitykseen kay-

tettdva budjetti voi hyvinkin olla pienempi.
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5.7 Kehitysprojektin johtopaatdkset

Kehitysprojektin kaytettavyytta analysoin palautekyselyn perusteella. Teetin kyselyn
myyjille sen jalkeen, kun olin esitellyt opinnaytetydni tulokset myyjille. Palautekyselyn voi
lukea kokonaisuudessaan liitteesta kolme. Tein kyselyn kayttden Google Forms-tydka-

lua. Kaikki myyjat vastasivat kyselyyn. Palautekysely sisalsi kahdeksan kysymysta.

Koetko, etta liidiprosessia voisi kehittaa opinnayteton ideoilla?
5 vastausta

® Kylia
®E

Kuvio 28. Myyjien palaute liidiprosessin kehityksesta.

Kuviossa 28 on ympyradiagrammina ensimmaisen kysymyksen vastauksien jakauma.
Palautekyselyn perusteella myyjat kokivat, etta opinnaytetydn pohjalta liidiprosessia voi-
daan kehittdd. Opinnaytetyon kehitysprojektin tuloksena syntyi ostajapersoonia, liidi-
materiaali, datan jatkojalostus ideoita seka liidien pisteytysta. Kehitysprojektissa syntyi
ideoita yritys X:lle, jonka pohjalta liidiprosessia voidaan alkaa kehittdmaan. Opinnayte-
tyon kirjoittajana koen, etta kehitysprojektissa syntyneet ideat ovat konkreettisia ja toteu-

tettavissa. Myyjien palaute tukee ja vahvistaa omaa mielipidettani.
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Koetko, ettd ostajapersoonien tekeminen ja miettiminen toisi lisdarvoa tekemiseesi?
5 vastausta

® Kylia
@ Ei

Kuvio 29. Ostajapersoonien hyddysta saatu palaute.

Kysyin myds myyjilta palautetta ja mielipiteita siihen, kokisivatko he ostajapersoonien
tekemisen jatkossa lisdarvoa tuottavaksi toimenpiteeksi. Kuten kuviosta 29 voidaan huo-
mata, tdhan kysymykseen kaikki vastasivat kyllda. Opinnaytetytssa esitellyt ostajaper-
soonat ovat suunnitelmia. Kehotan yritys X:n tydstamaan naita suunniteltuja ostajaper-
soonia ja rakentamaan niista sellaiset, joita he voisivat jatkossa kayttaa tydssaan esi-

merkiksi prospektoinnin tukena.

Mika liidimateriaali ehdotuksista olisi mielestasi helpoiten toteutettavissa?
5 vastausta

Raportit

Webinaari

Tutkimukset
Asiakastyytyvdisyys kyselyt

Kumppanien kokemukset

Kuvio 30. Liidimateriaalin toteutuksesta saatu palaute.

Seuraavaksi kysyin myyijiltd, mika liidimateriaali ehdotuksista olisi helpoiten toteutetta-
vissa. Tahan kysymykseen oli mahdollista valita useampi vastaus. Vastausvaihtoehdot
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ja vastauksien jakauman nakee kuviosta 30. Kumppanien kokemusten muuttaminen lii-
dimateriaaliksi ja raportit koettiin helpoiten toteutettaviksi. Myds asiakastyytyvaisyys ky-
selyt seké erilaiset tutkimukset saivat vastauksia. Webinaarien tekeminen on ty6lasta,
mutta koen, etté se tuottaisi lisdarvoa seka liideja kaikista eniten tulevaisuudessa. Toi-
saalta, kun liildimateriaaleja aletaan vasta tuottamaan, raportit, kyselyt ja tyytyvaisyyden

mittaus ovat helppoja tapoja aloittaa liidimateriaalin teko.

Mika liidimateriaali ehdotutkista ei mielestasi toimisi juuri yritys X:1I&7

5 vastausta

Raportit

Webinaari _

Tutkimukset
Asiakastyytyvdisyys kyselyt

Kumppanien kokemukset

Kuvio 31. Myyjien palaute siitd, mika liidimateriaaleista ei toimisis yritys X:Ila.

Halusin myds kysya myyjijilta sitd, mika heidan mielestaan ei toimisi liidimateriaalina juuri
yritys X:lla. Vastaukset tahan kysymykseen nékee kuviosta 31. Tahan kysymykseen oli
myds mahdollista vastata useampaan vaihtoehtoon. Lisdsin myds vaihtoehdon "kaikki
toimii”, jos joku myyjista kokisi kaikkien ehdotusten toimivan. Webinaari liidimateriaalina
oli yhden vastanneista mielesta sellainen ehdotus, joka ei toimisi liidimateriaalina yritys
X:lla.

Loput palautekyselyn kysymyksisté olivat avoimia. Ensimmaisen avoin kysymyksen ta-
voitteena oli selvittaa, tulisiko myyjien mielestéa liidien pisteytyksessad huomioida jokin
muu seikka kuin jo huomioidut asiat. Vastauksissa ehdotettiin, ettd kavijalta voitaisiin
kysyé suoraan, onko kiinnostunut olemaan yhteistybkumppani ja taman perusteella pis-
teyttdd. Taman voisi liittda esimerkiksi yhteydenotto lomakkeeseen, jolloin pisteytykseen
saataisiin automaattisesti uusi ominaisuus. Asiakaspolun tarkempi seuraaminen ja kavi-
jan palaaminen verkkosivuille nousi esille vastauksissa, kun kysyin mitd muuta tulisi huo-

mioida pisteytyksessa. Kun yritys X aloittaa seuraamaan ja tutkimaan asiakaspolkua,
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verkkosivuilla vierailu ja sivulle palaaminen on sellainen asia, joka kannattaa huomioida

pisteytyksessa.

Kahdessa viimeisessa kysymyksessa pyysin palautetta siita, mitka asiat olivat esityksen
perusteella onnistunut ja epaonnistunut. Kysyin myds, mitd ehdotuksia myyjat haluaisi-

vat ehdottomasti ottaa kokeiluun liidiprosessissa ja mita eivat.

Liidien pisteytys sai paljon positiivista huomiota. Myyjat huomioivat myos sen, etta monia
opinnaytetyoni ehdotuksia on otettu jo kayttoon. Erdéssé vastauksessa sanottiin nain
"Hyvid ja hyodyllisia konkreettisia ideoita, joita on realistista vieda kaytantdoon.” Myods
muissa vastauksissa toistuivat samat asiat, etta ehdotukset olivat sellaisia, joita on
helppo l&hteé toteuttamaan. Kehityssuunnitelmassa pyrin juuri tekeméén sellaisia ehdo-
tuksia, joita on helppo toteuttaa. Tallgin yrityksella olisi mahdollisimman matala kynnys
ottaa kaytt6on uusi liiketoiminnanprosessi. Myyjien mielestd mitkdan ehdotuksista eivat
olleet huonoja. He olivat kuitenkin sitd mieltd, ettd ehdotukset kaipaavat yksilgintia ja
testausta juuri yritys X:n prosesseissa. Yksi vastauksista otti kantaa ostajapersoonien
suunnitteluun ja tekemiseen. Vastaaja kokee, ettd ne olisivat hyva lisa yrityksen proses-
seihin, mutta kokisi ne hyddyllisemmiksi, jos ne tehtaisiin oikeista ostajista ennemmin

kuin keksityista persoonista.

Saadun palautteen perusteella koen, etta kehitysprojekti on toteutettu siten, etta siihen
voi luottaa. Saadussa palautteessa oli huomioitu se, etta kehitysprojektia voidaan hyo-
dyntaa, mutta lopullinen liidiprosessi voi olla hyvinkin erilainen. Tassa olen saaman pa-
lautteen kanssa samaa mielta. Liidiprosessi kehittyy, kun sitd kayttdd kaytdnnossa ja
kehitysideoita tulee testata ja taméan perusteella paattaa, mika toimii parhaiten yritys
X:ll&. Pidan erityisen tarkeana palautetta, jota sain kumppanimyynnin nakyvyyteen liit-
tyen. Yritys X:n kumppanimyynnin nakyvyys on viel& vahaista, joten sen kasvattaminen

on myos liidiprosessin kannalta tarkeaa.

Kehityssuunnitelma on osittain toteutettu siten, etta siihen voi luottaa. Ostajapersoonien
suunnittelun tein yhteistydssa yhden myyjan kanssa. Koska ostajapersoonat tulisi luoda
siten, ettd koko yritys on niitd luomassa, eivat ne ole sellaisenaan kaytettavissa. Ostaja-
persoonat, jotka ovat esitelty opinnaytetytssani, ovat mielestani kuitenkin erittéain hyva

pohja tuleville ostajapersoonille, ja yritys X voi jatkossa tystaa naitd ostajapersoonia
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sen mukaan, kun huomaavat puutteita tai kehityksen kohteita. Myyja, jonka kanssa suun-
nittelin, ostajapersoonat, koki ndiden asioiden miettimisen hyddylliseksi, joten tama olisi

hyva prosessi tehda jatkossa yhteisesti.

Mielestani muilta osin kehityssuunnitelma on tehty siten, etta siihen voi luottaa. Vaikka
data, jonka analysoin liidimateriaalia varten oli suppea, onnistuin mielestani tukemaan
muulla aineistolla analyysia siten, ettd analyysia pystyy hyédyntamaan. Myds pisteytys
saattaa tulevaisuudessa vaatia muutoksia, mutta se on osa prosessia. Kun pisteytysta
aletaan toteuttamaan, nahdaan kaytanndssa, toimiiko tama pisteytys, jonka olen tehnyt
vai tarvitseeko sitd muuttaa. Pisteytysta tulisikin kehittdd sen myo6ta, kun huomataan
puutoksia tai toistuvia kaavoja joidenka perusteella liideja voidaan pisteyttaa.

6 Paatanto

Opinnaytety®n kirjoittaminen alkoi syksylla 2019. Opinnaytety6n kirjoitus aloitettiin viite-
kehyksesta, jonka jalkeen tutkin yhteistydyrityksen liidiprosessin nykytilaa ja lopuksi tein

opinnaytetyssa kehitysprojektin yritys X:lle.

Opinnaytetydprosessi on mielestani onnistunut saadun palautteen perusteella. Koska
opinnaytety® on tehty yhteistytssa yrityksen kanssa, heiltéd saatu palaute on mielestani
tarkein mittari luotettavuuden ja kaytettavyyden arvioinnissa. Yhteistydyritys eli yritys X
kehitti prosessin aikana my6s osaltaan liidiprosessia, joten paasin myds prosessin ai-

kana seuraamaan prosessin kehitysta lahelta.

Opinnaytetyon nykytila-analyysissa yritys X:lla ei ollut liidiprosessia ollenkaan. Yrityk-
sella ei ollut mitd&n tydkaluja kaytdssa kumppanimyynnin liidiprosessia varten. Opinnay-
tetyon valmistuessa, yritys X on omalta osaltaan ottanut kayttoon kaksi uutta tytkalua
lidien hankintaan, liidimateriaalin seka leadfamly:n. Leadfamly:n avulla yritys X pyystyy
tekemaan erilaisia testeja ja peleja, joita yrityksen verkkosivuilla ja sosiaalisen median
sivuilla kavijat voivat tehda ja pelata. Naiden perusteella yritys saa dataa ja liideja. Opin-
naytetyoprosessina on mielestani onnistunut juuri sen takia, etté yritys X on ollut valmis
itse kehittdmaan prosessejaan seka avoimia erilaisille ideoille. Nyt kun opinnaytety6 on

kirjoitettu, yritys X on saanut muutamia liideja liidimateriaalin avulla.

Opinnaytetydn on mielestani luotettava. Vaikka kehitysprojekti sisaltda sellaisia osia, ku-

ten ostajapersoonat, joita tulee kehittda vield, on se kokonaisuudessaan luotettava ja
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kayttokelpoinen. Kehitysprojektin ehdotukset ovat sellaisia, joita voi vieda kaytantdon.

Tama on mielestani suurin tekija, joka vaikuttaa opinndytetyén onnistumiseen.

Asetin oppinaytetydn tavoitteeksi sen, ettd saisin luotua yritys X:lle pohjan liidiproses-
sille. Tata pohjaa he pystyisivat hyodyntamaan, kun he ottavat liidiprosessia kaytantoon.
Saadun palautteen perusteella onnistuin saavuttamaan tdman tavoitteen. Toinen tavoit-
teistani oli se, etta saisin itse mahdollisimman kattavan ymmarryksen myyntiprosessista
ja liidien generoinnista. Koe, etta tein laajan pohjatydn myynninprosessista ja osasin
hyddyntaa oppimaani kehityssuunnitelmassa, etenkin liidien generoinnin suhteen. Opin
ymmartamaan liidiprosessin syy-seuraussuhteita opinnéytetydprosessin aikana.

Lisdarvo, jota opinnaytetyOni tuottaa yhteistyoyritykselle on kaytanndnléheisia ideoita ja
ehdotuksia liidiprosessin kehittémiseen. Opinndytetyoni kehitysprojekti on mielestani
hyva pohja yrityksen liidiprosessin kehittamiselle. Opinnéyteydn perusteella yritys voi
lahted testaamaan ehdotusteni perusteella, mika toimisi juuri heilla parhaiten.

Tarkeda huomioitavaa opinnaytetydssa on, ettei liidiprosessin kayttéonotto ole helppoa.
Kaikkea ei voi ottaa kayttdon kerralla vaan kyseessa on pidempi prosessi, jonka osa-

alueita tulee testata ja kehittaa tulosten analysoinnin perusteella.

Ammatillisen osaamisen kannalta opinnaytetyoni aihe oli hyva valinta juuri minulle. Paa-
sin syventymaan myyntiin sekd sen prosesseihin ja pystyin yhdistamaan vapaa-ajan
mielenkiintoni, datan hyddyntamisen, Kkirjoitusprosessiin. Haluaisin tulevaisuudessa
luoda uraa myynnin parissa, opinnaytetyon aihe on myos urakehityksen kannalta minulle
erittdin osuva. Taman takia opinnaytetydprosessi oli opettavainen kokemus. Toivonkin
osaltani, ettd voin tulevaisuudessa hyddyntéaa opinndytetyon aikana opittua tydelamassa

tehokkaasti.
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Kysely

Liite 1 sisaltaa kyselyn, joka teetetty osana opinnaytetydn nykytila-analyysia yritys X:n

yritysmyynnista vastaaville myyjiille.

KUMPPANIMYYNTI

MITEN KUMPPANIMYYNNIN PROSESSI TOIMII TALLA HETKELLA?

MISTA TAVOITAT UUDEN MAHDOLLISEN KUMPPANIN? MISTA HANKIT LIIDISI?

SAATKO RIITTAVASTI TIETOA POTENTTIAALISESTA KUMPPANISTA? JOS SAAT MILLAISTA
TIETOA TAMA YLEENSA ON JA ANALYSOIDAANKO TATA TIETOA MILLAAN TAVALLA?

MIKA MIELESTASI TOIMII HYVIN TALLA HEKELLA KUMPPANIMYYNNIN PROSESSISSA JA MIKSI?

MIKA KUMPPANIMYYNNIN PROSESSISSA EI TOIMI JA MISTA TAMA MIELESTASI JOHTUU?

OLET HANKKIMASSA TAPAHTUMAAN KUMPPANEITA, KUINKA HUOMIOIT VANHAT
KUMPPANUUDET TASSA PROSESSISSA?

KERAATKO ITSE JOTAIN DATAA KUMPPANEISTA, JOTTA ONNISTUISIT MYYNTIPROSESSISSA?

MILLAINEN INFORMAATIO JA DATA HELPOTTAISI TYOTASI MYYJANA?

KUINKA HUOLLAT KUMPPANUUKSIA KAUPAN KLOUSAAMISEN JALKEEN?




Liite 2
1(9)

Liidimateriaali

Liite kaksi siséltaa liidimateriaalin, joka on tehty osana liidiprosessin kehittamista.

Tapahtuman nimi

Kohderyhma tutkimus

» Kohderyhma

» Miké on ajankohtaista

‘ > Kehitys
o @ -
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Kohderyhma

HMM —) g I

Yiinjohto ] Muu l Kehitys

Johtoryhméaan kuuluu 61 prosenttia kyselyyn osallistujista. 22 prosenttia ovat
asiantuntijoita. Keskijohtoa ovat 11 prosenttia seka kategoriaan "muu” kuuluu 6 prosenttia.
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11,11%

5,56 %

27,78 %

22,22%

5,55 %

27,78%

Mika on ajankohtaista?
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Teollnen Internet
Opetuseknologia [l

Kinteisakehzys [

Tietorurva [
Tapahtumassa X osallistuvien henkil6iden
™ I yrityksissd teemat terveydenhuollon, tekodlyn
Topustotireo. & robotiikan, analytiikan ja kotihoidon &
palveluasumisen ympdirilld ovat
fotncsejees e snre [ ajankohtaisimpia seuraavan 1-3 vuoden
aikana.

Teosy & Rovorikic.
Tereyderhuoto

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Terveydenhuolto
PROSENTTI

5%

7 e— 3 5%
4 w— 0
2

—

3

Koska kyseessd on sosiaali- ja terveydenhuoltoalan tapahtuma, suurimmalle osalle
terveydenhuolto on ajankohtainen teema. Terveydenhuoltoalan teemoista ajankohtaiseksi
vastanneet kokivat heille digitaaliset terveyspalvelut, hoitoprosessien kehittdminen sekd
potilastietojdrjestelmdit.

Digitaalisuus on vahvasti ldsnd kaikilla aloilla myés terveydenhuollossa. Prosessien
kehittdminen tulee ndiden takia olemaan ajankohtaista.
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Tekoaly & robotiikka

Jokin muu?
Ohjelmistotuctanto
Bionikka
Nanoteknologia
Passiivinen dynamikka (passwe dynamicg
Ohjelmointi
Keinotekoiset neuroverkot
Knowledge reasoning (KRER) I
Digikontrolointi (digital control)  INEEEG_—_—
Pilvipalvelut (coud robotics)
Alykés automaatio/automatsointi G
Ojeimistorobotiikka (RPA) -
Tietolouhinta (datamining) I

Virtuaaiiset avustgat sska botit

Algorymit

Ajankohtaiseksi koettiin algoritmit, virtuaaliset
avustajat sekd botit, koneoppiminen ja
tietolouhinta seuraavan 1-3 vuoden aikana.

Nditd ajankohtaisia teemoja yhdistdd se, ettd
kaikkien avulla pystytddn automatisoimaan
tiettyjd toimintoja sosiaali- ja terveydenhuolto
alalla.

Analytiikka

Ennustava analytiikka seké raportointi ja
dashboardit koettiin ajankohtaisimmiksi
teemoiksi analytiikan parissa.

Jo vuonna 2017 Lddkéri 2030 —hankkeessa
megatrendejd kdsittelevdssd artikkelissa
kasiteltiin millaisia haasteita ja mahdollisuuksia
datan kasvu ja sen tuoma analytiikka tuo.

80%
70%
6% 50%

50%

40% 33%  33%  33%  33%
30%
20%
10%
0%

67%
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Kotihoito & palveluasuminen

Laitosten tiaratkaisut

e T———

Hoivarobotit - n—

Hoivaiaitosten kehitys  EE————
=]

Julkiset hoivapalvelut

Rav ¢/ ruokahuoit
Automatisotu
Etdhoiva
Hoivan o
Hoivan
Yksityiset hoivapalveluiden tarjoajat

0,003

% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 80,00%

Teemoista ajankohtaisemmaksi koettiin etdhoiva sekd hoivan teknologiaratkaisut. Myds erilaiset
toiminnanohjausjdrjestelmdt sekd yksityisten hoivapalveluiden tarjoajat ja automatisoitujen lddkeannosteluiden
ratkaisut kiinnostavat vastanneita.

Kehitys
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Terveydenhuolto

Kehitys on pisimmalla hoitoprosessien kehittdmisessa, potilastydnkehittamisessa seka potilastietojarjestelmien
kehittamisessa. Ndistd teemoista potilastietojarjestelmatja hoitoprosessin kehittdminen on yrityksille ajankohtaista myos
vield seuraavan 1-3 vuoden aikana.

Kehitys on aluillaan vasta 3D-tulostuksen, genetiikan kehittdmisen ja hoivarobottienparissa. Ndistd mikaan ei ole ainakaan
vield 1-3 vuoden aikana ajankohtaista yrityksille.

KEHITYS PISIMMALLA KEHITYS LYHYIMMALLA
i~ - '&'
- 4 & > ,é'? s
& ¥ K, £ £ § S
$ N 8 9 S5 IS
£ H ol SE &
L& L &
; & S ) <X L

Tekoaly & Robotiikka

KEHITYS ON PISIMMALLA KEHITYS ON LYHYIMMALLA

Ohjelmistotuotanto

KR&R Nanoteknologia

Tietolouhinta Koneoppiminen

Pilvipalvelut

Aikaisemmin kaviilmi ne teemat, jotka ovat ajankohtaisia seuraavan 1-3 vuoden aikana. Vastauksia ei saanut kysymyksessa
ollenkaan ohjelmointi, nanoteknologia seka ohjelmistotuotanto. Tama tarkoittaa sit4, etteivatyritykset ole edes
valttamatta kiinnostuneita kuulemaan ndiden teemojen kehityksestad ainakaan seuraavan kolmen vuoden aikana.

Algoritmit, virtuaaliset avustajat, koneoppiminen ja tietolouhinta olivataikaisemman kysymyksen perusteella taas aiheita,
jotka tulevat olemaan ajankohtaisia yrityksille seuraavan kolmen vuoden aikana. Tama tarkoittaa, etta yritykset ovat aivan
kehityksen alussa tai eivatole aloittaneet ndiden aiheiden kehittamista vield, mutta kokevat, ettd seuraavan kolmen vuoden
aikana kehitysta tulee olemaan ajankohtaista.
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Analytiikka

Big datan ja analytiikka strategian kehitykset ovat alussa yrityksissd. Kummatkin ndistd teemoista ovat
ajankohtaisia seuraavan kolmen vuoden aikana sosiaali- ja terveysalan yrityksissd. Myos teemat jotka ovat
pitkalla kehityksessa ovat ajankohtaisia tulevaisuudessa sosiaali- ja terveysalan yrityksille.

KEHITYS PISIMMALLA KEHITYS LYHIMMALLA

Analytiikka

Datan itsepalvelu Reaaliaikainen Raportointi ja Datan o
varastointi analytiikka analytiikka dashboardit visualisointi Ig a a t t 5

Kotihoito & palveluasuminen

Etdhoiva, hoivarobotit seka ravintolapalvelut ja ruokahuolto on kehityksen kanssa alkutaipaleella. Etdhoiva on néista
teemoista se, jota on kehitetty kaikista vahiten. Etdhoiva tulee kuitenkin olemaan sote-alan yrityksissa ajankohtainen
asia seuraavan kolmen vuoden aikana. Erilaisettoiminnanohjausjérjestelmat nimettiin teemaksi, joka on ajankohtaista
seuraavan kolmen vuoden aikana alan yrityksissa. Kehitys ndiden parissa on kuitenkin jo pitkalla, joten voisiko tdma
ennustaasiitd, ettd vanhoja jarjestelmid aletaan paivittdmaan uudempiin versioihin.

KEHITYS PISIMMALLA KEHITYS LYHIMMILLA

Hoivarobotit

Etdhoiva

Ravintolapalvelut/ruokahuolto
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Tdhdn tarina yritys X:std
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Palautekysely

Yritys X:n myyjille teetetty palautekysely. Palautekysely teetettiin osana opinnaytetytn
kehitysprojektin johtopaattksien tekoa ja kehitysprojektin onnistumisen arviointia.

28.3.2020 Opparin palautekysely

Opparin palautekysely

Laittakaa vapaasti palautetta, risuja ja ruusuja. Teen taman pohjalta analyysin siitd, kuinka
kaytettavia ideat ovat.

1. Koetko, etta liidiprosessia voisi kehittaa opinnaytetyon ideoilla?
Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
Ei

2. Koetko, etta ostajapersoonien tekeminen ja miettiminen toisi lisdarvoa
tekemiseesi?

Merkitse vain yksi soikio.

Kylla
) Ei

3. Mika liidimateriaali ehdotuksista olisi mielestasi helpoiten toteutettavissa?

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

| | Raportit

| | Webinaari

| ] Tutkimukset

| | Asiakastyytyvdisyys kyselyt
| | Kumppanien kokemukset

https://docs.google.com/forms/d/1 PvFEgMDbouxRR0_qx8B5ya_SNEw5dKKEXyQli5An_kQ/edit 113
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4. Mika liidimateriaali ehdotutkista ei mielestasi toimisi juuri yritys X:l1a?

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[ | Raportit

[ | Webinaari

[ | Tutkimukset

[ | Asiakastyytyvaisyys kyselyt
[ | Kumppanien kokemukset

[ ] Kaikki toimii

5. Tulisiko sinun mielestasi liidienpisteytyksessa huomioida viela jotain muuta

(paatoksentekoasema, lataukset, budijetti, toimiala ja asiakaspolku)?

6. Tuliko sinulle esitelman aikana mieleen jotain, mihin toivoisit minun ottavan viela

kantaa?

7. Ruusuja, mika oli mielestasi paras juttu minka toin ilmi opparin esittelyssa? Minka

asian haluat ehdottomasti osaksi liidiprosessia?

https:/idocs.google.com/forms/d/1 PvFEgMDbouxRRO_qxBB5ya_SNEwSdKK6EXyQliSAn_kQledit
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8. Risuja, mika ei mielestasi toimisi ollenkaan, mita et ehdottomasti haluaisi osaksi
liidiprosessia?

Google ei ole luonut tai hyvaksynyt tété sisaltoa.

Google Forms

https:/idocs.google.com/forms/d/1 PvFEgMDbouxRRO_qxBB5ya_SNEwSdKK6EXyQliSAn_kQledit an



