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The purpose of this thesis was to find out theoretical information regarding marketing au-
tomation for the commissioning company in order to develop an automation system called
Hurry Kaista. The main aim was to find out which working processes the benchmarked
companies are easing through automation and increase customer perceived value spe-
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The study was qualitative by nature. In this study, there were characteristics from both
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aihe on markkinointitoimisto Hurrylle suunnatun markkinoinnin au-
tomatisaatio, tilaus- ja muistutusjarjestelman kehittdminen. Jarjestelman nimeksi
tulee Hurry Kaista. Hurry Oy:lle ei ole viela toteutettu vastaavanlaista tutkimusta
tai opinnaytetyota. Yritys tahtoo aloittaa markkinoinnin automatisaatioon liittyva
kehitysty0 ja sen yritys aikoo joka tapauksessa omatoimisesti toteuttaa. Opinnay-
tetyon aihe paatettiin yndessa toimeksiantajayrityksen kanssa ja aihe tuntuu so-
pivan molempien osapuolien intresseihin erinomaisesti. Omasta nakokulmasta
paasen toteuttamaan koulutuksen aikana mielenkiintoisimmiksi kokemiani op-
peja ja lisdksi yrityksella on valmiiksi selkeat ajatukset markkinoinnin automati-

saation kehittamisesta.

Perusteluna markkinoinnin automatisaation hyddyntamiselle ja tarkemmalle tut-
kimiselle opinnaytetydssani, voidaan pitdd myds Dinglen (2018) suorittamaa tut-
kimusta markkinointipdallikdille. Tutkimukseen osallistuneiden yritysten osalta
varsin moni markkinointipaallikko kertoi tdyden hyddyn ulosmittaamisen jarjestel-
masta epaonnistuneen ja yrityksen suoriutuneen kayttdonotosta joko keskivertoi-
sesti tai heikosti (Dingle 2018). My6s Hokkanen (2018) teetti kotimaisille markki-
nointiyrityksille markkinoinnin automatisaatiota kasitelleen tutkimuksen, jonka
tuloksena todettiin 46 % kyselyyn vastanneista yrityksista kayttdvan automatisaa-
tiota paivittaisella tasolla. Perati 66 % kyselyyn vastanneista yrityksista on paini-
nut erilaisten haasteiden kanssa liittyen analytiikan ja raporttien hyddyntamiseen

konkreettisella tasolla (Hokkanen 2018).

Opinnaytetyon tavoitteena on olla mukana kehittdmassa markkinoinnin automa-
tisaatiota hyddyntavaa Hurry Kaista -nimista tilausjarjestelmaa, jonka kautta asi-
akkaat voivat tilata tuotteita ja palveluita automaattisesti. Tavoitteena on tehostaa
toimeksiantajayrityksen tydskentelyprosesseja automatisaation avulla ja paran-
taa entisestaan asiakaskokemusta. Opinnaytetyon paépainotus on jo olemassa
olevien samankaltaisten ostoprosessien ja palvelupolkujen arvioiminen ja niiden
pohjalta uuden paremman metodin kehittdminen kohdeyritykselle. Teoreetti-

sessa osiossa keskitytdan erilaisiin datan kayttékeinoihin, joiden kautta personoi-



tua viestintad on mahdollista kohdentaa tehokkaammin. Opinnaytetyon esimerk-
kina kaytetyt markkinointiviestit eivat ole toimeksiantajayrityksen viestin savya tai
sanomaa, vaan allekirjoittaneen malleja siita, minka tyyppista sisaltva kannattaa
suorittaa missakin kohtaa ostoprosessia. Opinnaytetyoni kannalta olennaisimpia
kasitteitd ovat ostoprosessi, personoitu viestintd, markkinoinnin automatisaatio,

benchmarkkaus, koettu arvo ja word of mouth.

1.1 Menetelméat

OpinnaytetyOni on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena (Tilas-
tokeskus 2020). Opinnaytetydssa on piirteitd seka tutkimuksellisesta etta toimin-
nallisesti opinnaytetydsta. Tutkimuksellinen osio k&sittelee markkinoinnin auto-
matisaation olennaisimpia osa-alueita ja hyotyja kohdeyritykselle, seka niita osa-
alueita, joiden kautta on mahdollista nostaa palvelun laatua ja kilpailukykya mark-

kinoinnissa.

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma nojaa opinnaytetyoni kohdalla enemman yk-
sittdisten ammattihenkildiden subjektiivisiin arviointeihin. Tama nakékulma saa-
daan aikaiseksi haastattelumuotoisen lahestymisen ja avoimien kysymyksien
kautta, jotta ammattihenkil6iltd saadaan mahdollisimman suuri lisdarvo opinnay-
tetyon tietosisaltoon. Maarallisen tutkimuksen keinoja opinnaytetydssa ei juuri-
kaan kasitella. Tasta syysta on tarkedd panostaa laadullisen tutkimuksen osalta
lahteiden ja haastateltavien henkiléiden sopivuuteen arvioitaessa opinnaytetyon
eri tekijoitd. Pyrin etsimaan laadullisen tutkimuksen menetelmin vastauksia pe-

ruskysymyksiin, kuten miten, miksi ja millainen (Heikkila 2014, 6-7).

Opinnaytetyoni aikana pyritddn avaamaan uuden markkinointiautomaatiojarjes-
telman kehittamisen kannalta olennaisimmat askelmerkit loogisessa jarjestyk-
sessd. Aluksi avataan olennaisimmat kohdat ostoprosessista, asiakaskokemuk-
sesta ja asiakastyytyvaisyydesta ja naiden vaikutus puskaradion sanomaan seka
kuhinaan yrityksen ymparilla. Taman jalkeen esitellaén teoreettinen viitekehys
liittyen markkinoinnin automatisaatioon. Benchmarkkauksen kautta selvitetaan
vertailukohtana toimivien yritysten markkinoinnin automatisaation keinoja, tehok-

kaimpia metodeja ja painotuksia siita, mitd he nakevat merkityksellisemmiksi



omissa prosesseissaan. Taman tutkimustyon jalkeen selvitetddn Hurryn avain-
henkilon ja heidan asiakkaansa ndkemyksia automatisaation hyddyntamiselle.
Naiden nakemysten pohjalta luodaan service blueprint Hurry Kaistalle, jonka
kautta suunnitellaan mité toimintoja jarjestelmé suorittaa missakin ostoprosessin

vaiheessa.

Benchmarkattavat yritykset ovat Amazon, Redland sekd SEK-nimiselle markki-
nointitoimistolle data-analytiikkapalveluita tarjoava yritys Quru. Amazon valittiin
benchmarkattavaksi kansainvélisen menestyksen kautta ja kaksi muuta kansalli-
sen tason markkinointimenestyksen ja kilpailuista voitettujen palkintojen vuoksi.
Yksi kilpailijoista benchmarkataan hankkimalla tietoa yrityksen verkkosivuilta ja
hyodyntamalla YouTube-videolta saatua asiakaskokemusta yrityksen palvelusta.

1.2 Aikaisemmat opinnaytetyot

Salmela (2019, 1) toteutti tydnsa LevelUp-nimiselle yritykselle. Tyon tarkoituk-
sena oli selvittaa jarjestelman hankkimiseen ja yllapitamiseen menevien kulujen
sekd kaytettdvissd olevien ominaisuuksien kannalta eroavaisuuksia Vinen,
HubSpotin ja ActiveCampaignin valilla. Opinnaytetydssa syvennyttiin automaa-
tion perusteiden lisdksi automaation ja myyntityén valisia kytkoksia, asiakasko-
kemukseen vaikuttaviin tekijoihin seka avattiin tarkemmin jarjestelmien voima-
suhteita. Revon (2019, 1-2) opinnaytetyon tarkoituksena oli my6s auttaa
toimeksiantajayritysta mainostoimisto Precista loytdamaan talle sopiva markki-
noinninautomatisaation jarjestelma. Vertailua eri vaihtoehtojen valilla toteutettiin
opinnaytetyon tilanneen yrityksen ennakkoon asettamien viitearvojen ja jarjestel-
mien ominaisuuksien perusteella. Repo (2019, 1-2) avasi tarkemmalla tasolla
myo6s nakodkulmia liittyen tiedolla johtamiseen ja erilaisiin automaation hyddynta-

misen keinoihin.

Repo (2019, 27) kertoo opinnaytetydssaan toimeksiantajayritykselle automaa-
tiojarjestelmien vertailun tapahtuneen toimeksiantajan toiveiden mukaisesti ja va-
linnat kaytettaviksi jarjestelmiksi saatiin tehtyd. Opinnaytetyon johtopaatoksien
osalta valittiin Loyalistic-niminen jarjestelma. Johtopaatoksissa tavoitteena kuva-
taan, etta tarkoituksena oli selvittdad, kuinka mutkatonta valitun systeemin kaytta-

minen on, mutta tama 16ydos ei tule selkeasti ilmi johtopaatoksista. Salmela



(2019, 34) kuvaa opinnaytetyonsa tarkeimpina havaintoinaan olevan vertailukri-
teerien maarittamisen palveluntarjoajien valille, kustannustason selvittamisen ja
ominaisuuksien laajuuden vertailun sekd havainnot liittyen kaikkiin naihin. Kus-
tannustasojen osalta vertailussa HubSpot oli ylivoimaisesti kallein ratkaisu, kun
taas Vinen tutkittiin olevan toiseksi hintavin ja edullisin ratkaisu markkinointitoi-
mistolle olisi Active Campaign. Ominaisuuksien kannalta toimeksiantajayritys oli
toivonut tietyn maaran perusominaisuuksia, joita jarjestelmasta on loydyttava,

mutta lisaksi oli asetettu nelja lisdominaisuutta, joiden olisi hyva myos Ioytya.

Toimeksiantajayrityksen kannalta riittavan laajan maaran ominaisuuksia kykeni
tarjoamaan HubSpot, silla ohjelma pystyi tayttamaan kaikki kriteerit. Active Cam-
paign kykeni tayttamaan toiseksi parhaiten odotuksia, silla jarjestelmalla oli kyky
tuottaa kaikki odotetut perusominaisuudet ja puolet lisdominaisuuksista. Vine
suoriutui tutkimuksessa taas heikoiten. Opinnaytety6t eroavat eniten omastani
mielestani siita syysta, ettd molemmissa kasitelladn enemman tiettyjen automaa-
tiojarjestelmien valintaa ja ndiden sopivuutta toimeksiantajayrityksille, kun taas
oma tyoni keskittyy taysin markkinoinnin automaation keinojen tutkimiseen ja ke-

hittdmiseen uutta yrityksen jarjestelmaa varten.

1.3 Toimeksiantajan palvelut

Toimeksiantajayritys Hurry Oy kuvaa omilla verkkosivuillaan, etta se tarjoaa
markkinointitoimistopalveluita ainakin markkinoinnin suunnittelun, visuaalisen
suunnittelun, digimarkkinoinnin ja koulutusten saralla. Liséksi yritys tuottaa asi-
akkailleen markkinointiin sopivia tuotteita erilaisten mainosvalineiden ja valomai-
nosten, messuosastojen, sisustusratkaisuiden, teippausten, paperitulosteiden,
aineisto-ohjeiden seka levytulosteiden ja banderollien kautta. Yritys tuottaa myos
asiakaspalveluun erilaisia turvatuotteita esimerkiksi koronavirukselta suojautu-
miseksi. Opinnaytetydni painottuu vahvasti digitaalisen markkinoinnin ja markki-
noinnin automatisaation kehitystarpeisiin, mutta on syyta perehtya myaos yrityk-
sen myymiin markkinointituotteisiin, silla nama ovat niita automatisaation kautta
myytyja konkreettisia tuotteita. Myos erilaisia palveluita pyritddn myymaan auto-

matisaation kautta jarjestelméan valmistuttua. (Hurry 2020.)
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Tarkempaa informaatiota yrityksen markkinoinnin automatisaation nykytilasta ja
palvelutarjonnan tarkemmasta avaamisesta saatiin toimeksiantajayrityksen asi-
akkuusvastaavalta Anu Karreiselta. Tiedot kerattiin keskustelun kautta palave-
rissa etdyhteyden kautta 29.4.2020. Karreinen totesi yrityksen hyddyntavan data-
analytiikkaa talla hetkella HubSpot- ja AutoPilot-nimisten jarjestelmien kautta.
Naiden jarjestelmien kautta yritys tekee kevyella tasolla liidien lampoisyyden luo-
kittelua, jonka kautta yritys on yhteydessé asiakkaisiinsa manuaalisella tyolla lah-
tevien yhteydenottojen muodossa. Liidien osalta yritys tarkkailee talla hetkella
verkkosivukayttaytymisen osalta verkkosivuilla vierailun sd&nnollisyytta seka sita,

mit& asiakas klikkailee auki verkkosivuilla. (Karreinen 2020.)

Yrityksella ei ole talla hetkella verkkosivuillaan suurta maéaraa sisaltéa, jota asia-
kas voisi ladata verkkosivuilta vastineeksi omista yhteystiedoistaan. Asiakas on
taten usein yritykselle tuntematon, ellei tama ole jattanyt yhteydenottopyynt6a tai
ladannut asiakaskirjettd yrityksen verkkosivuilta. Asiakaskirjettd vastaan sivus-
tolla vierailijan on taytettava henkilétietonsa, mutta asiakaskirjeen lataavat henki-
|6t ovat usein yritykselle valmiiksi tuttuja henkil6ita. Uusien yhteystietojen saami-
nen potentiaalisilta  asiakkailta on  suurilta osin  talla hetkella

yhteydenottolomakkeen varassa. (Karreinen 2020.)

Haasteelliseksi Karreinen kuvaa télla hetkella siis tuntemattomien henkilGiden
muuttamisen yritykselle tutuiksi, jotta naille paastaisiin lahettamaan personoitua
viestintda. Automatisoitua viestintaa yritys ei hyddynna talla hetkella ollenkaan
markkinoinnissaan. Markkinoinnin suunnittelupalveluiden osalta yritys auttaa asi-
akkaitaan tekemalla naille kuukausitasolla kokonaismarkkinointia asiakastapauk-
sesta riippuvilla sisallgilla ja painotuksilla. Markkinoinnin suunnitteluun kuuluvat
myos vuosikellojen ja kampanjoiden tekeminen Hurryn asiakkaille. Yritys auttaa
my0Os asiakkaitaan tunnistamaan ostopolkunsa, auttaa palvelujen muotoilussa,
seka tyostaa tarvittaessa brandaykseen liittyvia asioita. Visuaalisen suunnittelun
osalta Karreinen kuvaa tarkemman maarittelyn olevan hankalampaa, silla luodut

kokonaisuudet eroavat paljon toisistaan. (Karreinen 2020.)

Yleisimmin visuaalisen suunnittelun osalta yritykselta ostetaan palveluita liittyen
logojen tai ilmeen kehittdmiseen seka yksittdisten mainosilmoitusten tekemiseen.

Yritys luo asiakkailleen myds graafisia ohjeistuksia kokonaisia ilmeita suunnitel-
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taessa. Digitaalisen markkinoinnin osalta yritys tukee asiakkaitaan verkkosivu-
tuotannon ja sosiaalisen median mainonnan osalta, jotka ovat usein ensimmaisia
palveluita, joita asiakkuuden alkuvaiheessa laitetaan kuntoon yhdessa visuaali-
sen ilmeen kanssa. Digitaalisen markkinoinnin osalta Hurry tydstaa asiak-
kaidensa kanssa myos yksittaisid kampanjakokonaisuuksia. Koulutusten osalta
Hurry jarjestad asiakkailleen karkeasti kahden tyyppisia koulutuksia; yksittaisille
henkildille sparraustilaisuuksia tai ryhmille suunnatut koulutukset, jotka voivat olla
henkilostokoulutuksia tai luentoja liittyen esimerkiksi sosiaaliseen mediaan. (Kar-
reinen 2020.)

2 Ostoprosessi

2.1 Ostoprosessin vaiheet

Yhtenevaista sekd B2B- etta B2C-ostoprosesseille on se, etta kaikki lahtee liik-
keelle arsykkeesta. Arsyke johtaa ongelman tunnistamiseen, joka johtaa tiedon-
hankintaan, josta siirrytddn vaihtoehtojen arviointiin. Lopuksi ostoprosessissa ta-
pahtuu ostopaatds, jota seuraa viela ostonjalkeinen kayttdytyminen ja sen
tarkkailu. (Bergstrom & Leppanen 2018, 108.) Ostajatahon tietoisuuteen aukeaa
tietysta ongelmasta, puutteesta tai kehittymisen halusta juontuva tarve, jonka ha-
vaitseminen johtuu joko ulkoisesta tai sisdisesta arsykkeesta. Sisaisen arsykkeen
kautta asiakas on useimmiten itse aktiivisempi osapuoli ja aloittaa omatoimisem-
min myds my6hemmin tiedonhankinnan vaiheen kayttaytyminen. (Keller & Kotler
2016, 100.)

Opinnaytetyén kohdeyrityksen Hurryn tapauksessa tarkoituksena on tuottaa oi-
kea-aikaista asiakkaalle raatalditya markkinointiviestintaa, joka antaa mahdolli-
simman paljon ulkoisia arsykkeita asiakkaalle. Tarkoituksena on saada asiakas
ymmartamaan tarvitsevansa enemman tuotteita ja palveluita kuin mita alun perin
olikaan tarkoituksena ostaa. (Keller & Kotler 2016, 101.) Kohdeyrityksen tapauk-
sessa Hurry Kaistaa kayttavat asiakkaat ovat valmiiksi aikaisemmin yritykselta
ostaneita ja tilausjarjestelman sisalla jo valmiiksi ollessaan he ovat suoraan aktii-

visen tiedonhankinnanvaiheessa.
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Markkinointitoimenpiteiden tehokkaampi kohdentaminen antaa paremmat toden-
nakoisyydet tuotteiden ostoa empivien asiakkaiden kaantamiseksi kauppaan
suostuvaisiksi. Koen, ettd B2B-kaupanteossa on ostoprosessin kaynnista-
miseksi, sitd vauhdittaakseen tai laajentaakseen lisdostojen muodossa onnistut-
tava voittamaan ensin ostoa harkitseva avainhenkild yrityksen puolelle. Tama ky-
seinen avainhenkild on saatava aluksi kiinnostumaan henkilékohtaisella tasolla
listuotteista, jotta tdma veisi omien toimivaltuuksiensa rajoissa ostoprosessia
eteenpain yrityksen paadyssa. Tehokas keino kyseisen henkilon mielenkiinnon
puolelleen voittamiseksi on tarjota asiakkaalle tdhan vetoavaa markkinointisisal-
t6a, joka puhuttelee samanaikaisesti arvojen puolesta koko yritysta, mutta sano-

man ja viestin puolesta juuri tatd avainhenkiloa.

Kun markkinointiviestintd kohdentuu tehokkaammin, avainhenkild kokee vah-
vemman tunnereaktion yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Taméa saavutettu tun-
nereaktio voi olla se riittdva arsyke, joka kaynnistaa koko ostoprosessin tai saa
asiakkaan lisddmaan ostoskoriin sellaisia tuotteita, joita ei alun perin ollut sinne
tarkoitus laittaa. (Keller & Kotler 2016, 108.) B2B-kaupankaynnin monivaiheisuus
nakyy muun muassa siind, ettd varsinaisten ostajien liséksi yrityksen ostamaa
tuotetta tai palvelua ovat kayttdmassa naiden asioiden loppukayttajat. B2B-kon-
tekstissa my6s ostoprosessin kaynnistajat, muut mahdollisesti mukana olevat
vaikuttajat seka lopulliset paatoksentekijat ovat osallisena tassa, joten koko pro-

sessi on mutkikkaampi. (Bergstrom & Leppanen 2018, 108.)

2.2 B2B-ostoprosessi

B2B-ostoprosessi pitdd sisallaan samankaltaisuuksia kuin kuluttajien ostopro-
sessi, mutta selkeitd eroavaisuuksiakin on havaittavissa esimerkiksi paatoksen-
tekijoiden maarissa, prosessien yksinkertaisuudessa ja nopeudessa seka pro-
sessin eri vaiheiden pituuksissa. Kuviosta 1 tulevat ilmi B2B-ostoprosessin eri
vaiheet, jotka ovat arsyke, ongelman tunnistaminen, tarpeen kuvaileminen ja tar-
peellisten tuotteiden kuvaaminen, toimittajien ja vaihtoehtojen etsiminen, ehdo-
tuksien lapikdyminen, toimittajan valitseminen, tilausrutiinien valitseminen ja suo-
rituksen arviointi. (Keller & Kotler 2016, 10.)
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Problem Sanaral naed | Product I Suppliar
recognition dascription spacification | * saanth 1

Propasal Supplicr Oidar-rouline
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Kuvio 1. B2B-Buying process (Kotler & Armstrong 2012, 176).

B2B-ostoprosessin tarpeiden kuvaamisen ja tuotteiden kuvauksen muodostami-
sen vaiheessa yrityksen ostokayttaytymisesséa on eroja riippuen siita, onko kysy-
mys usein tilattavasta kulutustuotteesta vai kompleksisemmasta kokonaisuu-
desta. Kulutustuotteita tilatessa yksittainen avainhenkild6 voi usein
toimivaltuuksillaan valita tuotteen ja jatkaa prosessin seuraavaan vaiheeseen it-
senaisesti, mutta mita kallimpi ja monimuotoisempi tuote on kyseessa, sité use-
ammin vaaditaan yhteisty6ta yrityksen sisélla ennen ostoa ja mahdollisesti hy-
vaksynta ostokselle esim. esimiesosastolta tai yrityksen johtokunnalta. Mikali
avainhenkild joutuu vuorovaikuttamaan ostoksen suhteen muiden tahojen
kanssa yrityksen sisalla, ovat todennakdisimpié keskustelun aiheita tuotteiden tai
palveluiden osalta luotettavuus, kestavyys ja hinta. Palveluita myyvien yritysten
osalta keskustellaan eniten luotettavuudesta, laadusta ja hinnasta. (Keller & Kot-
ler 2016, 109.) Hyvin hoidettu B2B-ostoprosessi johtaa usein automaattisesti pa-
rempaan sitoutumisen tasoon, joka voi johtaa asiakkaan suosituksiin puskara-
dion puolella muille potentiaalisille asiakkaille ja lisamyynti on todennakéisempaa
(Bergstrom & Leppanen 2018, 110).

Onnistuneella markkinoinnilla voidaan vaikuttaa tuotteiden valintaan kertomalla,
kuinka yritys voi vastata asiakkaansa tarpeeseen ja myds ylittaa kaikki naAméa odo-
tukset. Tietyissa tapauksissa ostoa harkitseva yritys suorittaa PVA (product value
analysis) -tutkimuksen, jonka kautta selvitetddn tarvittavan tuotteen tai palvelun
kykya tayttdd ominaisuudet, seka rajataan, kuinka edullisilla tuotteilla tai palve-
luilla tarve voidaan tayttaa tinkimatta laadusta. Tavoitteena tdssa vaiheessa on
vieda hankintakustannukset mahdollisimman alas. Prosessintarjoajaosapuoli voi
valmistautua asiakkaidensa PVA-analyyseihin miettimalla selkeat myyntiperuste-
lut, joilla perustellaan mista syysta tuotteiden tai palveluiden ominaisuudet ovat
kykenevaiset tayttamaan asiakkaan tarpeet ja minka takia heidan tuotteensa tai

palvelunsa on niin uniikki, etta sitd ei kannata lahte&a uudelleen suunnittelemaan.
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Taman etukateisvalmistautumisen kautta yrityksen on helpompaa positioida it-

sensa korkeammalle kilpailutilanteessa voittaakseen. (Keller & Kotler 2016, 109.)

Mahdollisia tuotteiden tai palveluiden hankintalahteitd valitessa asiakas pyrKii
hankkimaan riittavasti informaatiota erilaisista toimittajista ja valitsemaan oman
tilanteeseensa sopivimman vaihtoehdon. B2B-kaupankaynnissa yritykset priori-
soivat toimittajat itse arvottamiensa ominaisuuksien perusteella paremmuusjar-
jestykseen ja neuvottelevat tarkemmin parhaiden kandidaattien kanssa. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 109.) Tietyissa tapauksissa B2B-kaupankaynnissa
etsitddn potentiaalisia toimittajia hyddyntaen yritysten messu- ja tapahtumamark-
kinointia. Internetin ja sosiaalisen median rooli niiden aktiivisen mainonnan kautta
on noussut luonnollisesti viime vuosina tarkeaksi osaksi tiedonhankintaa myos
yrityskaupan puolella. Internetisté |0ytyvia s&hkoisia kauppapaikkoja 16ytyy nykyi-
sin useanlaisissa erilaisissa keskuksissa, joista esimerkkeja ovat vertikaaliset
kauppakeskukset, joista kulutustuotteita yritykset esimerkiksi teollisuuden aloilta
voivat ostaa raaka-aineita. (Keller & Kotler 2016, 109.)

Yrityksen tarjouksen on kuulostettava ylivertaiselta suhteessa kilpailijoihin ja hyo-
tyjen oltava juuri kyseiselle asiakkaalle merkittavampia ja ainutlaatuisempia kuin
mihin mikaan muu yritys kykenee (Keller & Kotler 2016, 109). Tuotteita myyva
yritys voi perustella tuotteidensa ylivoimaisuutta niiden kestavyyden ja tuotteen
pitemman elinkaaren hyotyjen kautta tai palveluyritys voi perustella tarpeiden
tayttyvan pitemmaksi aikaa valitessaan juuri tdman toimittajan. Muita keinoja os-
tajan paatbkseen vaikuttamiseen voivat olla parempien oston jalkeisten tukitoi-
mien ja yhteydenpidon lupaaminen esimerkiksi palvelutuen tai muiden lisapalve-
luiden muodossa. (Keller & Kotler 2016, 110.) Myo6s henkilostosta valittyva
osaaminen seka annettujen lupauksien ja sopimuksessa sovituista asioista kiinni
pitaminen voi edesauttaa valinnan kohdistumista tiettyyn yritykseen. Yrityksesta
l6ytyva mahdollisten suositusten ja arvosteluiden korkea taso voi myos parantaa

todennakoisyytta kaupan syntymiselle (Bergstrom & Leppanen 2018, 111).

B2B-ostoprosessin seuraavassa vaiheessa ostajaosapuoli suunnittelee tarkem-
man kuvauksen tilausrutiinistaan ennen virallisten sopimuksien tekemista toimit-
tajansa kanssa. Palveluita myyuville yrityksille on kannattavinta pyrkia pitkaaikai-

siin asiakkuuksiin, jolloin myds tarjoavan osapuolen on syytd olla kiinnostunut
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luomaan mahdollisimman tarkkaan kuvattu ja kauas ylettyva suunnitelma uudel-
leen tilauksista. My0s yrityspuolella ostajaa kiinnostaa toimitusajat ja tarpeelliset
tilausmaarat, mutta erityisesti tuotteita tilatessa tietyt takuut ja vakuudet tuottei-
den saamiseksi ovat tarkeassa roolissa. Tilausrutiinia suunnitellessa asiakas on
kiinnostunut mahdollisista asiakkuuden aikana jatkuvasti huolto ja yllapitopalve-
luista seka toimittajan kyvystéa toimittaa tuotetta uudelleen ennakkoon paatetyilla
maarilla ja sovituilla hinnoilla. (Keller & Kotler 2016, 110.) Kokonaista asiakkaan
ostoprosessia pohdittaessa on syyté ajatella jokaisen vaiheen vievan kohti onnis-
tunutta myyntid ja kaikkien polkujen johtavan kohti haluttua lopputulosta (Kuivi-
nen & Seppa 2016, 136).

Ennakoiva ajattelu resurssoinnin osalta helpottaa myds tarjoajaosapuolta, silla
tata kautta tydvoimaa on tuotantoon suhteessa optimaalinen maara téissa ja kas-
savirta pysyy sopivana tilanteeseen néhden. Tuotteiden ja palveluiden on virrat-
tava sovitusti [&pi asiakkuuden, mikali asiakkuuden tahdotaan jatkuvan myoés tu-
levaisuudessa. B2B-ostoprosessi paattyy lopuksi suorituksen arviointiin, joka voi
olla uuden ostoprosessin laukaiseva tekija, jolloin asiakkuus jatkuu tai asiakkuu-
den paattymiseen johtava asia. (Keller & Kotler 2016, 110.) TAm&n opinnaytetytn
paapainopiste on kuitenkin yritykselle valmiiksi tuttujen asiakkaiden saaminen os-
tamaan uudelleen samalta yritykselta ja jatkamaan asiakkuuksiaan pitemmalle,
joten taman tutkimustydn osalta syvennetaan tietopohjaa enemman naihin asi-

akkaisiin kuin uusiin asiakkaisiin.

3 Asiakaskokemus

3.1 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

Asiakaskokemuksen voidaan todeta olevan tarkeimpien tekijoiden joukossa arvi-
oidessa sita, kuinka hyvin yritys on onnistunut toiminnassaan. Kurvinen ja Seppa
(2016, 40) toteavat liiketoiminnan kaikista keskeisimman tavoitteen olevan asiak-
kaalle aidosti arvokkaiden ratkaisujen luomisen, jolle alisteisia asioita ovat tuote-
ominaisuudet ja teknologinen kehitys. Nykyaan alasta rippumatta asiakkaalle on

tarjolla laadukkaita tuotteita ja palveluita, joten pelkastdédn tuoteominaisuuksilla
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kilpaileminen ei valttamatta ole taloudellisesti jarkevin tie kulkea. Yritysten on ky-
ettava etsimaan sellaisia kilpailuetuja, jotka eivat parane vaihtamalla toiseen yri-
tykseen. Menestymisen kannalta on olennaista antaa asiakkaalle lupaus parem-
masta ongelmanratkaisukyvysta kuin kilpailijoilla, pitd& lupauksensa, seka ylittaa
toistuvasti odotukset.

Lehtosen ja Mustavaaran (2017, 14) mukaan Filenius (2015, 24-27) kertoo, etta
asiakaskokemukseen liittyy kaikki hetket yrityksen parissa asioinnin aikana. Asia-
kaskokemus voidaan jasennelld hetkiksi ennen ostoa, ostotapahtumaan seka os-
ton jalkeisiin tapahtumiin. Jokainen kohtaaminen on uniikki ja jokaisessa het-
kessad koetuilla asioilla on suora vaikutus muiden vaiheiden onnistumiseen ja
myynnin todenndkdisyyteen. Pohjola (2019, 16) toteaa asiakaskokemuksen ko-
konaisuuden kannalta olevan tarkedd panostaa jokaiseen kohtaamispisteeseen
kaikkien naihin johtavien kommunikaatiokanavien kautta, silla jokaisella kontak-
tilla on tarked merkitys.

Johtamisen ja organisoinnin nakdkulmasta asiakaskokemuksen osalta voidaan
sanoa, etta yritykselle on tarke&aa luoda asiakkaan odotuksia ylittavia kokemuksia
toistuvasti ja mitata naiden prosessien onnistumista. Asiakaskokemuksen eri vai-
heita on kyettava jasentelemaan erilaisiin kohtaamispisteisiin ja arvioida asiakas-
kokemusta kokonaisuutena. Onnistuneeseen asiakaskokemukseen paastaan sil-
loin, kun asiakas kokee saaneensa asioinnin jokaisessa vaiheessa tata
arvostavaa ja huomioivaa palvelua. (Kurvinen & Seppa 2016, 103.) Lehtonen &
Mustavaara (2017, 14) tulkitsevat Fileniuksen (2015, 35) kertovan, etta asiakas
keraa asiakkuutensa aikana jatkuvasti informaatiota yrityksen toiminnasta ratio-
naalisesti ajatellen jarkiperaisind syind seka tunnepohjaisina reaktioina. Nama
kaksi asiaa, tunne ja tieto, kulkevat jatkuvasti rintarinnan ja johtavat erilaisiin toi-
miin osapuolten valilla. Asiakas suhteuttaa omia odotuksiaan palvelun laadusta,
toiminnasta, viestinndsta ja ulospain heijastuvasta ilmapiiristd ja vertaa niita
omaan kokemukseensa todellisuudesta yrityksen kanssa. Taman tiedon ja koke-
musten vaihdon oltava laadukasta jokaisena hetkena, kun asiakas astelee pal-

velupolkua pitkin.

Lehtonen ja Mustavaara (2017, 14) tulkitsevat Fileniuksen (2015, 99-104) kerto-

van, ettd lahtotasolla ennen mink&aanlaisiin toimiin ryhtymisté asiakkaalle on saat-
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tanut muodostua tietynlainen kuva yrityksesta ja sen tarjonnasta puskaradion va-
littim&n signaalin sek& omien ennakko-olettamuksiensa kautta. Kurvinen ja
Seppé (2016, 105) kertovat yrityksen voivan vaikuttaa kuitenkin erilaisilla markki-
nointiviestinnan keinoilla siihen, etta asiakas tulee entista tietoisemmaksi yrityk-
sen tarjonnasta. Yrityksen on mahdollista my6s mainostaa kertomalla omaa tari-
naansa ja valittamalla eteenpain informatiivista sisalto liittyen siihen, millainen
yritys on ja miké sen pyrkimys markkinoilla on. Yrityksell& on oltava tiedossa koko
asiakkaan tie mahdollisesti ongelman tunnistavasta tutkijasta aina tyytyvaiseen
palvelun kayttajaan saakka seka tiedettava mité odotuksia ja olettamuksia asiak-
kaalla on missékin vaiheessa prosessia. Yrityksen ja asiakkaan vélisen kanssa-
kadymisen on luotava jokaisessa prosessin vaiheessa lisdarvoa molemmille osa-

puolille. Arvonlisaysta tavoitellaan jokaisen vuorovaikutuskanavan kautta.

Hamalaisen, Maulan ja Suomisen (2016, 87-88) mukaan tehokas tapa paasta
tarkastelemaan palvelua asiakkaan ndkdkulmasta on avoimilla kysymyksilla to-
teutettu haastattelu. Ennen haastattelua on syyta selventaa asiakkaille edes osit-
tain ndkemys tulevasta palvelun ideasta ja kehityssuunnista, jonka kautta asiak-
kaan rehellinen kokemus saadaan selville. Palvelun muuttumisen jalkeen
asiakkaalta voidaan selvittéa myds 1-5-asteikon kyselylla taman kokemusta pal-
velun eri vaiheissa etenemisesté ja verrata 6ydoksid entiseen tilanteeseen. Ta-

man mittarin kautta nahdaan, mentiinké eteenpain vai ei.

Kurvisen ja Sepan (2016, 106-107) mukaan on tarkeaa katsoa asiakaskoke-
musta kehitettdessa toimintaa asiakkaan silmin; miten asiakas nakee asiat ja mita
tama kokee missakin palvelun vaiheessa? Asiakkuuksien elinkaarten toivotaan
usein kasvavan, uusien asiakkaiden hankkimiseen menevien kustannuksien pie-
nenevan ja asiakkaiden palvelemiseen menevien kulujen vahenevan. Yrityksen
sisélla asiakkaita palveleville henkilille on luotava yhteinen ymmarrys siita,
kuinka voimme luoda ylivoimaa Kilpailijoihin verrattuna asiakaskokemuksen
kautta konkreettisesti erilaisissa vaiheissa ostoprosessia. Omana pohdintana
mainitsen, ettd on helpompaa ja kustannustehokkaampaa palvella valmiiksi tie-

toisia asiakkaita, joilla ostoprosessin eri vaiheissa liikkuminen on selkeaa.

Opinnaytetyoni kohdeyrityksen tapauksessa suurimmat panostukset tahdataan

kehitettavan Hurry Kaistan kykyyn huomioida asiakas palveluprosessin aikana.
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KeskiGsséa on tarjota asiakkaan palvelukokemukseen pohjautuen sopivaa mai-
nontaa, joka parantaisi yrityksen arvoa ja mielikuvaa asiakkaan silmissa. Myds
asiakkaan koetun arvon tasoa yrityksen palvelusta pyritaan nostamaan Hurry

Kaistan automaattisen viestinnan kautta.

3.2 Koetun arvon merkitys

Asiakkaalle arvoa tuottaessa pyritdén liiketoiminnan kilpailutilanteessa luomaan
luonnollisesti kilpailijoihin verrattuna ylivertaista arvoa. Yritys voi hyédyntéaé kol-
mea seuraavaa strategiaa palveluidensa osalta asiakkaan kokeman arvon tason
nostamiseksi. Yritys voi hakea etua kehittamalla tietyn valitun palvelun ominai-
suutta ja keskittymalla erityisesti ominaisuuteen, jonka asiakas kokee tarkeim-
maksi kehittyd. Yritys voi tuoda palveluun myos uuden ominaisuuden, jolla hae-
taan ylivertaisuutta kilpailijoihin ndhden. Taltakin osin on etukéteen saatava
selville, mink& ominaisuuden asiakas kokisi nostavan palvelun laatua. Kolmas
keino on nostaa jo valmiiksi yritykselle ylivertaista etua tarjoavan tekijan laatua,

jotta kilpailijat eivat paasisi lahellekdaan omaa tasoa. (Chernev 2014, 86.)

Asiakkaan

Asiakkaan
Uskollisuus

Koettu

H4 H5
Tyytyvaisyys

Vaihtamisen kulut

Kuvio 2. Konseptimalli (Peterson & Yang 2004, 6)

Kuviossa 2 kéasitelladn kustannuksien vaikutuksia kolmen toisiinsa suuresti vai-
kuttavan tekijan ja viiden erilaisen hypoteesin kautta. Nama kolme asiaa ovat asi-
akkaan arvo, asiakkaan kokema tyytyvaisyys ja asiakkaan uskollisuus. Muutos
yhdessakin néista muuttujista vaikuttaa suoraan muiden tekijéiden vuorovaiku-

tussuhteisiin ja vaihdantaan osapuolien valilla. Asiakkaiden uskollisuutta yritysta
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kohtaan voidaan kuvata sek& asenteellisella etta kaytoksellisella tasolla. Asen-
teellinen taso viittaa asiakkaan tahtotilaan jatkaa asiakkuuttaan kyseisen yrityk-
sen kanssa. Kayttaytymiseen liittyva puoli viittaa ostokayttaytymiseen, joka tar-
koittaa asiakkaan tekoja ja sita asioinnin méarad, jonka asiakas valitsee kayttaa
kyseisen yrityksen parissa verrattuna saman toimialan kilpailijoihin. Uskollisuus
luo hy6tyja molemmille osapuolille, silla asiakkaan ei tarvitse kayttda aikaa ja
energiaa tiedonhankintaan markkinoista tai vertailla vaihtoehtoja ja yritys saastaéa
my0s aikaa ja resurssejaan vahentyneen asiakaspalveluun menevan ajan myo6ta.
Selkein hyoty yritykselle on luonnollisesti pitkat asiakassuhteet ja naiden kautta
suurempi taloudellinen tulos. (Peterson & Yang 2004, 3.) Davisin (2018, 133) mu-
kaan yrityksen on syyté pyrkia pitkiin asiakassuhteisiin ja keskiostosten maaran
kasvattamiseen, silla uusien asiakkaiden jatkuva hankkiminen voi kuristaa yrityk-

sen liiketulosta.

Asiakas kokee arvoa toiminnallisella henkisella ja taloudellisella puolella. Toimin-
nallisuuden kautta arvoa voi lisata asiakkaalle parantamalla palvelun ominaisuuk-
sia ja tuotteiden suorituskykya. Henkinen hyoty liittyy tunteeseen, joka voi olla
esimerkiksi tunne ylellisyydesta. B2B-kontekstissa tiettyjen prosessien helpotta-
minen ja mukavuuden tuottaminen tyéskentelyyn sité kautta voi olla hyva etu asi-
akkaalle. Taloudelliset hytdyt ovat taas selkeita kustannusséastoja tai proses-
sien tehostamisesta johtuvia tulojen nousua. (Chernev 2014, 76—77.) Asiakkaan
kokema arvo voi kuvata myds sen arvostuksen maaraa, jonka asiakas kokee yri-
tyksen tarjontaa ja toimintaa kohtaan asiakassuhteen aikana. Asiakas suhteuttaa
omaa panostaan palvelun saamiseksi vastineeksi siitad tulevaan hyoétyyn ja ver-
tailee naita tekijoita yrityksen vastaaviin panostuksiin. Karjistaen voidaan il-
maista, etta asiakkaan koetun arvon taso on usein suurella tasolla, mikali tama
kokee saaneensa pienilla henkildkohtaisilla panostuksilla suurta hyotya ja kokee
yrityksen ylittdneen taman odotukset heidan laittaman panostuksensa osalta.
(Peterson & Yang 2004, 6.) Nijsseninin ja Ruudin (2001, 55) mukaan on tarkeaa
tunnistaa asiakkaan osalta ne tekijat, jotka tulevaisuudessa tuovat voimaa alan

toimijoille ja milla voi tulevaisuudessa kehittda asemaansa kilpailutilanteessa.

Asiakkaan kokeman hyddyn voidaan kertoa olevan tarkein uusiin ostopaatoksiin
ajava tekijd. Petersonin ja Yangin (2004, 7) ensimmaisen hypoteesin mukaan

asiakkaan kokema arvo nostaa uskollisuuden tasoa. Asiakkaan kokema arvo eri-
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tyisesti verkossa tapahtuvia palveluita kohtaan kohoaa, mikali taméa kokee jéarjes-
telman kaytanndlliseksi, helppo- ja nopeakayttdiseksi, aikaresurssien osalta te-
hokkaaksi, sekd kokee sdastavansa rahaa palvelun kautta. Palveluun tyytyvai-
silla asiakkailla esiintyy varsin usein suurempi kayttémaara ja -aika yrityksen
palveluiden piirissa kuin tyytymattomilla asiakkailla. Tata kautta tyytyvaisilla asi-
akkailla on myods useammin aikeita tehda uusia ostoksia samalta yritykselta ja
nama asiakkaat ovat innokkaampia suosittelemaan kokemuksiaan muille asiak-
kaille. Kuviossa 2 nakyva hypoteesi kaksi tarkoittaa sité, etté asiakastyytyvaisyys
vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden lojaliteettiin. Pulkkisen ym. (2005, 24—25) mu-
kaan asiakkaan kokeman arvon ja kaikkiaan onnistuneen arvon luomisen loppu-
tuloksen yritys nakee yleenséa suoraan voittomarginaalissaan, silla talloin toimin-

noista saadut tuotot ja kustannukset ovat optimaalisia.

Kuvion 2 kolmas hypoteesi tarkoittaa sita, etta positiivinen muutos asiakkaan ko-
kemassa arvossa nostaa automaattisesti myos asiakastyytyvaisyyden tasoa.
Neljas hypoteesi tarkoittaa sitd, ettd suurempi todennadkoéisyys korkeammalle
asiakaslojaliteetille saavutetaan, kun panostetaan vahvemmin asiakastyytyvai-
syyteen. Viides hypoteesi osoittaa taas, ettd vahvemmat panostukset asiakkaan
kokemaan arvoon johtavat myds todennékodisemmin parempiin lojaliteettitasoi-
hin. (Peterson & Yang 2004, 8.) Asiakkaiden lojaliteettitasoihin voi vaikuttaa mo-
nilla erilaisilla keinoilla, joiden kautta voidaan valittémasti vaikuttaa myods asiak-
kaan kokemaan arvoon yritystéa kohtaan. Peterson ja Yang (2004) ovat listanneet
tutkimuksessaan viisi konkreettista toimenpidetta paremman lojaliteetin saavut-
tamiseen (Peterson & Yang 2004, 16).

Ensimmainen keino lojaliteetin parantamiseksi on tarjota asiakkaille korkealaatui-
sia palveluita. Tama vaatii yrityksen henkilostolta hyvaa substanssiosaamista
tyotehtaviin nahden seka kykya tarjota vastauksia asiakkaiden kysymyksiin. Us-
kollisuustasoihin voidaan vaikuttaa positiivisesti, mikali asiakas kokee hanen tar-
peidensa tulevan ymmarretyksi, etta hanen ongelmiansa osataan kohdata koke-
muksensa mukaan oikealla tavalla ja jos mahdolliset valitukset osataan kasitella
asiallisesti. Toinen luottamusta herattava tekija on palvelun ja toimintojen toimit-
taminen suurella tarkkuudella ja pitamalla kaikki asiakkaalle luvatut asiat. Kolmas
luottamusta herattava asia on yrityksen tarjoaman tuotteen tai palveluiden omi-

naisuuksien laajuus ja yksittdisten ominaisuuksien laajuus verrattuna kilpailijoi-
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hin. Neljas ja viides luottamustasoja ja koettua arvoa nostattavat tekijat ovat tur-
vallisuus ja yksityisyys. Yritykset voivat nostaa asiakkaiden koetun arvon tasoa
paketoimalla palveluihin lisdksi ylim&araisia lisdpalveluita, jotka saavat kokonai-
suuden kuulostamaan asiakkaalle houkuttelevammalta ja tdten muodostuu jal-

leen uusi kilpailuetu markkinoille. (Peterson & Yang 2004, 17.)

i)

Téydennettivyys

Kuvio 3. Tuotettu arvo (Amit & Zott 2001, 10)

Kuvion 3 mukaan arvon tuottamiseen liittyy yrityksen toiminnan kannalta my6s
nelja muuta nakékulmaa, jotka ovat uutuudet, sitouttaminen, taydennykset seka
tehokkuus. Uutuuksilla tarkoitetaan jatkuvan innovaation kautta kehittyvid uusia
kaupanteon ja vaihdannan malleja, ndiden kautta muodostuvaa uutta sisaltoa
seka uusia henkildita prosessien mukana. Sitouttaminen tarkoittaa sita, etta yri-
tyksen on kannattavaa saada tutut asiakkaat sitoutumaan yrityksen palveluihin,
vahentadkseen kustannuksia liittyen asiakkaiden vaihtamiseen toiseen yrityk-
seen ja taten uusien asiakkaiden hankkimiseen menevien kustannusten nousua.
Sitouttamisen keinoja voivat olla erilaisten kanta-asiakasohjelmien ja lojaliteet-
tiohjelmien kehittaminen, ylivertaiset tuotteet tai palvelut, luottamussuhteiden ra-
kentaminen seka tuotteiden raataloitavyys asiakkaan yksityiskohtaisiin tarpeisiin.
(Amit & Zott 2001, 11.) Hamalaisen, Maulan ja Suomisen (2016, 17) mukaan
muiden sitoutuneiden asiakkaiden toiminnan havainnointi, positiivisten sanallis-
ten arviointien ja muiden asiakaskokemusten nakeminen voi nostaa todennakoi-

syytta ostopaatokseen ajavan tunteen laukaisemiseksi.

Taydentavyydella tarkoitetaan yrityksen tuotteiden helppoa yhdisteltavyytta ja pa-

ketoitavuutta, jonka kautta asiakas voi yhdistella hankkimiaan tuotteita ja palve-
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luita toisiinsa. Tata kautta asiakas saadaan keskittamaéan palvelunsa yhteen lah-
teeseen. Taydentavyys tarkoittaa asiakkaan ndkokulmasta tuotteiden ja palvelui-
den yhteensopivuutta, séhkdisten ja face-to-face tapahtuvien liiketoimintojen
saumatonta yhteispelia seka teknologien integraatiota. Tehokkuus tarkoittaa asi-
akkaan nékokulmasta tiedon saamisen helppoutta, yrityksen valikoiman laa-
juutta, informaation oikeellisuutta ja paikkaansa pitavyyttd, sisallon yksinkertai-
suutta seka prosessien vauhtia. (Amit & Zott 2001, 11.) Vahvempi asiakkaan
sitouttaminen johtaa siihen, ettad tama loytaa parempia keinoja yhdistella yrityk-
sen eri palveluita kaytt6onsa ja tata kautta myos kaupankaynnin tehokkuus asi-
akkaan kannalta nousee (Amit & Zott 2001, 15). Tarke&a tietoa asiakkaan koke-
man arvon nykytilasta saavat kenties tarkimmin kerattyd l&hella asiakkaita
myyntityota tekevat henkilot, silla talloin asiakkaiden kokemukset, odotukset ja
toiveet tulevat esiin luonnollisessa tilanteessa. Moni yritys jattda taman datan ke-
raamatta, jolloin jaa hyoddyntamatta tarkedd potentiaalista informaatiota toimin-
nan kehittdmiseksi. (Duchessi 2002, 75.)

Mikali keskitytaan myymaan ratkaisua asiakkaan ongelmaan, on ehdottoman tar-
kedé keskittya asiakkaalle siirtyvaan hyoétyyn palvelun valitsemisesta. Hyddyn on
oltava suurempi kuin kilpailijoiden palveluilla seka tama etulyéntiasema kilpailijoi-
hin verrattuna on kyettava viestimaan selkeasti. Edut ja kuvaus asiakkaalle luo-
tavasta arvosta on kyettava kuvaamaan nopeasti, kiteytetysti ja napakasti myyn-
nin onnistumiseksi. (McAdam 2013, 20-23.) Opinnaytetydssani kehitettavan
Hurry Kaistan osalta pyritaan kehittamaan kaikkia kolmea Chernevin (2014, 86)
tarkeaksi kokemaa ylivertaisen aseman luontiin olennaista arvon liséamisen kei-
noa. Tarkoituksena on selvittdd asiakaskentalta ja yrityksen edustajalta, mita tiet-
tya markkinoinnin ominaisuutta voisi kehittda markkinoinnin automaation kautta
ylilydntiasemaan vastustajiin nahden. Selvitdn myds, minka uuden ominaisuuden
Hurry Kaistan loppukayttajat tahtoisivat saada palveluun ja kuinka télla voidaan
luoda sellaisia hyotyja, mité kilpailijoiden on hankalaa voittaa. Hurryn edustajalta
kysytaan tietoa jo valmiiksi heidan mielestaan etulyontiasemaa yrityksille luovista
ominaisuuksista ja valitaan niista pari nakékulmaa, joita korostamme Hurry Kais-

tan kehitystydssa ylivoimaisuuden luomiseksi.
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3.3 Asiakastyytyvaisyys ja siihen vaikuttaminen

Korkeammalla asiakastyytyvaisyyden tasolla on todettu olevan selkea linkki pit-
kaaikaisempien kumppanuuksien luomiseen ja asiakkaan lojaliteettitasojen nos-
tamiseen yritysta kohtaan. Tyytyvaiset asiakkaat sitoutuvat todennakdisemmin
suuremmin tietyn yrityksen palveluihin kanta-asiakkaiksi, eivatka lahde kilpailut-
tamaan tuotteita ja palveluita kilpailijoiden vastaavien kanssa. (Alvarez 2014, 10.)
Yrityksen on tarkeda tiedostaa myds, etté pelkan tyytyvaisten asiakkaiden asiak-
kaitten joukon kerryttaminen ei ole riittdvaa, vaan yrityksen on saatava pidettya
asiakkaat mahdollisimman pitkissa asiakassuhteissa heidan kanssaan (Raatikai-
nen 2008, 17). Palvelua tarjoavan yrittdjan on kyettdva tunnistamaan asiak-
kaansa ostokayttaytyminen, mieltymykset palveluista, tuntea asiakkuushistoria,
jotta asiakasta voidaan huomioida pitkiin asiakassuhteisiin kannustaen (Stor-
backa ym. 1999, 54). Palveluun tyytyvaisten asiakkaiden joukon kerryttaminen
poikii usein yritykselle myohemmin hyvaa, silla monesti asiakkaat spontaanisti
kehuvat tutuilleen ja puskaradiossa kohtaamaansa hyvaa palvelua (Szwarc
2005, 12). Organisaatioiden menestyksen voidaan viime kadessa yleistaa kulmi-
noituvan siihen tasoon ja tiheyteen, milla yritys onnistuu toimittamaan lisdarvoa

asiakkailleen (Hyppanen 2013, 95).

Opinnaytetyoni kohdeyrityksen markkinointitoimisto Hurryn kannalta tarkeinta on
kuitenkin jo olemassa olevien asiakkuuksien kehittaminen, yllapitaminen ja jalos-
taminen. Kohdeyrityksen kannalta oleellisempaa onkin taten keskittya pitempiai-
kaisten asiakkuuksien osalta kyseisen asiakkaan tunnesiteen vahvistamiseen yri-
tystd kohtaan, luoda korkeampaa asiakastyytyvaisyytta heidan kanssaan ja tata
kautta nostaa todennakoisyyksia asiakkaiden uskollisuudelle yritystd kohtaan.
Kohdeyrityksen taloudellisen tuloksen voidaan olettaa paranevan jo pelkastaan
silla, etta yritys onnistuu saamaan aikaisemmin jo tyytyvaiset, mutta yrityksen
palvelua suosittelemattomat asiakkaat levittdmaan positiivista sanaa yrityksen
palveluista. (Keller & Kotler 2016, 279.)

Asiakkaiden positiivisen sanan levittamisesta yrityksen puolesta ja sen hyddyista
l6ytyy myds tutkittua faktaa, joka puoltaa taman asian tarkeytta yrityksen liiketoi-
minnan kannalta. Useat tutkimukset ovat osoittaneet palveluun erittain tyytyvais-
ten asiakkaiden jakavan positiivista ilosanomaa noin kolmelle muulle ihmiselle,

kun taas negatiivisesta kokemuksestaan kerrotaan yleenséa eteenpéain perati 11
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henkilolle. TAm& argumentti perustelee jo suuresti asiakkuuksiin panostamisen
ja korkean tason asiakastyytyvaisyyteen panostamisesta. Negatiivisia kokemuk-
sia jakavat asiakkaat saattavat omalla negatiivisella vireelladn puskaradiossa
heikentaa yrityksen taloudellista menestysta merkittavasti, silla ihmiselle on luon-
teenomaista uskoa enemmiston mielipidetta tuotteisiin liittyen ja tama fakta osoit-
taa ihmisten olevan enemman taipuvaisia jakamaan laajemmin negatiivista kuin

positiivista viestia kokemuksistaan. (Korkeamaki ym. 2002, 101.)

3.4 Word of Mouth (WOM)

Jo valmiiksi tyytyvaisten asiakkaiden nostaminen entista tyytyvaisemmalle tasolle
on yksi kannattavimpia toimia, mita markkinointiyritys voi liiketoimintansa osalta
tehd&. Tutkimuksien mukaan WOM (word of mouth) liittyen yritysten toimintaan
levidad kaikista tehokkaimmin ihmisten kasvotusten ja puhelimitse kaytyjen kes-
kusteluiden kautta. Kasvotusten kaydyt keskustelut muodostavat 75 % puskara-
dion sanomasta ja puhelimissa levitetdan sanomaa tyytyvaisyydesta tai tyytymat-
tomyydesta 15 % verran. Internetin kautta online-palveluissa kaytava keskustelu
muodostaa taten vain 10 % WOM-ilmitsta. (Keller & Kotler 2016, 278-279.) Asi-
akkaat pitavat kuitenkin muilta asiakkailta saatujen referenssien ja arviointien si-
saltoa liittyen erilaisiin bréandeihin erittéin tarkeana vaikuttajana liittyen ostopaa-
tokseen (BigCommerce 2020). Myds perheen ja laheisten mielipiteilla voi olla

vaikutusta asiakkaan ajatuksiin tuotteista ja palveluista.

Word of mouthin voidaan tulkita olevan myds B2B-kaupanteon kontekstissa paa-
toksenteko- ja ostoprosessia kokonaisuudessaan vauhdittava tekija. Se, etta
koko prosessi nopeutuisi, on syyta keskittya selkeiden etujen muodostamiseen
ja ndiden ylivoimatekijéiden vetoavuuteen ostajaa kohtaan, saada informaatiosta
helposti ymmarrettavaa ja sailyttaa uskottavuus. Tarkeada on lisdksi aidosti ver-
tailla oman palvelun kykya realistisesti suhteessa kilpailijoiden vastaaviin. On téar-
kedé onnistua tuomaan asiakkaan ymmartamalla tasolla nama oman ja kilpaili-
joiden toiminnan eroavaisuudet esiin. Tuotteiden ja palveluiden kokeilemisen on
oltava myds mahdollisimman helppoa. Kustannuspuolen arvioinnin ja esitysten
on oltava myo6s helposti ymmarrettavia ja selkeita puskaradioon positiivisen sa-

noman tartuttamiseksi. Palvelun laatuun on liityttava riittdvan selkeitd vakuuksia



25

ja lupauksia laadusta. Taman lisdksi my6s muiden asiakkaiden luotettavat koke-
mukset ja tunnustukset voivat helpottaa prosessia, kuten myds mahdollisesti tar-
jottavat tukipalvelut. (Silverman 2017, 16.)

Hurry Kaistan raataldidympi, puhuttelevampi ja monipuolisempi markkinointisi-
salto luo yrityksen avainhenkildlle entista positivisemman kokemuksen koko pal-
veluprosessista, jolloin yrityksella on mahdollisuus keinotekoisesti nostattaa asi-
akkaiden referenssihalukkuutta palveluista (Keller & Kotler 2016, 279).
Ostopaatoksen jalkeen jarjestelmé voisi laittaa asiakkaan nahtavaksi kysymys-
laatikon, jossa nakyisi kaikkein yleisimpien yritysten kayttamien some-kanavien
painikkeet ja mukana voisi olla teksti “"Haluatteko te suositella Hurrya Faceboo-
kissa? Mink& arvioinnin antaisitte saamallenne palvelulle?” ja linkki peraan. Tata
kautta asiakas voisi valita tuottaako sosiaaliseen mediaan referenssinsa vai ei.
Todennékdisyys referenssien ja sita kautta positiivisen WOM:n lisdantymiselle on
parempi tata kautta, silla toimenpide ohjaa asiakasta harkitsemaan positiivisen
viestinsa julkaisemista. Moni tyytyvainenkaan asiakas ei valttamatta harkitse ta-
man esille tuontia, ellei asiakkaan ajattelua erilaisilla markkinoinnin toimenpiteilla

ohjata siihen suuntaan.

Epasuora asiakaskokemus voi vaikuttaa uuden tai entisenkin asiakkaan paatok-
sentekoprosessiin uuden palvelun tai palvelun lisdominaisuuden ottamiseksi.
Talla tarkoitetaan aikaisemman asiakkaan jakamaa kokemusta ja suositusta pal-
velusta, jolloin ostopaatdsta pohtiva asiakas kokee jakavansa oston riskitason jo
aikaisemmin palvelua kokeilleiden tahojen kanssa. (Silverman 2017, 28.) Puska-
radion sanomaan voidaan vaikuttaa myds seuraavin konstein. Ensimmainen toi-
menpide on tunnistaa vaikutuksellisimmat yksil6t tai yritykset positiivisen sano-
man leviamisen kannalta ja heihin ylimaaraisten markkinointipanoksien
laittaminen. Erityisen merkityksellisia voivat olla esimerkiksi mielipidevaikuttajat,
toimialojen analysoijat ja toimittajat. B2B-kaupankéynnin osalta voidaan myaos to-
deta toimialoja hallitsevilla tai suuressa roolissa olevilla yrityksella olevan iso
rooli, silla pienemmat yritykset todennékdisesti seuraavat menestyjien jalanjalkia.
Vaikuttamalla toimialalle merkittaviin ja seurattuihin henkil6ihin, kuten mielipide-
johtajiin tai toimittajiin, seka lisdamalla referenssiarvoa hallitsevilta yrityksilta, voi-
daan odottaa puskaradion positiivisen sanoman lisddntyvan nopeammin. (Keller
& Kotler 2016, 279.)



26

Sernovitz (2012, 12) korostaa puskaradion sisalla kaytavan keskustelua kol-
mesta aiheesta, jotka ovat asiakkaan tunne yritysta kohtaan ja yrityksen antamat
keskustelun aiheet yrityksesta, asiakkaan kokema merkitys yritykselle seka siita
koettu yhteys yritykseen. Yksi keino naihin keskustelunaiheisiin vaikuttamiseen
on avainhenkil6ille tuotenaytteiden tai muiden palveluetujen toimittaminen. Erilai-
silla kokeilujaksoilla ja tuote- ja palvelunaytteilla voidaan vaikuttaa keskustelun
savyyn. Tasta esimerkkin&d Chevrolet tarjosi kolmen paivan ilmaisen vuokrauksen
autolleen niille asiakkaille, joiden some-jakojen maara liittyen yritykseen ja muu
aktiivisuuden taso yrityksen verkkopalveluissa ylittivat tietyn maaritellyn rajan tai
pistemaaran. (Kellerin & Kotlerin 2016, 279.)

Kolmantena tehokkaana keinona Keller ja Kotler kuvaavat olevan yhteisgjen vai-
kuttajien aktivoiminen yrityksen palveluiden jakamiseen omassa somessaan. Yri-
tys voi kutsua somevaikuttajia kayttamaan tuotetta tai palveluaan vastineeksi tie-
tystd ennalta sovitusta méaarasta someaktiivisuutta ja mainostamista. (Keller &
Kotler 2016, 279.) Opinnaytetydni toimeksiantajayrityksen nakdkulmasta mieles-
tani tarkeaa olisi saada heille tarkeiden asiakkaiden toimialoja johtavat yritykset
mukaan asiakkaiksi seka jakaa nayttavaan tyyliin heidan edustajiensa asiakas-
kokemuksia. Kirjalliset arvioinnit seka kenties videokuva heidéan palveluproses-
sinsa etenemisesta seké suosituksista voivat antaa alalla pienemmille yrityksille

signaalin liittyd Hurryn asiakkaaksi.

Kirjailijoiden esimerkin mukaan Ford antoi sadalle milleniaalinuorelle ja merkitta-
valle somevaikuttajalle kayttoonsa puoleksi vuodeksi uuden tuotteensa. Henkil6i-
den valintaperusteena kampanjaan toimivat heidan someverkostonsa laajuus,
vaikuttavuus seka mainosvideo, jolla he kertoivat halukkuudestaan mainostaa
tuotetta. Henkildiden tekeman mainosvideon kautta valittiin innostuneimmat ja
positiivisinta yrityskuvaa levittavat yksilét. Kyseinen kampanja tuotti yli 4,3 miljoo-
naa YouTube-videota, enemman kuin puoli miljoonaa Flickr-arviointia, yli kolmi-
sen miljoonaa Twitter-paivitysta yrityksen tarjontaan liittyen ja yli 50 000 mahdol-
lisesti uutta asiakasta. Kirjailjoiden mukaan ndaistd potentiaalisista uusista
asiakkaista 97 % oli sellaisia, jotka eivat olleet koskaan ennen kayttaneet yrityk-
sen tuotteita, joten some-vaikuttajilla voidaan olettaa olevan suora vaikutus mil-
leniaalisukupolven ostokayttaytymiseen ja halukkuuteen. (Keller & Kotler 2016,
279.) Mielestani tata kautta saadaan nopeasti useampia henkil6itd seuraamaan

yritysta somekanavissa ja néin nékyvyys paranee.
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Neljantena puskaradion sanoman luomisen keinona kuvataan lyhyesti olevan
sellaisten kanavien rakentaminen muiden ihmisten nahtavaksi, joissa yrityksen
palveluita suositellaan. Tasta konkreettisia toimenpiteita ovat yrityksen verkkosi-
vuilla asiakasarviointien nayttaminen tekstisisaltona, kuvankaappauksina tai link-
kein& somekanaviin, joissa ndma suositukset ovat. Viidentena tarkeana element-
tina kirjailijat kuvaavat helposti jaettavien ja houkuttelevien siséltdjen luomisen,
jotta asiakkaiden halukkuus jakaa naita tietoja nousisi. (Keller & Kotler 2016,
280.) B2B-puolella yritykset luottavat myds erilaisten asiantuntijoiden voimaan
vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin niin alueellisella kuin valtakunnallisella tasolla.
Tasta syysta myds alalla toimivien asiantuntijoiden ja muiden vaikuttajien saami-
nen tukemaan mielipiteilla&n yrityksen ajatuksia ja tAman hyédyntdminen mark-
kinoinnissa, voi toimia kyseisen alan yritysten myyntia lisdavana tekijana. (Silver-
man 2017, 34.)

Sometunnettavuuden kasvun osalta on syytd mitata ainakin, kuinka laajalti so-
mekampanja saavutti ihmisia ja kuinka nopeasti tietoisuus yrityksen palveluista
levisi (Keller & Kotler 2016, 278-280). Molemmissa seka B2C- ettd B2B-kaupan-
teossa puskaradion sanomaa pohdittaessa ja mahdollisesti muokatessa on poh-
dittava aiheesta puhuvia henkil6itd, keskustelunaiheita, konkreettisia tydkaluja
viestinnan saatelyyn, osallisuutta keskusteluun seka sita, kuinka saadaan selville
mité yrityksesta puhutaan. On tarkeda kyeta ennakoimaan, ketkéa asiakkaat jaka-
vat hyvdd sanomaa eteenpain vahvimmin ja millaista keskustelua palveluista
kaydaan. (Sernovitz 2011, 19.) Taméa on mielestani pakollinen toimenpide saa-
dakseen tuotteen tai palvelun aidosti kehittymaan, jotta paéastaan kiinni todelli-

seen palvelukokemukseen.

Uusia tuotteita tai palveluita kehitettdessa tai palvelua muokatessa piilee hyva
mahdollisuus keinotekoisesti hyvan puskaradion sanoman levittamiseen ulos yri-
tyksesta toimialasta riippumatta. Alkuun kerataan palvelun kehittamiseen riittavat
perusinformaatiot alan asiantuntijoilta, jonka jalkeen jarjestetaan jarjestelmallinen
ja suunnitelmallinen kokeilujakso. Viimeisimpana kokeilujaksolla mukana olleet
henkilot otetaan yhteiseen tilaisuuteen, jossa asiakkailta on mahdollista saada
palautetta ja lisdksi asiakkaat padsevat jakamaan kokemuksiaan. (Silverman
2017, 88.) Parhaassa tapauksessa saadaan palvelun kehittdmisen tarkedssa ko-
keiluvaiheessa ennen minkaan taloudellisesti kalliden suurien paatdsten teke-

mista kallisarvoinen véliaikainformaatio, jonka kautta on mahdollista tehda viela
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korjauksia ja sdatbja. Asiakaskokemuksen selvittAminen ostoprosessin ensim-
maisista vaiheista viimeisiin saakka on mahdollista myos tata kautta. Mikali pro-
sessin vaiheet ovat edenneet mutkattomasti, lahtee tilaisuudesta kotiin monelle
muulle eteenpéin positiivista kertovaa ja todennakoisesti tiheammin asioivaa va-

keé.

Yritykset voivat keinotekoisesti liséaté verkossa kaytavaa word of mouth -keskus-
telua kannustamalla asiakkaitaan keskustelemaan ja seuraamaan kaikkia olen-
naisia keskustelufoorumeita, joissa yritys nakee kaytavan markkinoinnillisesti
heille edullista puhetta. Yrityksen on kannattavaa organisoida mahdollisimman
monta erilaista WOM:a vahvistavaa kohtaamispaikkaa yrityksen laheisyyteen,
joiden kautta positiivista kuhinaa ymparilla voidaan vahvistaa. Yrityksen kannat-
taa laittaa lahes jokaiselle puolelle verkkosivuja muilta asiakkailta saatuja suosi-
tuksi, jotka kannustavat ostamaan lisda yrityksen tuotteita tai palveluita. Epata-
valliset ja normaalista poikkeavat sisallot pistavat myds B2B-asiakkaiden silmaan
ja tata kautta verkkosivustolle ja sosiaaliseen mediaan kannattaa sijoittaa huo-

mion kaappaavaa sisaltda. (Silverman 2017, 114.)

Markkinointitoimistojen toimintaymparistossa mielestani yrityksen kannattaa ge-
neroida keskustelua sosiaalisen median kanaviinsa, pitdd omia blogeja kommen-
tointimahdollisuudella tai jarjestaa jopa keskustelufoorumi yrityksen verkkosivu-
jen laheisyyteen. Tata kautta on mahdollista luoda keinotekoisesti verkossa
kaytavaa word of mouthia. Mielestani erikoislaatuinen markkinointisisaltd seka
muiden asiakkaiden suositukset ovat erittdin tehokkaita WOM:n levittdmisen ta-
poja, mutta ne sopivat eri vaiheisiin ostoprosessia. Lahes jokaiselle sivun osalle
kannattaa jakaa muiden asiakkaiden kokemuksia ja suosituksia, jotka voivat olla
ostoon johtava toimenpide silloin, kun asiakas on aktiivisen tiedonhankinnan vai-
heessa. Mielestéani taas erikoislaatuinen ja yrityksen avainhenkilon arjessaan py-
sahtymaan saava mainonta sopii paremmin arsykkeiden antamisen tai ongel-
mien tunnistamisen vaiheeseen, jolloin kyse on enemman ostoprosessin
likkeelle laittamisesta. Sernovitz (2018, 126) kannustaa myads yrityksia luomaan
verkkosivuistaan aarimmaisen viraaleja, jolloin asiakkaan on mahdollista rea-
goida ja osallistua lahes jokaisella sivulla omalla tavallaan. Sivusto voi jokaisen
mainosvideon tai esittelyvideon jalkeen pyytda kavijaa jakamaan videon eteen-

pain. Sen lisdksi asiakkaan olisi voitava osallistua mille tahansa verkkosivun
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osalle esimerkiksi kommentoimalla tai postaamalla oman videonsa. Sisallon ja-

kamisen yrityksen kanssa tulisi olla simppelid ja tapahtua alle kolmessa sekun-

nissa.
4 Automatisaatio ja tilausjarjestelmat
4.1 Mitd on markkinoinnin automatisaatio?

Lehtosen ja Mustavaaran (2017, 10) mukaan Aminoff ja Rubanovitsch (2015, 95)
ovat todenneet markkinoinnin automatisaation olevan jatkuvasti kehittyva ja tule-
vaisuudessa entistd suurempaa jalansijaa markkinoinnin kilpailukeinona ottava
metodi. Taman kautta pyritddn vahentamaan tyontekijoiden yksinkertaisimpien
tyotehtavien tekemista, tehostamaan markkinointiviestintaa asiakasryhmaa koh-
den maaréllisesti ja laadullisesti. Markkinoinnin automatisaatio on yksi tehok-
kaimmista markkinointiviestinn&n kohdistamisen keinoista. Automatisaatio on
kaikista tehokkainta valmiiksi kaytdssa olevaan riittavan laajaan asiakasrekiste-
riin, jonka kautta automatisaatio kykenee luokittelemaan asiakkaat tarkasti kuva-
tuiksi ostajaprofiileiksi. Automatisaatio tehostaa yrityksen sisaisia prosesseja kai-
kista parhaiten sillg, ettd tyontekijoiden aikaa vievimmat manuaaliset tydvaiheet
lyhenevat ja markkinointitoimenpiteitd on mahdollista kohdistaa tehokkaasti ja oi-
kea-aikaisesti asiakkaille. (Kurvinen & Seppa 2016, 264.) Myo6s tydskentelypro-

sesseja on mahdollista optimoida vapautuvan tydajan vuoksi.

Yksi olennainen hyoty markkinoinnin automatisaatiossa on asiakkaiden jakami-
nen valmiiksi kylmiin ja kuumiin liideihin heidan ostokayttaytymisensa perus-
teella. Automatisaation keinoin on mahdollista luokitella sivustolla vierailijoita sus-
pekteihin ja prospekteihin, joista ensimmaiseen ryhmaan kuuluvat ovat uutena
yrityksen sivustolla vierailevia ja ostoja vasta harkitsevia henkil6ita, kun taas pro-
spektit ovat valmiiksi yrityksen asiakkaita tai sijaitsevat ostohalukkuudeltaan kor-

keammalla tasolla heti alkuunsa. (Kurvinen & Seppa 2016, 268.)

Opinnaytetytssani kehitystyon kohteena olevan tilausjarjestelm& Hurry Kaistan
osalta keskitytaan ainoastaan prospektien ostokayttaytymisen analysointiin ja ta-

man ryhman osalta markkinoinnin tehokkuuden seka sitd kautta myyntitulosten
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kehittymiseen. Verkkosivutoiminnan tarkkailu, analysointi ja viestinnan kohden-
taminen ovat keskeisia toimenpiteitd taman aikaansaamiseksi. On kyettava méaa-
rittdméaéan, onko aikaisemmin asioinut asiakas omassa ostoprosessissaan riitta-
van lampoinen, etta tdhan kannattaa panostaa myyntitoimenpiteilla. Lehtovaaran
ja Mustavaaran mukaan (2017, 10) Aminoff ja Rubanovitsch (2014, 103) ovat
todenneet, etta asiakkaan toimintaa sivustolla on mahdollista pisteyttaa liideiksi
hanen klikkaustensa ja taten verkkosivuilla avaamansa tai lataamansa sisallén
perusteella, jolloin jarjestelma osaa suositella tdhan kayttaytymiseen ja kyseisen
asiakkaan profiiliin yhteensopivia tuotteita. Mielestani tama pisteytys on tarkeaa

myo6s yrityksen kanta-asiakkaiden kayttaytymisen analysoinnin kannalta.

4.2 Kaytettavan jarjestelmén valinta

Luonnollisesti markkinoinnin automatisaation kautta haetaan myo¢s taloudellisia
saastoja tuotantoprosesseihin. Hyétysuhteen on oltava mahdollisimman suuri,
jolloin ROI (return of investment) -lukema on mahdollisimman korkea ja inves-
tointi palvelee tarkoitustaan paremmin. Personoidun markkinointisisallén luomi-
nen ja asiakaskohtaisemman markkinoinnin suunnitteleminen vievat enemman
aikaa, mutta taman kautta ROI:n voidaan olettaa paranevan selkeasti. (Kurvinen
& Seppa 2016, 244.) Lehtosen ja Mustavaaran mukaan (2017, 12) Hakola (2017)
painottaa, etta jarjestelméan kehitettavyys ja adaptoitavuus vallitsevaan tilantee-
seen ja markkinoilta [6ytyviin uusimpiin trendeihin ovat keskeisen tarkeita, silla
huipputason markkinointia ohjaavat ilmiét muuttuvat ja kehittyvat nopealla aika-
taululla. Jarjestelmén on oltava siis joustava ja nopeasti muokattavissa yrityksen
tarpeisiin, silla liian jaykat ja hankalasti muokattavat ohjelmistot voivat rajoittaa

yrityksen pysymista aallon harjalla vallitsevassa kilpailutilanteessa.

Markkinointitoimiston esimiesten on kyettava resursoimaan riittdva maara tyévoi-
maa kehittamaan markkinoinnin sisalldontuotantoa automatisaatiojarjestelmiin,
jotta mainonnan viesti ja sanoma vastaisivat tulevaisuudessakin asiakkaiden tar-
peita. Nykypaivana ei riita ainoastaan kerran tuotetut tekstisisallot, joita rummu-
tetaan asiakkaille pitkan aikaa samassa muodossa, vaikka jarjestelma kykenisi-
kin tarkasti tunnistamaan asiakkaiden ostokayttadytymisen ja kohdentamaan
markkinoinnin. Taman paivan teknologian kautta jarjestelmat kykenevat keraa-

maan informaatiota ostokayttaytymisestd hyvin ja kohdentamaan viestintaa,
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mutta yrityksen savya, tyylid seké yrityskuvaa vastaavan sisallon tuottamiseen
tarvitaan edelleen osaavia tyontekij6itd. Esimiesten on huomioitava tama tarve
tekstisisaltojen paivittamiselle aika ajoin ja resursoitava tata kautta riittavasti tyo-
aikaa ja -voimaa markkinoinnin ja palvelun laadun kehittamiseen. Vanhentunut
tai lian samanlaisena asiakkaille jatkuvasti toistuva sisaltd voi aiheuttaa negatii-
visia vaikutuksia ostoprosesseihin, vaikka kehitetyt jarjestelmaét olisivatkin omalta
osaltaan huipputasoisia. (Lehtonen & Mustavaara 2017, 13.) Ajan hermolla py-
syakseen on oltava korkealla tasolla siis jarjestelman analysointikyvyn seka k&-
sitybna toteutettavan sisallon tuottamisen saralla.

4.3 Tekoalyn kayttaminen

Tekoaly eli Al (artificial intelligence) on kehittynyt konenakéa hyddyntava jarjes-
telman ominaisuus, jolla on mahdollisuus mukauttaa omaa toimintaansa tiettyjen
havaitsemiensa asioiden ja arsykkeiden perusteella. Tekoalylla on kyky kommu-
nikoida ihmisten kanssa, tulkita tiettyja sen sisdan ohjelmoituja havaintoja ja
tehda konkreettisia toimia naiden perusteella. Al:n toiminta perustuu yksinkertai-
seen periaatteeseen, jonka mukaan jarjestelma tunnistaa maaratyn asian, tekee
paatoksen asian ominaisuuksien ja sen asianyhteyden kautta ja kolmannessa
vaiheessa kehittdd omaa ajatteluaan ja mielipidetta aiheesta. (Sterne 2017, 5.)
Tama keino voi hyodyntaa esimerkiksi kasvojen tunnistusta, jonka kautta tekoaly

koneen sisalla paattad seuraavan ratkaisunsa maarattyjen raamien puitteissa.

Merilehdon (2018, 21) tekodalyjarjestelmat ovat saatu nykypaivana kehitettya niin
korkealle tasolle, ettd niilla on lahes ihmisen kaltainen kognitiivinen kyky oppia
virheistaan, hankkia uutta tietoa, oppia uusia taitoja sek& mukauttaa toimintaansa
kokemustensa perusteella. Tata prosessia kutsutaan koneoppimiseksi. Pietari-
nen (2017, 19-20) tulkitsee Itekiwin (2017) kertovan, etta tekoalyjarjestelmien
oppiminen ja toiminnan sopeuttaminen perustuvat ennalta ihmisen maarittamiin
matemaattisiin seka tilastollisiin viitearvoihin, joiden sisélla jarjestelma mukauttaa
toimintaansa tietojen pohjalta algoritmille. Markkinoinnin parissa toimivien yritys-
ten kohdalla varsin yleinen tekoalyn hyddyntamisen keino on chattibotti, joka
osaa vastata asiakkaan viestissa oleviin tiettyihin sanoihin lahettamalla takaisin

ennakkoon tyostettya markkinointitekstia.



32

Cannellan (2018, 13) mukaan tekoalyjarjestelmien hyodyt markkinoinnin ammat-
tilaisille rajoittuvat talla hetkella ainoastaan Al-jarjestelmiin, jotka kykenevat suo-
riutumaan yksinkertaisemmista ja paivittaisista tehtavista. Tutkijoiden i&nikuisena
tavoitteena on ollut luoda vahvaksikin tekoélyksi kutsuttua AGl:ta (artificial gene-
ral intelligence), jolla olisi osaaminen suorittaa kaikki samat toimenpiteet, kuin
mihin ihminen voi kyeté. Nykypdaivan teknologia mahdollistaa siis jo useiden rutii-
nityotehtavien ulkoistamisen tekoalyn hoidettavaksi. Merilehdon (2018, 18) mu-
kaan on olennaista tunnistaa tassa kohtaa, ettd kapeaa tekoalya hyodyntava jar-
jestelméa ei kykene muokkaamaan omaa toimintaansa suuresti tilanteiden

muuttuessa.

Tekoalya voidaan kayttaa talla hetkella joko matalalla, matalalla keskitasolla, kes-
kitasoisella, korkealla keskitasolla tai korkealla kayttdasteella. Matalalla kayttdas-
teella tekoalyn hyddyntadminen on hyvin usein mahdollista suhteellisen pienilla
hankinta- ja kayttokustannuksilla, silla kyseinen toiminto ei vaadi jareitd panos-
tuksia teknologiaan. Tata tekoalya voidaan hyddyntda myos erilaisissa tuotteiden
tai palveluiden sisdan rakennetuissa toiminnallisuuksissa, josta yksi hyva esi-
merkki on Applen kehittdma iPhoneissa ihmisen dadneen ja kysymyksiin reagoiva
Siri-jarjestelma. Jopa matalan kayttdasteen tekoalysta voi olla siis hyotyja mark-
kinoijille niin tekstisiséllon ja taiteellisen kuvasisallon tuottamisen saralla.
(Cannella 2018, 13.) Markkinointitoimiston arjessa talla hetkella tekoaly voi no-
peuttaa mielestani esimerkiksi tekstisisaltojen sisaltd avainsanojen hakemista, ja

taten nopeuttaa tiedostoista oleellisten kohtien 16ytamista.

Tekoalyn kayttoonottoa pohdiskelevan yrityksen onkin syyta pohtia, mita konk-
reettisia tydvaiheita on mahdollista automatisoida. Tekodly voi auttaa yritysta
saamaan nakyvaksi sellaisia asioita, jotka olivat aikaisemmin tuntemattomia tai
pillossa datan paljouden keskella. Yrityksen kannattaa pohtia myds, minka tyo-
tehtavien tasoa automaation on mahdollista nostaa ihmisen tekemaa parem-
maksi, seka viimeisimpana milla alueilla tiedon tai viestinndn maaraa on syyta
lisata eniten. Naiden pohjalta uusien mahdollisuuksien, toimintatapojen ja infor-

maation l6ytaminen on mahdollista. (Frank, Roehrig & Pring 2017, 91-92.)

Moniin tekoalyn muotoihin on mahdollista lisata myds erilaisia raja-arvoja, joiden

mukaan jopa yksinkertaisimmat jarjestelmét osaavat reagoida muuttuviin tilantei-
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siin. Muuttuva tilanne voi olla esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden tason alenemi-
nen, jonka kautta jarjestelma voi automaattisesti lahettaa tietyntyyppista viestin-
taa asiakkailleen. Koneoppimista hyddyntavat mallit voivat oppia helpottamaan
tyontekijoiden arkea asiakkaiden ja informaation jakamisessa eri luokkiin, infor-
maation tutkimisessa ja analysoinnissa sek& numeraalisessa ennustamisessa.
(Merilehto 2018, 23.) Matalan keskitason tekoalyn osalta paastaéan kiinni jo aske-
leen verran arkipéaivaisempiin tyotehtaviin ja askareisiin markkinointitoimistoissa.
Matalan keskitason alylla on jo hiukan parempi kyky kohdentaa oikeanlaisia mai-
noksia oikealle henkilolle seka lahettdad yksinkertaisia tiedotteita ja sahkoposteja
asiakkaalle. (Cannella 2018, 22.)

Keskitasoiseen tekoalyyn siirryttdessa paastaan jalleen kerran pykalan verran re-
aktiivisempaan suuntaan, silla sitd voidaan hyddyntaa raataloityihin chattibottei-
hin, jotka kykenevéat hoitamaan perusasiakaspalvelun tehtavia sekéd antamaan
henkilokohtaista avustusta asiakkaille. Myos perusteellisempi aanella varustettu
asiakkaan avustaminen on mahdollista taman keskitason tekoalyn kautta, kuten
Amazonin Alexa-palvelu on osoittanut. (Cannella 2018, 22.) Tekoalyn ja koneop-
pimisen hyddyntamisessa liiketoiminnassa kannattaa edeta kolmen progressiivi-
sen askeleen kautta, jolloin aluksi luokitellaan useimmin samanlaisena suoritet-
tavat tyoprosessit toistuvasti samoissa ymparistdissa. Taman jalkeen tarkeaa on
rajata selkeat kehityskohteet ja ongelmat, joihin tekodly kannattaa valjastaa
avuksi. Viimeisimpand otetaan tekodly mukaan paatoksentekoprosesseihin,
jonka kautta tekoaly pitdd huolen siita, etta dataa on riittdvasti saatavilla ja sita

hyodynnetddn paatoksenteossa. (Merilehto 2018, 28.)

Kannattavinta on kuitenkin lahestya automatisoinnin tavoitteita muutaman sel-
kedn nakokulman kautta. Aluksi on syyta valita automaation hoidettavaksi kai-
kista useimmin toistuvat tehtavat, jotka kuluttavat kaikista eniten ty6aikaa ja ener-
giaa paivan aikana. Seuraavaksi kannattaa valita niitd toimenpiteitd, jotka
tarvitsevat kaikista pieninta ihmisen tekemaa arviointia ja paatoksentekoa tyypil-
lisend paivana. Seuraava nakokulma liittyy asiakaspalvelun luonteeseen, jolloin
kannattaa valita kaikista pienimpia vuorovaikutustaitoja ja empatiakykyja vaativia
tehtavia. Viimeisimmaksi kannattaa valita automaatio hoitamaan niita tehtavia,

missa kasitelldadn kaikista eniten dataa. (Frank, Roehrig & Pring 2018, 109.)
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Perusteluna tekodlyjarjestelmien hyddyntamiselle markkinointitoimiston arjessa
voidaan mainita teknologian mahdollistama laskentateho, saatavilla olevan datan
laajuus ja tarkkuus seka algoritmit, joiden kautta jarjestelmé& saadaan ohjelmoitua
tekemaan tehokkaasti maarattyja tehtavia (Merilehto 2018, 42). Tekoalyn hyodyt
voidaan tiivistad vahentavan liidien, suspektien ja kannattamattomampien asiak-
kuuksien parissa kaytettavaa tydaikaa ja néin vapauttamalla aikaa liiketoiminnan
kannalta kaikista tuottoisimmille asiakkaille. Osoituksena markkinoinnin automa-
tisaation taloudellisesta tehokkuudesta voidaan markkinoinnin syvemman perso-
noinnin nostaneen Boston Consulting Groupin liikevaihtoa 6—10 %. (Cannella
2018, 28.)

Automatisaation tuottamat taloudelliset hyddyt ovat merkittavia ja vaikutus yrityk-
sen liikkevaihtoon on luonnollisesti sitd suurempi, mitd useamman asiakkuuden
kohdalla automaatiota ja viestin personointia kyetaan toteuttamaan. Tutkimuksen
mukaan markkinoijilla on tietdmysta personoinnin hyddyista, mutta konkreettinen
osaaminen, valitut tyGtavat ja tuotetut markkinointitekstit eivat useinkaan ole riit-
tavida menestyksen luomiseksi. (Cannella 2018, 28.) Tulevaisuudessa Merilehto
(2018, 53) mainitsee tekoalyn hyédyntamisessa piilevan kayttamatonta potenti-
aalia myds viestinnan parissa tydskentelevien yrityksien kohdalla, silla esimer-
kiksi tulosten ennustaminen datan pohjalta seké &éanen ja kasvojen tunnistus voi-
vat nopeuttaa monia prosesseja entista tehokkaammin. Tulevaisuudessa yksi
mahdollisuus voisi olla mielestani esimerkiksi asiakkaan jattamien aaniviestien

muuntautuminen suoraan tekstiksi yrityksen sisaisiin jarjestelmiin.

Markkinointitoimisto Hurrylle kehitettavan Hurry Kaista -palvelun kannalta on
syyta pohtia tekoalyn hyédyntamisen keinoja ja sitéd, missa kohtaa asiakkaan os-
toprosessia ja kulkemaa matkaa yrityksen palveluissa piilevat suurimmat mah-
dollisuudet markkinoinnin automaatiolle. Tah&n nakdékulmaan syvennytdan myo-
hemmissa luvuissa, mutta ostoprosessin alkupédan voidaan karkeasti luokitella
pitavan sisallaan taman hetken teoriatiedolla enemman mahdollisuuksia markki-
noinnin automatisaatiolle, kuin ostoprosessin loppupaén. Loppupaan toiminta
vaatii tyontekijoiltda parempia vuorovaikutus-, empatia- ja paatoksentekotaitoja,
joiden kautta erityisesti ostopaatokseen johtava kommunikointi asiakkaan kanssa

kannattaa yleensa tapahtua oikean ammatti-ihmisen kautta.
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4.4 Myynninedistaminen jarjestelméan kautta

Markkinoinnin automatisaatiosta on useita erilaisia hy6tyja, joiden kautta on mah-
dollista tuottaa lisdmyyntia. On tarkeaa saada asiakkaan ajattelu ohjattua kohti
lisatuotteiden tarkastelua, analysointia ja tatd kautta myds oston harkintaa. Tar-
koituksena on saada asiakas vieraillessaan yrityksen sivuilla tai tayttdessaan os-
toskoria yhden ostoprosessin aikana havainnoimaan myds muita tuotteita. Tuot-
teet voivat olla joko suosituksia siita, minkélaisia tuotteita saman tuotteen
tilanneet asiakkaat ovat ostaneet tai sivusto voi myos kerata asiakkaan ostokayt-
taytymisesta dataa hanen klikkauksiensa perusteella seka suositella tahan sopi-
via tuotteita hanelle. Tamankaltainen suositteleminen ja muusta yrityksen pal-
velu- tai tuotetarjonnasta muistutteleminen ovat tehokkaita metodeja, mikali ne
tapahtuvat ostoprosessin siind vaiheessa, kun kyseinen henkilo viela harkitsee
vaihtoehtojaan. Henkil6lla on jo olemassa oleva mielenkiinto ostaa tietty jo en-
nakkoon paattdmansa tuote, jolloin han on myds alttiimpi muille samankaltaisille
vaihtoehdoille ja arsykkeille. (Laukkanen 2012, 16-17.)

Johtuen asiakkaan ostohalukkuudesta tietyssa ostoprosessin vaiheessa, on
markkinointiviestinnan oikea-aikaisuus mielestani tarkedssa roolissa, mutta va-
hintdan yhta tarkeana voidaan pitaa myos viestin kohdentumista. Jos jarjestel-
malla on valmiudet poimia valmiista asiakasrekisterista tarkemman kohdennuk-
sen mahdollistavaa tietoa kuvaten asiakkaan ostotottumuksia, segmenttia ja
tyypillista kayttaytymista sivustolla, on mahdollista saada my6s ehdotetut tuotteet
kohdentumaan entista tarkemmin henkilékohtaisella tasolla. Tamé johtaa taas
turhien klikkauksien vahenemiseen, ja taten parantaa todennékoisyytta ostopaa-

toksen tapahtumisesta seka lisdostosten ostoskoriin lopulta paattymisesta.
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Kontakteja

50% kaupan Liidi
paattamis mahdollisuus

Suspekti

Prospekti

75% kaupan
paattamis mahdollisuus Asiakas
Vakioasiakas

90% kaupan
paattamis mahdollisuus

Kanta-asiakas

Suosittelija

Kuvio 4. Myyntisuppilo (Jauros 2017,10)

Kuviosta 4 saadaan viela lisda perusteluita asiakkaiden muuttumisesta satun-
naisostajista tai kertaostajista vakioasiakkaiksi, kanta-asiakkaiksi ja suositteli-
joiksi. Jauroksen mukaan (2017, 10) Cron ja Decarlo (2006, 108—-109) toteavat,
ettd asiakashankinnan alkuvaiheessa kannattaa olla mahdollisimman korkea
maara liideja, joista voi yrittda kaannyttaa suspekteja niin paljon kuin on vain
mahdollista. Tama siité syysta, kuten kuvasta nahdaan, ettd asiakasmaara pie-
nenee suppilon alaosaa ja kannattavimpia asiakkuuksia kohti mennessa. Liidien
ja suspektien tasolla liikutaan viela niin epatodennakaoisilla alueilla onnistuneiden
ostotapahtumien kaantymisesta kaupaksi, joten yrityksen olisi kannattavaa pa-
nostaa pitkaaikaisempiin asiakkuuksiin. Mattssonin ja Parviaisen (2011, 38) mu-
kaan asiakkaan siirtymistd myyntisuppilon sisélla on mahdollista mitata ja arvi-
oida. Mielestani sopivia mittareita tdahan voivat olla esimerkiksi, kuinka nopeasti
asiakas virtaa eri suppilon vaiheiden lapi ja kuinka monta yhteydenottoa tai myyn-
tihenkilon toimintoa myynnin onnistuminen vaatii. Karjistetysti ilmaistuna liiketoi-
minnan taloudellisen menestymisen kannalta on merkittava ero siina, paatyyko

ostoprosessi kaupaksi saakka 50 % vai 90 % todennékdisyydella.

Myyntisuppilon toiminta on mahdollista automatisoida hyvan suunnittelutyon
kautta. Laaja-alaisesti onnistunut markkinoinnin automatisaatio palvelee kaikkia
jo aktiivisia seka potentiaalisia asiakkaita jokaisessa asiakaspolun vaiheessa.
Myyntisuppilon automatisaation kautta yrityksen on mahdollista saavuttaa useita
erilaisia hyotyja asiakaspolun osalta, silla jarjestelma automaattisesti arvioi liidien

ja asiakkaiden ostotapahtuman todennakoisyytta, l10ytaad uusia kiinnostuneita asi-
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akkaita ja taten parantaa itsestaan liiketulosta. Jarjestelmé& nopeuttaa myos asi-
akkaiden segmentointia ja vahentda manuaalista tyota. Toinen hyoty on asiak-
kaiden sitouttamisen ja osallistamisen taso, silla asiakkaalle automaattisesti lah-
tevan viestinnan kautta asiakas saadaan reagoimaan yrityksen toimintaan. Taten
asiakkaan mielenkiinto yritystd kohtaan tulee esiin ja nousee myos automaatti-
sesti. (Autopilothg 2020.)

Namé automaation kautta tuotetut reaktiot antavat oikeille asiakaspalvelijoille
merkkej& oikea-aikaisesti siitd, missa vaiheessa oikean ihmisen kannattaa ottaa
yhteyttd asiakkaaseen myynnin lisdamiseksi. Jarjestelman kautta lahetettava
personoitu viestintd parantaa todennakoisyyttd asiakkaan vuorovaikutustason
nousulle yrityksen kanssa. Myyntisuppilon automatisaation kautta yrityksen on
my6s mahdollista arvioida omaa toimintaansa tehokkaammin faktojen pohjalta ja
sitd, kuinka viestit ovat ajaneet tarkoituksensa, onko viestinta ollut oikeanlaista
oikeassa tilanteessa ja onko myynnin lisddmisen kannalta jarjestelma toiminut

tietyssa kohdassa asiakkuutta halutulla tavalla. (Autopilothg 2020.)

Myyntisuppilon kautta lahteva viestinta voi olla esimerkiksi sitd, kun asiakkaalle
lahetetdan automaattinen Kkiitosviesti puhelimessa kaydysta keskustelusta. Ta-
man viestin sisaltd kannattaa olla automatisoitu sen kautta, onko asiakas suspekti
vai prospekti seka minka tasoinen asiakkuus on asiakkuuden elinkaaren tasolla:
onko tdma juuri ostanut, sadnndollisesti ostava, kanta-asiakas vai suosittelija. Sus-
pektille jarjestelman etusivuilla oleva chattibotti voi aktivoitua hanen klikkaus-
tensa kautta, kun liidi pisteytetaan riittavan korkealle tasolle taman katsoessa esi-
merkiksi palvelulistausta tai avaamalla mainosvideoita yrityksen verkkosivuilla.
Tata kautta chattibotti voi laittaa viestin asiakkaalle, jossa viesti lahtee tyontekijan

nimella ja kuvalla varustettuna.

Viesti voi kuulua nain: "Tervehdys! Huomasin, etta tutkit meidan markkinointitoi-
mistopalveluidemme vaihtoehtoja. Loydat internetista hyvin tietoa palveluis-
tamme, mutta annan sinulle mielellani lisainfoa aiheeseen liittyen. Minkalaiseen
tarpeeseen voisimme olla avuksi tdndéan?”. Toinen esimerkkiviesti voisi olla “Ter-
vehdys! Huomasin, etté tutkit meidan markkinointitoimistopalveluidemme vaihto-
ehtoja. Loydat internetista hyvin tietoa palveluistamme, mutta autan mielellani si-

nua, mikali jokin askarruttaa mieltasi. Monenko aikaan voisin soittaa sinulle
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tandaan?”. Tata kautta asiakaspalvelija voisi suoraan syottaa asiakkaan mahdolli-
sesti varaaman palaveriajan omaan tytkalenteriinsa ja oikea myyntihenkild voisi

soittaa asiakkaalle sovittuun aikaan.

Aikaisemmin yritykselta tuotteita tai palveluita ostanutta ensiostajaa tai satun-
naisostajaa, kanta-asiakasta, suosittelijaa ja avainasiakasta jarjestelman on hyva
muistutella automaattisesti tulevista tapahtumista seké huomioida saanndllisesti
vahvistaen asiakkaan positiivista mielikuvaa yrityksesta. Konkreettinen keino ta-
man mielikuvan vahvistamiseen voisi olla se, ettd jarjestelma lahettéisi viestin
tata palvelleen henkilokunnan jasenen nimella esimerkiksi yhdessa vietetysta pa-
laverista tai puhelinkeskustelusta. Esimerkki tdmé&nkaltaisesta viestistd voisi
menna nain: "Hei Matti Meikélainen! Kiitoksia teille antoisasta palaverista hetki
sitten. Saimme nyt tarkan kuvan siita, millaisen palvelukokonaisuuden tahdotte
meiltd markkinoinnin suunnittelun osalta. Sovimme seuraavan palaverin paiva-
maaralle xx.xx.2020 klo xx.xx. Kaydaan yhdessa lapi tekemamme palveluehdo-

telma, josta puhuimme tdnaan puhelimessa. Odotan innolla seuraavaa keskus-

telual”.
5 Kilpailutilanne ja benchmarkkaus
5.1 Mitd on benchmarkkaus?

Benchmarkkaus on tyéskentelymetodi, jonka kautta voidaan lahestya haasteita
littyen suorituksen parantamiseen, budjetointiasioihin, tuotteiden testaukseen,
tuoteominaisuuksien ongelmien korjaamiseen seké epaselvyyksien selvittami-
seen. Benchmarkkaus on laheisesti samankaltainen Six sigma -ongelmanratkai-
sumetodin kanssa. (Stapenhurst 2009, 45.) Tarve metodin hyddyntamiselle alkaa
siitd hetkesta, kun toimintansa kehittdamisesta kiinnostunut yritys pyrkii vertaile-
maan omaa toimintaansa suhteessa kilpailijan tai tavoitetasolla olevan toimijan

vastaavaan tasoon.

Vertailun avulla yritys pystyy selvittamaan, mitk& ovat erot yrityksen oman ja kil-

pailijan toiminnan vélilla ja kuinka konkreettista toimintaa olisi syytd muuttaa
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adaptoituakseen haluamallensa tasolle (Stapenhurst 2009, 45). Jokaista vertai-
lukertaa oman suorituksen ja kilpailjan valilla voidaan kutsua omanlaiseksi
benchmarkingin hyddyntamiseksi. Riittavan kehittymisen tason saavuttamiseksi
on syyta verrata omaa toimintaansa toimialaa hallitseviin yrityksiin ja kaikista ko-
vimpiin huipputekij6ihin, jotta voidaan saada realistinen kuva omista vahvuuk-
sista suhteessa alan huippuun. Hiukan yleistaen voidaan todeta, ettd tarkoituk-
sena on ymmartad prosessin paatteeksi, missd oman yrityksen vahvuudet ja
heikkoudet ovat ja missa alan kovimpien kilpailijoiden vastaavat ominaisuudet
menevat. (Stapenhurst 2009, 46.)

Benchmarkkauksen kautta on tarkoitus luoda realistinen kuva oman yrityksen ja
siihen vertailtavan yrityksen suorituskyvysta ennalta maaritetylla osa-alueella,
jonka kohdalta tahdotaan selvittaa yrityksien valisia eroja. Taman maarittdmisen
jalkeen on kyettava tunnistamaan osapuolien toiminnan vélinen ero ja arvioimaan
kuinka kaukana kilpailijat ovat toisistaan. Seuraavassa vaiheessa hyvaksikayte-
tdan niitd ominaisuuksia, jotka kilpailija tekee hyvin ja valtetaan tekemasta sa-
moja virheita, jotka kilpailija on kertaalleen jo tehnyt. Kehittyminen seuraavalle
tasolle kilpailutilanteessa vaatii aitoja muutoksia omiin kaytanteisiin ja konkreetti-
seen toimintaan, jotta eroa kilpailutilanteessa voidaan kuroa kestavasti kiinni.
(Stapenhurst 2009, 47.) Benchmarkkauksen yleisimpind haasteina voidaan pitaa
sita, etta yrityksessa ei hahmoteta riittavan tarkasti, mihin kehittymistoimenpiteita
on syyta ohjata. Toinen yleinen ongelma on suoritustasojen eparealistinen arvi-
ointi, joka voi johtaa liian rajujen tai liian mietojen toimien tekemiseen. Kolmas
haaste liittyy my6s epérealistiseen arviointiin, silla mikali yritys ei osaa hahmottaa
milla toimenpiteilla saavutetaan haluttu tavoite, on siihen paaseminen epatoden-
nakoista. (Stapenhurst 2009, 53.)

5.2 Taman tutkimuksen benchmarkkaus

Benchmarkattavat yritykset ovat Amazon, Redland sekd SEK-nimiselle markki-
nointitoimistolle data-analytiikkapalveluita tarjoava yritys Quru. Amazon on valittu
selkein perustein maailmanlaajuisesta markkinoinnin suunnannayttajan roolinsa
vuoksi. Redland on valittu siksi, ettd se on merkittdva toimija suomalaisessa digi-
taalisen markkinoinnin parissa. Kolmas benchmarkattava on Quru-niminen yritys,

joka vastaa data-analytiikasta SEK-nimiselle markkinointitoimistolle, joka taas on
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voittanut kolme kertaa kultaisen palkinnon eri kategorioista. (Sanoma 2018.) Effie
Awards Finland on vuosittain Sanoman jarjestama markkinoinnin alan yritysten
valinen kilpailu, jossa yritykset kilpailevat kesken&én vaikuttavimpien lanseeraus-
, myynninedistamis- tai imagokampanjoiden osalta (Effie.fi 2019).

Benchmarkkauksen nékdkulmasta pureudutaan naiden kolmen yrityksen tyds-
kentelyprosesseihin ja siihen, mita tydskentelynvaiheita yritykset tahtovat eniten
helpottaa automaation kautta. Tarkoituksena on selvittaa myos heidan vahvim-
mat markkinoinnin automaation hyddyntamisen metodinsa, jotta saadaan selville
heiddn suurimmat vahvuutensa automatisaation hyédyntdmisessa. Olennaista
on myos saada informaatiota siitd, mik& on merkityksellisintd seurattavaa dataa
asiakkaan ostokayttaytymisessa seka mita tarkkaillaan eniten asiakkaan ostopro-
sessissa. Benchmarkattavien yritysten markkinointitoimenpiteitd ja naiden toteu-
tuksen tasoa verrataan opinnaytetyon toimeksiantaja Hurryyn. Tarkoituksena on
keskittya vertailussa asioiden esittamisen tyyliin ja laajuuteen yrityksen verkkosi-
vuilla sekéa verrata myos palveluntarjonnan laajuutta. Benchmarkkauksen loppu-
tuloksesta pyritaan siirtamaan Hurry Kaistan kehittdmiseen parhaat mukaan otet-
tavat ndkokulmat sekd saamaan suuntaa sille, mihin ostoprosessin vaiheisiin on

syyta hakea suurimpia helpotuksia automaation kautta.

5.3 Amazon

Amazonilla on kaytdssaan monia personoitua markkinointidataa hyddyntavia
ominaisuuksia, mutta yksi nerokkaimmista on Personal Shopper -palvelu kulut-
taja-asiakkaille. YouTubeen aktiivisesti muotivideoita julkaiseva nuorison laajasti
seuraama somepersoona Safiya Nygaard testasi kyseistda Amazonin palvelua ja
postasi taman videon YouTubeen. Tatad kautta sain erdanlaisen asiakaskoke-

muksen ja tarkan kuvauksen siitd, kuinka palvelu toimii sisalta pain katsottuna.

Noin viiden euron kuukausimaksua vastaan asiakkaan on mahdollista kirjautua
omien tunnuksiensa kautta Personal Shopper -palveluun, joka avautuu mainos-
tekstilla "Introducing Personal Shopper by Prime Wardrobe. Let our stylist do the
shopping for you. Just for 4,99 a month. Cancel at any time. Meet you at Ama-

zon.”. Aloitus-painikkeen painamisen jalkeen asiakasta pyydetaan luomaan oma
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tyyliprofiili, toisessa kohtaa pyydetaan raataloimaan oma tuleva tyylinsa ja kol-
mannessa kohtaa asiakasta pyydetaan kirjautumaan sisaan viela Personal Shop-
per -palveluun. Jarjestelma kyselee asiakkaalta tarkkaan kohdennetun kyselyn
kautta tAman tuotemieltymyksista, jotta osaa tarjota valmiita ratkaisuja asiakkaan
toiveiden kautta. (Nygaard 2020.)

Jarjestelmé& pyrkii hankkimaan seuraavien kysymysten kautta tietoa asiakkaan
suosimista vaatetyyleista, kaytettyjen vaatteiden malleista, vaatteiden varimaail-
masta seka brandeista, joita asiakas usein kayttad. Asiakas voi valita kolmesta
vaihtoehdosta: harvoin, joskus ja usein. Asiakas voi valita yhden tai useamman
kuvallisista esimerkeista. Seuraavien kysymysten kautta jarjestelma selvittaa eri-
laisten havainnekuvien kautta vaatetyylien ja vaatekappaleiden kayttotiheytta
seka sitd, minkalaista istuvuutta hakee vaatteille. Jarjestelmé kyselee kayton ti-
heydesta liittyen erilaisiin trendi-ilmitihin, millainen kehonmuoto asiakkaalla on ja
mitd kehon osia tahtoo vaatteiden korostavan. Asiakas sy6ttda myos mittansa
jarjestelmaan. Seuraavat kysymykset liittyvat ostotiheyteen eli kuinka paljon asia-
kas on valmis kayttamaan rahaa kuukaudessa vaatteisiin. Naiden tietojen poh-
jalta jarjestelma muodostaa "suositeltuja sinulle” -valikon, josta asiakas valitsee

kahdeksan kotiin sovitettavaa tuotetta. (Nygaard 2020.)

Muutaman paivan jalkeen asiakkaalle lahetetaan sahkopostiin linkki, jonka kautta
asiakas paasee tayttamaan oikealle tai vasemmalle pyyhkaistavan kyselyn, jonka
kautta yritys esittéaa viela tarkempia kysymyksia asiakkaan mieltymyksista. Odo-
tusajan jalkeen asiakas saa ilmoituksen ja paasee tutkimaan virtuaalista vaate-
kaappiaan, josta tama paasee valitseman 2—-8 automaation valitsemaa tuotetta,

joita padsee kokeilemaan ilmaiseksi. (Nygaard 2020.)

YouTube-videolla asiakas koki suurimman osan tuotteista sellaisiksi, etta ei os-
taisi itse naita tuotteita. Asiakas kritisoi ihmiskontaktin tayttd puuttumista palve-
lusta. Automaation keinoin paastiin lahelle asiakkaan mieltymyksia, mutta viimei-
nen positiivisemman kokemuksen luonut ammattilaisen tuki ja ohjaus olisi ollut
tarpeen. Myo0s jarjestelmaan taytettavat tyylivaintoehdot saattavat olla liian sa-
manlaisia toistensa kanssa, silla asiakkaalle jai mielikuva liian hillityista ja mit&d&n
sanomattomista vaihtoehdoista. Kyseessa on yksittaisen henkilon kokemus ja

mielipide, joten tdh&n argumenttiin ei voi nojata lilkaa. Lisaksi mielestani "suosi-
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teltuja sinulle” -valikon luominen onnistuneesti vaatetustuotteiden osalta on han-
kalampaa, kuin esimerkiksi markkinointitoimistopalveluiden osalta, silla vaatteita
valikoidessa on mielestani enemman muuttujia. Kyseisen aloituskyselylomak-
keen kautta yritys saa kuitenkin tarkeda infoa etukateen asiakkaan mieltymyk-
sistd ja todennakoisesta asiointitineydesta.

Amazonin verkkosivuilta 10ytyy kattava Q&A-osio, joka I6ytyy palvelukuvauksen
laheisyydesta ja on helposti ymmarrettavaa tekstia. Asiakkaille lahetetaan siis
kerran kuukaudessa 2—8 sovitettavaa tuotetta kotiin, joten ainakin vahintaan
kaksi yrityksen tuotetta asiakkaan on pakko ottaa kotiin testattavaksi. Tama tar-
koittaa sita, etta yritys saa mahdollisuuden lahettéda asiakkailleen saanndéllisesti
kotiin testattavaksi asiakkaan valitseman maarén tuotteita, jolloin mahdollisuus
herateostosten tekemiseen on suuri ja tuotteiden takaisin postittamisen kynnys
voi olla myds iso (Amazon 2020). Yrityksen verkkosivuilta 10ytyva Q&A-osio va-
hentd&a varmasti asiakaspalveluun menevaa tydaikaa ja sen auki klikkaaminen

antaa taas uutta informaatiota asiakkaan ostoprosessin vaiheesta.

Amazon kayttda muillakin keinoilla erilaisia "suositeltuja sinulle” -valikoita mark-
kinoinnissaan. Jokainen Amazonin lahettama sahkopostiviesti on personoitu
asiakasta kohden. Amazon kayttdd myos sijaintitietoja asiakkaan toimitusosoit-
teen perusteella, jonka kautta jarjestelma voi lahettaa entistd personoidumpaa ja
toimialueen tarpeet huomioivampaa viestintdd. Asiakkaan nakdkulmasta "suosi-
teltuja sinulle” -valikko vahentaa tarpeettomien klikkauksien maaraa ja tiedonhan-
kintaan kuluvaa aikaa, silla jokainen valinta verkkosivulla opettaa jarjestelméaa
tuntemaan asiakkaansa paremmin. (Just Launched: Impact+ 2017.) Sijaintitieto-
jen hyoddyntaminen voi mahdollistaa esimerkiksi asiakkaalle suosittelemisen
muista omassa kaupungissaan suosituista tuotteista tai palveluista. Myos saatie-

tojen hyddyntaminen on mahdollista.

On tutkittu myos, etta kuluttajamarkkinoilla Netflixissa yli 60 % katsotuista eloku-
vista ovat valikoituneet asiakkaiden katsottavaksi “suositeltuja sinulle” -valikoi-
man kautta. Itse markkinointijatti Amazon on raportoinut yli 35 % heidan yrityk-
sensa kokonaismyynnistd muodostuvan samankaltaisesta, asiakkaille
suositeltujen tuotteiden valikosta. Kyseessé ovat luonnollisesti valtavan kokoiset
brandit, joiden tunnettavuuden taso ohjaa varmasti naita prosenttilukuja yloéspain.

Nama numerot toimivat kuitenkin suunnannayttdjanéd myos pienemmille yrityksille
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silté osin, ettd asiakkaan klikkauksien kautta tuotteiden suositteleminen talle voi

parantaa myyntitulosta runsaasti. (Just Launched: Impact+ 2017.)

54 Redland

Markkinointitomisto Redland valittiin yhdeksi benchmarkattavaksi yritykseksi pit-
kan vaihtoehtojen tutkimisen jalkeen siita syysta, etta he ovat likevaihdoltaan toi-
meksiantajayritykseen selkeasti suurempi toimija ja ettd yrityksen verkkosivut
ovat erittdin nayttavat ja visuaalisesti toteutetut. Redlandin liikkevaihto oli vuonna
2018 2,8 miljoonaa euroa ja yritys kykeni tyollistamaan 31 henkiloa. (Taloustieto
2020.) Yritys vaikuttaa lahestyvan liiketoimintaansa vahvasti digitaalisen markki-
noinnin ja markkinoinnin automatisaation kautta. Viestinnan osalta yritys keskittyy
tuottamaan asiakkailleen palveluita yritys- ja yhteiséviestinnan saralla, viestinté-
strategioiden luomisessa, sisaltémarkkinoinnissa seka erilaisissa koulutus- ja
konsultointitarkoituksissa. Digitaalisten palveluiden osalta yritys keskittyy kaytt6-
liittyma- ja kayttokokemussuunnitteluun, verkkosivujen muokkaamiseen ja luomi-
seen, verkkokauppapalveluiden tuottamiseen seka erilaisten sovelluksien muo-
dostamiseen. Puhtaan digimarkkinoinnin osalta yritys sparraa asiakkaitaan
eteenpain kehittden heidan hakukonemarkkinointiaan, some-markkinointiaan,

verkkomainontaan seka markkinoinnin automatisaatiotaan. (Redland 2020.)

Opinnaytetyoni ydinaiheen eli markkinoinnin automatisaation osalta Redland on
erikoistunut tarkemmin kuvattuna personoidun sahképostituksen kautta markki-
nointiin, somemarkkinointiin ja sisallélliseen viestintdan. Yritys pyrkii myos tehok-
kaaseen verkkosivujen data-analytiikan hyddyntamiseen seké erilaisten laskeu-
tumissivujen ja kampanjasivujen luomiseen asiakkailleen. Liséksi yritys keskittyy
integroitujen palveluiden luomiseen ja tata kautta erilaisten prospektirekisterien

yllapitoon kohdeyrityksen oman CRM-jarjestelman kautta. (Redland 2020.)

Kayttokokemuksen ja sdhkdisen kayttépolun suunnittelun osalta yrityksen verk-
kosivuilla tavoitteeksi todetaan, etta asiakkaalle jarjestelman kaytén on tunnut-
tava vaivattomalta ja jarjestelma ikdan kuin imaisee tdman sisdansa. Tavoitteena
on myos lisata yritykseen saapuvien yhteydenottojen lukumaaraa ja tata kautta

parantaa mahdollisuutta kaupantekoon. Yritys selvittdd ennen uusien jarjestel-
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mien kehittamista asiaan kuuluvien segmenttien osalta heidan mielipiteensa ky-
selyiden ja tutkimusten kautta saadakseen palvelun vastaamaan asiakkaiden
odotuksia. Verkkokauppojen tai tilausjarjestelmien rakentamisen asiakkailleen
Redland aloittaa usein selvittamalla liiketoiminnan mahdollisuuksia verkossa ja
markkinoiden kokoa tyostamalla naiden kanssa avainsanahaun. Taman jalkeen
verkkokaupan rakenteen suunnittelu ja toteutus ovat helpompaa. (Redland
2020.)

Sivumainintana on kerrottava, etta vaikka kyseessa ei olekaan markkinoinnin au-
tomatisaatioon liittyva asia, silti Redlandin kilpailuvoimien vertailussa toimeksian-
tajayritykseen voidaan luokitella ensimmaiseksi mainitun esittdvan asiakaskoke-
muksia verkkosivuillaan hiukan perusteellisemmin. Redlandin verkkosivuilta
|6ytyy jokaisen erillisen palvelun osalta avattuna, mille asiakkaalle kyseinen pal-
velu on toteutettu. Kohdeyrityksen nimen kohdalta klikatessa avautuu kuitenkin
pieni eroavaisuus, silla Redlandin asiakkaalle tehdysta muokkauksesta esitellaan
lahtokohta, ratkaisu ja tulokset hiukan syvemmalla tiedolla varustettuna, kuin
Hurryn vastaava heidan omilla sivuillaan. Hurry tarjoaa vastaavalla sivulla tiedon
kolmesta asiasta; mika oli asiakas, mika oli tavoite ja padsimmekd maaliin. Red-
landin sivuilla kuvataan auki enemman sité, kuinka ratkaisut toteutettiin ja kuinka
asiakasta palveltiin. Talla voi olla vaikutusta asiakkaan ostoprosessin etenemi-
seen tiedon hankinnasta eteenpdin, kun kuvaus yrityksen palvelun etenemisestéa

toisen asiakkaan osalta on tarkempi.

Redlandin tapauksessa asiakaskokemuksesta vélittyvaa viestia on vahvistettu ja-
kamalla asiakkaan edustajan kommentit ja kokemukset heille tehdysta tydsta yri-
tyksen verkkosivuilla. Tama nostaa omalta osaltaan Redlandin verkkosivuja tut-
kivan asiakkaan silmissa yrityksen tekeméan tyon referenssiarvoa korkeammalle.
Tata vastaavaa ei Hurryn asiakaskokemusten osalta esitella yhta kattavasti. Toi-
nen pieni yksityiskohta oli Redlandin verkkosivujen suurempi mukautuvuus esi-
teltdvan asiakaskokemuksen kautta verrattuna Hurryn verkkosivujen vastaavaan
ominaisuuteen. Tasta esimerkkind asiakaskokemuksia ja caseja esittelevissa
kohdissa verkkosivujen ylaosa mukautuu kohdeyrityksen varimaiseman, logon ja
kuvituksen mukaiseksi. Mainittakoon esimerkiksi hammasladkariaseman asia-
kaskokemuksen osalta, etta koko sivuston ylareunassa nakyy asiakasyrityksen

markkinointikuvaa ja ilmetta. Tama luo asiakkaalle enemman huomioon ottavan
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tunnelman ja myos yhteistyota yrityksen kanssa pohtiva potentiaalinen asiakas

saa sen mielikuvan, etta asiakkaisiin panostetaan enemman.

Teemahaastattelussa haastateltiin Redlandin digitaalisen markkinoinnin paallik-
ko6& Juho Santalaa. Haastattelu toteutettiin puhelimitse liitteena 1 olevan teema-
haastattelurungon avulla. Santala antoi vastauksissaan lisatietoa myds kysymys-
rungon ulkopuolelta. Markkinoinnin automatisaation keinojen osalta yritys kertoi,
ettd tarpeet ovat hyvin asiakaskohtaisia ja he suosittelevat asiakkaita kayttamaan
eri laajuisia markkinoinnin automatisaation ratkaisuja. Redlandilla suositaan
HubSpotia palvelun monipuolisuuden ja laajuuden kannalta, joka sopii ohjelmana
hyvin esimerkiksi liidien seulomiseen, mutta palvelun laajuus riippuu taysin asi-
akkaan tarpeista. Vertauskuvallisesti Santala totesi, etta ei kannata ottaa koko
Office-pakettia kayttoonsa, mikali tahtoo ainoastaan kayttaa Wordia. Taman aja-
tuksen kautta asiakkaalle esitettdvan ratkaisun on oltava yhteydessa tadman
markkinoinnin tavoitteisiin ja niiden laajuuteen. Yrityksella ei ole kaytossédén au-
tomatisoitua tilausjarjestelmaa omilla sivuillaan, jonka kautta asiakkaat pystyisi-
vat tilaamaan tuotteita ja palveluita itsendisesti yrityksen sivuilta. Yritys auttaa
asiakkaita kuitenkin kehittamaan vastaavanlaisia palveluita naiden tarpeisiin.
(Santala 2020.)

Santala totesi automaattisen sadhkodpostiviestityksen olevan tarkeinta sisaltoa,
mitd automaation kautta asiakkaille voi lahettdd, mutta viestien sisalto ja tavoit-
teet vaihtelevat asiakkaan ostoprosessin vaiheen ja asiakkuuden tilanteen kautta
suuresti. Han korostaa erityisesti aikaisemmin ostaneiden ja tuttujen asiakkaiden
kohdalla automatisoidun viestinnan merkitysta, jotta asiakkuudet saadaan jatku-
maan kauemmin ja ostotiheys paranemaan. Santalan mukaan personoitu sahko6-
postitus on tehokasta, mikali asiakasmassa ja tasta jaettavat segmentit ovat riit-
tavan suuria. Pienemmille massoille voi kayttda myds automatisoidumpaa ja

yleisemmalla tasolla liikkuvaa viestintaa. (Santala 2020.)

Personoinnissa viestinnén tarkoituksena on kuulostaa sen oloiselta, ettd se on
juuri asiakkaalle kirjoitettua. Santala totesi myos, etta sisallén tuotantoa kannat-
taa miettia proaktiivisesti siten, ettd ennakoidaan asiakkaalta yritykseen tulevia
kysymyksié ja raataldidaan sisaltd vastaamaan néaita tulevia haasteita. Yksi keino

taman kaltaisen viestinnan aikaansaamiseksi voi olla se, ettad asiakkaan sitoutta-
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misen vaiheessa selvitetdan haastattelujen kautta, mitka ovat yleisimpia kysy-
myksia, mita asiakkaalle on tullut mieleen viikon kuluttua palvelun kaytt66n otta-
misesta. Naiden ongelmakohtien selville saamisen jalkeen muokataan markki-
nointiviestinnan sisaltéa siten, ettd naitd kysymyksia ja ongelmia ei paase
syntymaan lainkaan. Perusteluna markkinoinnin automatisaation kayttamiselle
oman yrityksensa nadkokulmasta Santala kertoo, ettéa tarkeaa on saada kaikki ma-
nuaalinen ja ihmisen lAsnaoloa vaatimaton ty6 automaation tehtavaksi. (Santala
2020.)

Ostoprosessin aikana yksinkertaisimpiin kysymyksiin vastaaminen automaatti-
sesti, informaation levittaminen suspekteille ja prospekteille seka tietyssa mie-
lessd asiakkaan kouluttaminen yrityksen mahdollisuuksista hoituu tehokkaasti
automaation kautta. Asiakkaan kouluttaminen on ty6las prosessi, joten markki-
noinnin automaatio vahentaa tyokuormaa taltéa osin. Santala toteaa myos, etta
B2B-ostoprosessit ovat pitkia ja kohtaamispisteita matkan varrella on paljon, jol-
loin HubSpot-jarjestelmé helpottaa nadiden kohtaamispisteiden seurantaa, silla
nama kohtaamispisteet on kaikki integroitu saman jarjestelman alle. Tata kautta
yritys saa jatkuvasti tiedon siitd, missa kohtaa ostoprosessia asiakas liikkuu ja
oikean ihmisen yhteydenotto asiakkaaseen tapahtuu taten oikea-aikaisesti. (San-
tala 2020.)

Santala toteaa, ettéa asiakkailta ei ole tullut palautetta liittyen automaattisen vies-
tinnan sisaltéihin ja siihen, olisiko joku huomannut viestin lahettdneen ammatti-
lainen vai automaatti. Hanen mukaansa erityisesti nuorempi vaestt osaa arvos-
taa sitd, etta asioita voi tehda itselleen parhaaksi nakemana aikana
vuorokaudesta ja automaattisesti lahteva viestintd nahdaan enemman normina,
kuin vanhemman vaeston osalta. Talla tarkoitetaan sita, ettd nuoremmat asiak-
kaat varmasti ymmartavat tiettyjen viestien saapuneen automaation kautta, mutta
mikali siséltd on tarkkaan kohdistettua asiakkaan ostokayttaytymisen perusteella,
ei tAma haittaa asiakasta laisinkaan. Mikali automaatio menee taysin lapi asiak-
kaalle, eikd tdma tunnista viestin lAhteneen markkinoinnin automaation kautta,

on todennakaoisyys myynnille parempi. (Santala 2020.)

Kysyttdessa olennaisimmista seurattavista asioista asiakkaan ostokayttaytymi-

sestd, toteaa Santala sen olevan hyvin tapauskohtaista. Oman verkkosivuston
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siséltdjen on oltava kunnossa, jotta voidaan paikantaa tarkasti se, missa vai-
heessa ostoprosessia asiakas liikkuu ja mista tama on todella kiinnostunut. Kai-
kista tarkeintd on tietda jatkuvasti missé vaiheessa asiakas on menossa, onko
tama syventamassa tietopohjaansa yrityksen palveluihin liittyen vai harkitseeko
tama ostoa. Tahan asiakkaan ajatusprosessiin liittyen télle kohdistuvan viestin-
nan on oltava tyystin erilaista. Tietoa hankkivalle asiakkaalle tarkeinta on saada
ostoprosessi jatkumaan ja informaation maara lisdantymaan, kun taas ostopaa-
tosta tosissaan harkitseviin voi myyntihenkilostd olla aggressiivisemmin yhtey-
dessa. (Santala 2020.)

Verkkosivustolle on Santalan mukaan maariteltava ostopaatokseen johtavat si-
sallot, joissa asiakkaiden viettdessa aikaa antaa tama selkean indikaation toden-
nakoisesta ostopaattksesta. Ostoprosessin alussa asiakkaalle automaattisesti
lahteva viestinta voi olla hyvin yleisella tasolla, mutta ostoprosessissa pidem-
mélle edetessa keskitytdan eri asioihin. Pidemmall& ostoprosessia ollessa olen-
naista on kertoa asiakkaalle, kuinka ratkotaan asiakkaan ongelmia ja mitk& ovat
ne hyddyt ja kustannussaastot, joiden kautta asiakas harkitsee enemman tosis-
saan ostamista. Naiden sisaltdjen tutkiminen antaa suuremman maaran pisteita
liidin tai prospektin lampdisyydelle. Naiden perusteluiden kautta verkkosivujen si-
sallén ja palveluntarjonnan on oltava tarkkaan avattua, jotta voidaan pysya ajan
hermolla siitd, millaista siséltod asiakas tutkii ja missa vaiheessa prosessia ede-
taan. (Santala 2020.)

Santalan mukaan asiakkaalla olla mahdollisuus ottaa ihmiseen kontakti jokai-
sessa ostoprosessin vaiheessa, silla muuten voidaan menettaa arvokasta lisa-
myyntid. Kysyttaessa tarkeimmasta verkkosivustolta keratystd datasta Santala
kertoo, etta tarkeintd on keratd dataa mahdollisimman oikein, objektiivisesti ja
vaaristelematta niitd tukemaan valmiita mielipiteitéa. Alasta riippumatta segmen-
tointi ja ostajapersooniin asiakkaiden jakaminen ovat toimivia keinoja liiketoimin-
nan kannalta. Taman kautta markkinointisisélté voidaan kohdistaa tehokkaasti
oikeille asiakkaille. Kuten aikaisemmin kerrottiin, on pystyttava jatkuvasti verkko-
sivujen sisallon kautta paattelemaan, missa vaiheessa ostoprosessia asiakas on
menossa. Talloin verkkosivuille on kyettava erittelemaan, mika osio liittyy mihin-
kin ostoprosessin vaiheessa. Omien ja asiakkaiden verkkosivujen toimintaa arvi-
oitavissa voidaan tarkastella my6s niitd ostoprosessien ongelmakohtia, jolloin jo-

kin tietty verkkosivujen osa ei kiinnosta asiakkaita tai asiakkaiden tassa sivujen
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osassa toteuttama toiminta ei vastaa asetettuja sivuston tavoitteita. Talléin on
syyta tehda muutoksia verkkosivujen toimintaan tai sieltd 16ytyvaan sisaltoéon,
jotta prosessin eteneminen paranisi jatkossa. (Santala 2020.)

55 Quru

Qurun palveluksessa tytskentelee Turun ja Helsingin toimipisteilla yhteensa 35
data-analytiikkan ja markkinoinnin asiantuntijaa. Vuonna 2019 Quru Oy:n liike-
vaihto oli noin 3,27 miljoonaa euroa (Kauppalehti 2020). SEK:n liikevaihto on puo-
lestaan Suomen markkinoilla merkittavan suuri, silla kyseinen lukema oli yrityk-
sen osalta vuonna 2019 11,9 miljoonaa euroa. (Kauppalehti 2020). Qurun
merkittavimpia asiakkailleen tarjoamia palveluita ovat data-analytiikan kasittely ja
tdhan liittyvien strategioiden luominen, datan hallintapalvelut, hakukoneopti-
mointi, datastudioiden kautta raporttien luominen, sosiaalisen median ja median
hallinta seka yrityksille suunnatut datan analysointiin liittyvat koulutukset. (Quru
2020.)

Qurun verkkosivuilla avataan tarkemmin data-analytiikan ja strategioiden luomi-
sen osalta heidan tarjontaansa ja toiminnan tarkoituksia. Yritys pyrkii auttamaan
asiakkaitaan muun muassa Google Analytics, Adobe Analytics, Piwik Pro, Visual
Website Optimizerin ja Google Optimizen avulla. Yritys kuvaa data-analytiikan
osalta tarkeimman tavoitteen liittyvan asiakkailleen ymmarryksen rakentamiseen
siltd osin, mika heidan verkkosivuillaan ja menetelmissaan toimii. Taman tiedon
yritys hankkii asiakkailtaan tarkan testaamisen kautta. Quru pyrkii tarkastele-
maan asiakkaalla jo olemassa olevia markkinointikeinoja ja -kanavia seka lahtee
analysoimaan niiden toimivuutta ja sitd, minka keinon tai kanavan vaikuttavuus
on paras. Taman jalkeen yritys tutkii auki yrityksen verkkosivut ja analysoi, milla
verkkosivujen osilla on saatu suurimmat hyodyt aikaiseksi. Lopuksi yritys analy-
soi asiakkaansa verkkosivuja ja myyntisuppiloa niiden menestyksen luomisen ky-
vyn perusteella ja analysoi, ettd milla ominaisuuksilla on ollut suurin vaikutus saa-
tuun lopputulokseen. Taman tulokulman kautta Quru linjaa asiakkaidensa osalta
toimivat ja toimimattomat kaytannot seka paattad kehitystuen tulevat askelmerkit.
(Quru 2020.)

Datan hallinnan kannalta Qurulla on tarjota asiakkailleen palveluita Google Tag
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Managerin, Adobe Tag Managementin, Piwik TMS:n, BigQueryn, AWS:n ja
Google Cloudin avulla. Yritys kuvaa datanhallinnan vahenténeen hitaita tydsken-
telyvaiheita ja nopeuttaneen useita liiketoiminnan eri prosesseja, esimerkiksi si-
sallon tuottamisen osalta asiakkaiden verkkosivuille. Yritys kuvaa verkkosivuil-
laan hyoédyntdvansa usein BigQueryn ja Amazonin webpalveluita, silloin kun
heilla on tarve paasta tuottamaan sisaltda asiakkailleen lahes puhtaalta poydalta.
(Quru 2020.) Digitaalisen markkinoinnin palveluita yritys tuottaa erittain laajalla
skaalalla asiakkailleen ja taltd osin tarjonta nayttaa erittain laajalta. Yritys kuvaa
markkinointitoimenpiteiden kohdennettavuuden ja oikeiden asiakkaiden tavoitta-
misen oikealla hetkella olevan naiden toimintojen yksi kirkkaimmista tavoitteista.
Digitaalisen markkinoinnin osalta he auttavat asiakkaitaan hakukonemarkkinoin-
nin, sosiaalisen median mainonnan, ohjelmallisen ostamisen ja sahkdpostimark-
kinoinnin. (Quru 2020.)

Sosiaalisen median osalta yritys tarjoaa konsultti- ja koulutuspalveluitaan yritys-
asiakkailleen ja korostaa Facebookin, Instagramin ja LinkedInin olevan tarkeita
markkinointikanavia talla saralla. Ohjelmallista ostamista yritys kayttda asiak-
kaidensa kanssa silla keinoin, ettd he ostavat asiakkailleen mainostilaa toi-
mialaan ja yrityksen tilanteeseen nahden tehokkaimmista paikoista. Markkinoin-
nin automatisaatiota yritys kertoo hyoddyntavansad omille asiakkailleen myo6s
personoidun sahkodpostin kautta, jonka tarkeimpana tavoitteena on kehittaa asi-
akkaalle muodostuvaa kokemusta taméan palvelemisesta yksilona. Digitaalisen
markkinoinnin erilaisten palveluiden osalta yritys kykenee syventamaan asiak-
kaidensa osaamista entistd vahvemmalle tasolle my6s avainsanatutkimuksen
kautta. (Quru 2020.)

Data-analytiikan tarkemman avaamisen jalkeen yrityksen voidaan kertoa panos-
tavan erityisesti asiakassegmentointiin, ostoskorianalyyseihin seké analyyseihin
asiakaspoluista. Yritys pyrkii tuottamaan naiden osa-alueiden osalta jatkuvasti
automaation kautta paivittyvaa tamanhetkista raportointia, jonka avulla kyseisten
osa-alueiden vaikuttavuutta on helppoa mitata. (Quru 2020.) Taman kyseisen
opinnaytetyon kannalta oleellisimpia arvioitavia palveluita yrityksessa ovat verk-
kokauppa ja sivuston optimointi, silla namé& osa-alueet muistuttavat Hurrylle teh-

tavaa kehitystyotd. Quru seuraa tarkasti verkkokaupan ja sivuston tehokkuutta,
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ja tyokaluja naiden menestykseen ovat A/B-testaus ja konversio-optimointi, ta-
gien hallinta ja implementointi, ostoskorianalyysi, asiakaspolkuanalyysi seka
asiakaskokemusanalyysi. (Quru 2020.)

Opinnaytetyoni lopputyon kannalta myyntiputken analysoiminen vaikuttaa tarke-
alta prosessilta. Myyntiputken tarkempi tutkiminen kertoo asiakasprosessiin ne-
gatiivisesti vaikuttavista tekijoista, kuten epaselvista tuotekuvauksista ja turhan
pitkista latausajoista sivustolla. A/B-testauksen ja konversio-optimoinnin kautta
kuvataan asiakaskokemuksen paranevan selkedsti, silla naiden tydmuotojen
mahdollistama data edesauttaa verkkokaupan tai verkkosivun kaytettavyyden
paranemista. (Quru 2020.) Verkkosivuilla B2B-asiakkaille suunnattujen koulutuk-
sien kerrotaan syventyvan Google Analytics Individual -koulutuksiin, Googlen ja
Adoben analytiikkakoulutuksiin, hakukoneoptimoinnin koulutuksiin sek& verkko-

sivujen datan kayton kehittamiseen liittyviin koulutuksiin (Quru 2020).

Toimintojen ja palveluiden avaamisen osalta Quru on avannut erittain tarkasti
sen, milla keinoin yritys panostaa asiakkaidensa markkinoinnin tason nostami-
seen, ja mitk&a ovat niitd konkreettisia tyokaluja ja ohjelmistoja tAman aikaansaa-
miseksi. Tata kautta yrityksen henkilékunnan on varmasti helpompaa esitella pal-
veluvalikoimaansa, ja myos verkkosivuja selaavat potentiaaliset asiakkaat ottavat
pienemmalla kynnykselld yhteytta yritykseen, kun nakevat palveluvalikoiman ja

osaamisen yrityksessa olevan talla saralla valtavaa.

Benchmarkkauksen tietotason syventamiseksi haasteltiin teemahaastattelun
kautta Qurun toimitusjohtajaa Mira Makirantaa. Haastattelu toteutettiin
20.4.2020. Makirannan mukaan kaikista merkityksellisinta asiakkailta kerattavaa
dataa yrityksen kannalta ovat tiedot siitéa, mista asiakas vaikuttaa olevan kiinnos-
tunut, mita asiakas tarvitsee ja mitd tama haluaa yritykseltd. Nama tiedot tulevat
ilmi asiakkaan verkkokayttaytymisen perusteella, milla verkkosivun osilla tama
viettda eniten aikaa, mitd han klikkaa auki ja kuinka han yleisesti toimii verkkosi-
vuilla. (Makiranta 2020.)

Tarkeimpind markkinoinnin onnistumiselle pidetaan verkkoliikenteen maaraa
verkkosivuilla, mita verkkosivujen osia tarkastellaan eniten ja myyntiliidien maa-

ria. Yritys on myos jo kauan aikaa tarkkaillut erilaisia konversioasteita, kuinka
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suurella todennakoisyydella suspekti saadaan kaannytettyda maksavaksi asiak-
kaaksi ja kuinka tehokkaita tah&n johtavat toimenpiteet ovat olleet. My6s potenti-
aalisilta asiakkailta yritykseen kohdistuvia yhteydenottojen lukumaaria seka nai-
den yhteydenottojen konversioasteita seurataan tarkasti. Mé&kiranta kuvasi
yrityksen olevan yhteydessa mielenkiintoa tarjontaa kohtaan verkkokayttaytymi-
selladn osoittaviin asiakkaisiin sdhkopostitse seka suoraan puhelimitse yrityk-
sesta asiakkaaseen. Quru hyddyntaa myos LinkedIn-palvelua asiakkaisiin yhtey-
dessa oloon ja my6s tahan kanavaan liittyvaa analytikkaa hyddynnetaan.
Yrityksella on kaytdssaan myos ulkoistettu soittopalvelu, jonka kautta verkkosi-
vustolla vieraileville asiakkaille soitetaan ensimmainen kontakti. (Makiranta
2020.)

Ensimmaisen kontaktin soittavat ulkoistetun palvelun henkilot pyrkivat saamaan
varattua tapaamisajan suoraan Qurun asiantuntijoille, jolloin on saatu ulkoistettua
markkinoinnin automaation ja ulkoistetun ensikontaktipalvelun kautta pari aikaa
vievaa tyovaihetta. Taten yrityksen tyontekijoiden tydaikaa vapautuu muihin
enemman asiantuntijuutta vaativiin tyétehtaviin. Yrityksen verkkosivuilla vieraile-
via asiakkaita auttaa myo6s chat-palvelu, jonka takana on kuulemma alusta
saakka oikea ihminen keskustelemassa asiakkaiden kanssa. Tulevaisuuden
data-analytiikan osalta Makiranta kuvaa jarjestelmien ja datan integroituvan vah-
vemmin samojen jarjestelmien alle, jolloin on vahemman erilaisia alustoja kay-
tossd samanaikaisesti. Myds personoidun viestinnan keinoja on pyrkimys lisata
entisestaan, silla talla hetkella personoitu viestinta kohdistuu sahkdpostitukseen.
Markkinoinnin automatisaation kautta yritys on saavuttanut hyotyja datan keréaa-
misen kannalta, joka on helpottanut muuta liiketoiminnan kehittamista. Yritys talla
hetkella kokeilee erilaisia markkinoinnin automatisaation keinoja ja hakee tulevai-
suuden kehityssuuntia. (Makiranta 2020.)

Qurulle merkityksellisimpia keinoja tiedon keraamisen ja hyodyntamisen osalta
ovat talla hetkella liidienkeraysjarjestelmat, kuten Leadfeeder, Google Analytics
datan keraamisen tydkaluna sekd HubSpot CRM. Liidienkeraysjarjestelmien
kautta yritys saa raportointia liildien lukumaarista sekd muista naihin liittyvista mit-
tauksista ja tuloksista. Makiranta kuvasi markkinoinnin automatisaation osalta
suurimmaksi haasteeksi sisallon tuottamisen tydmaaran vaatimukset, silla mita

enemman personoitua viestintdd asiakkaille kohdennetaan, sitda maarallisesti
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enemman on oltava personoitua viestintdéd ennen konkreettisiin toimiin ryhty-
mista. (Méakiranta 2020.)

5.6 Yhteenveto benchmarkkauksesta

Benchmarkkauksen kautta tarkoituksena on tuoda kaikista yrityksista hyodylli-
simmat kaytanteet mukaan Hurry Kaistaan ja sita kautta yrityksen datan hyddyn-
tamiseen. Benchmarkatut yrityksen toimivat molemmat vahvasti digitaalisen
markkinoinnin parissa, mutta silti heidan vahvuutensa ja painotuksensa naiden
osa-alueiden sisélla suuntautuvat tyystin eri asioihin. Benchmarkkauksen poh-
jalta Redlandin suurimpana hyétyna Hurryn tulevaan Hurry Kaistaan ja kokonai-
suudessaan verkkosivujen ilmeeseen suosittelen otettavan mukaan asiakasko-
kemuksien tarkemman kuvaamisen ja esittelemisen. Hurryn merkittdvimmat ja
onnistuneimmat asiakkuudet esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin parista kan-
nattaa nostaa erityiselle jalustalle ja kayttéda naitd asiakasreferensseja korosta-
essa palveluita verkkosivuilla. Hurry hyddyntaa tata jo nayttamalla niille asiak-
kaille tuottamia markkinointimateriaaleja, jotka ovat kayttaneet tiettyd palvelua.
Redlandilta kannattaa kuitenkin ottaa mukaan yritysten avainhenkildiden suosi-

tukset, haastattelujen lainaukset ja selkeammat referenssit palvelun parista.

Qurulta kannattaa ottaa taas mukaan erittain tarkat ja yksityiskohtaiset kuvaukset
palveluista, jotka helpottavat omalta osaltaan yritysten tiedonhankintaa ostopro-
sessin aikana. Talla voi olla taas positiivisia vaikutuksia ostoprosessin tiedonhan-
kinnan aikana siihen, ettd yritykset havaitsevat Hurryn kykenevan tayttamaan
heidan tarpeensa tietysta asiasta ja taten yritys saattaa ottaa innokkaammin yh-
teyttd Hurryyn. Qurun kaltainen laaja kattaus tuotevalikoiman osalta verkkosi-
vuille voisi helpottaa myds asiakkaita jasentelemaan Hurry Kaistaan sisaan tul-
lessaan sitd, mitd palveluita on tarjolla ja mitd he voisivat olla halukkaita

kayttamaan yrityksen tarjonnasta.

Redlandilta saatu informaatio verkkosivujen eri sisélloista ja niiden yhteydesta
ostoprosessin vaiheisiin oli tarkeaa tietoa, jota kannattaa hyddyntad Hurry Kais-
tassa. Jatkuvasti on tiedettava, missé vaiheessa ostoprosessia asiakas on liikku-
massa ja liidien pisteytys on yksi tehokas toimenpide tdh&n. Redlandin painotus-

ten osalta Hurry Kaistaan kannattaa ottaa mukaan verkkosivujen siséltdjen
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eritteleminen siten, etta sisalldt vastaavat asiakkaan tarpeita ostoprosessin eri
vaiheissa. Verkkosivujen kannattaa l&hettda asiakkaalle esimerkiksi ostoproses-
sin ensimmaisissa vaiheissa informaatiota lisdavaa viestintaa, kun ostoprosessin
myo6hemmissa vaiheissa sisallon olisi hyva olla enemman myyntipointteja koros-

tavaa.

Talloin palveluita kannattaa avata tarkemmalla tasolla seka laittaa sivustolle eril-
lisia ikkunoita, joita klikkaamalla asiakas voi saada tarkempaa tietoja esimerkiksi
télle koituvista hyodyista. Jos palvelukuvauksessa on informatiivista sisaltéa pal-
velusta, niin esimerkiksi klikkaamalla tekstista "Miten hyodyt tasta palvelusta?”
voisi aueta ikkuna, jossa kerrotaan mitkd asiakkaan prosessit tehostuvat ja mita
taloudellisia hyottyja palvelusta voisi seurata. Opinnaytetyoni ei kasittele verkko-
sivujen toimintaa yksityiskohtaisemmin, mutta markkinoinnin automaation toi-
menpiteitd on haastavampaa kohdentaa tarkasti, mikali verkkosivujen sisallon

kautta on hankalaa saada tietoa asiakkaan ostoprosessin etenemisesta.

Amazonin toiminnasta kannattaa ottaa mukaan uusille asiakkaille suunnatun
Prime Wardrobe -palvelun aloituskyselylomake, joka laajentaa asiakkailta kera-
tyn tietopohjan méaaraa seka auttaa hahmottamaan, mitka palvelut ja niiden omi-
naisuudet ovat asiakkaille tarkeitd. Paremmat ennakkotiedot mahdollistavat laa-
dukkaamman palvelemisen ja nopeamman siirtymisen ostoprosessin vaiheista
seuraavaan. Vaikka opinnaytetydni painottuukin entisten asiakkaiden palvelun
kehittamiseen Hurry Kaistan kautta, koskettaa jarjestelma myos yrityksen uusia
asiakkaita. Tasta syysta suosittelen opinnaytetydssani aloituskyselylomakkeen
kehittamista uusille asiakkaille, jotta heidan palvelemisensa on entista laaduk-
kaampaa ja saumattomampaa markkinoinnin automatisaation kannalta siina vai-
heessa, kun heidan asiakkuutensa ovat kehittyneet jo yritykselle tuttujen asiak-

kaiden asteelle.

6 Hurry Kaistan kehittaminen

6.1 Kehitettavat palvelut
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Toimeksiantoyritys Hurrylle kehitettavét palvelut ovat markkinoinnin automaatiota
hyodyntava tilaus- ja muistuttelujarjestelmd, jonka kautta tarjotaan asiakkaille
personoidumpaa markkinointisisaltod. Uusien asiakkaiden osalta tiedonhankin-
nan nopeuttamiseksi kehitetédn Amazonin Prime Wardrobe -palvelua muistut-
tava aloituskyselylomake. Entuudestaan tutun asiakkaan kohdalla jarjestelma
hyodyntaa aikaisemmin taytettyja tietoja, mutta asiakasta pyydetaan viela kerran
varmistamaan ovatko tiedot edelleen paikkaansa pitavia.

Molemmissa tapauksissa asiakkaat paasevat markkinoinnin vuosikellotydkalun
kautta tayttamaan kuukausitasolla heille tarkeimmat markkinointitapahtumat ja
keinot seka valitsemaan, minka tyyppistd markkinointia he ovat harkinneet kokei-
levansa tulevaisuudessa. Asiakas syottdd myos tyypillisimmét sesonkiaikansa
jarjestelmaan ja han voi tekstin kautta antaa lisatietoja, mita erityisia markkinoin-
tiin liittyvid asioita heilla tapahtuu sesongin aikana. Tekstikentdssa on mukana
avainsanoja tunnistavaa tekodlyd, joka osaa taltioida henkilékunnalle talteen
oleellisimman tiedon siitd, mité asiakas saattaisi haluta ostaa. Jarjestelmaan syo-
tetdan myos se, minka tyyppistd markkinointia asiakas ei aio kayttaa ollenkaan.
Entisten asiakkaiden kohdalla jarjestelma kayttaa aikaisempaa ostohistoriaa, ta-
man ostamia tuotteita seka lisaksi muuta ostokayttaytymisen osalta taltioitunutta
tietoa. Uusien asiakkaiden vastaavat ostohistoriatiedot alkavat tdydentya jarjes-

telmaan valittomasti liittymiskyselyn tekemisen jalkeen.

Aikaisemmin yrityksen palveluissa asioineille asiakkaille jarjestelma lahettéa
tdssa kohtaa viesteja ja muistuttaa asiakkaan ostaneen esimerkiksi vuosi sitten
messuille tietynlaisia tuotteita seka kysyy talta, tarvitseeko han taas samanlaisia
tuotteita. Mikali asiakas klikkaa tuotetta ja padsee seuraavalle sivulle, ehdottaa
jarjestelma asiakasta katsomaan muita lisatuotteita, joita asiakas saattaisi tarvita
markkinoinnissaan. Jarjestelma lahettdd muistutussahkoposteja asiakkaalleen
aina vuosikellon mukaisen tapahtuman lahestymisesta ja pyytaa asiakasta kir-
jautumaan jarjestelmaan seka tarkistamaan ammattilaisten talle suosittelemia
tuotteita tai palveluita. Mikali asiakas klikkaa sahkopostin liitteend antamasta lin-
kistd, antaa tdma taas indikaation suuremmasta kiinnostuneisuuden tasosta, joka

nostaa myyntiliidin lAmpadisyytta.
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Jarjestelma pisteyttaa liidien lampoisyytta asiakkuuksien jalostumisen ja yllapita-
misenkin aikana, jolloin saadaan reaaliaikaista tietoa siit4, kuinka aktiivisesti asi-
akkaat reagoivat saamaansa viestintaan ja kuinka tarkasti viesti heille kohdentuu.
Jarjestelman kautta on mahdollista hyddyntaa myaos erilaisia sijaintitietoja, joiden
kautta asiakkaille voidaan lahettaa tietoja toimialaan sopivista tuotteista kyseisten
sééolosuhteiden vallitessa taman toimialueella. Esimerkiksi rakennusalan yrityk-
sille suositellaan vahvemmin tiettyja maalaukseen liittyvid mainosplakaatteja per-
sonoidun sé&hkopostin kautta, mikéli alueen sééatietojen mukaan edessa on suo-

tuisia maalauskeleja.

6.2 Hurry Kaistan palvelupolun eri nakymat

Asiakkaan nakokulmasta Hurry Kaistan ndkyma nayttaa erilaiselta riippuen siita,
kuinka monetta kertaa asiakas on kirjautumassa jarjestelmaan. Tama luku ka-
sittelee erilaisissa tilanteissa kirjautuvien asiakkaiden nakymia Hurry Kaistassa.
Naita tilanteita ovat yritykselle tutun asiakkaan kirjautuminen Kaistaan ensim-
maista kertaa, yritykselle vieraan asiakkaan ensimmainen kirjautuminen ja vii-
meisenda valmiiksi tutun asiakkaan seuraavat kirjautumiskerrat. Jarjestelma ke-
raa tuttujen asiakkaiden kohdalla informaation erilaisiin suositusvalikkoihin
aikaisemmasta ostokayttaytymisesta. Uusien asiakkaiden kohdalla aloitusky-
selylomake tuottaa yritykselle informaation tamén todennakoéisista mieltymyk-

sista.

VUOSIKELLON
MAARITTAMINEN

OMA SIVU JA VALIKOIMA TILAUSJARJESTELMAAN

TUTTU ASIAKAS

Kuvio 5. Tutun asiakkaan ensimmainen kirjautuminen

Kuviossa 5 avataan milta jarjestelma nayttaa, kun tuttu asiakas kirjautuu ensim-
maisen kerran. Jarjestelmaan ensimmaista kertaa kirjautuva Hurry Oy:n CRM-
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jarjestelmasta valmiiksi [0ytyva asiakas péaatyy sisaankirjautumisen kautta naky-
maan, jossa télla on mahdollisuus tarkistaa ja mahdollisesti paivittdd omat kayt-
tajatietonsa. Taman jalkeen asiakas tayttaa oman digitaalisen vuosikellonsa, jo-
hon han maarittaa oman liiketoimintansa kannalta tarkeimmat sesonkiajat, mita
naihin sesonkeihin kuuluu ja kuinka asiakas naitd markkinoi. Vuosikellon kautta
Hurryn jarjestelmé saa kalenteripalvelun avulla datan personoituun sahkoposti-
viestintaan, jota jarjestelmé alkaa tehda automaattisesti asiakkaille muistutellen
l&hestyvista tapahtumista.

Seuraavassa vaiheessa asiakas paasee omille sivuilleen, joiden kautta taméa voi
tarkastella aikaisempia ostoksiaan yrityksen sivuilla. Muistutusjarjestelma aktivoi-
tuu valittbmasti asiakkaan paastya omille sivuilleen, jonka jalkeen jarjestelma al-
kaa muistutella asiakasta taman lahestyvista sesongeista ja markkinointikampan-
joista seka ehdottelee asiakkaalle naihin tilanteisiin sopivia
markkinointimateriaaleja. Jarjestelmd& poimii CRM-jarjestelmén avulla tuttujen
asiakkaiden aikaisemmista ostotiedoista ja ostokayttaytymisesta tietoja niista
tuotteista, joita tdma on yleisimmin ostanut ja muodostaa naista ehdotetun tuote-
ja palveluvalikoiman "suositeltuja sinulle” -valikkoon. Jarjestelma kertoo myos ka-
lenteriin ja sijaintiin pohjautuen muiden saman toimialan yritysten ostavan taméan
kaltaisella saalla ja kyseisella toimialueella taman kaltaisia tuotteita. Sopivien

tuotteiden valitsemisen jalkeen asiakas siirtyy tilausjarjestelmaan.

ALOITUSKYSELYLOMAKE

UUSI ASIAKAS JAVUOSIKELLON OMA SIVU JA VALIKOIMA TILAUSJARJESTELMAAN
MAARITTAMINEN

Kuvio 6. Uuden asiakkaan ensimmainen kirjautuminen
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Kuviossa 6 avataan miltd jarjestelma nayttaa, kun uusi asiakas kirjautuu ensim-
maisen kerran. Myos Hurrylle tahan saakka vieraiden ja uusien asiakkaiden on
mahdollista rekisteroitya itse kayttamaan Hurry Kaistaa ja perehtymaan yrityksen
tarjontaan tata kautta. Ensimmaista kertaa kirjautuva asiakas, jonka tietoja yrityk-
sella ei ole viela CRM-jarjestelmassaan, tayttaa aluksi sédhkdisen aloituskyselylo-
makkeen. Aloituskyselylomakkeessa on kayttgjatieto-osio, jonka kautta asiakas
antaa yritykselle tarvittavat perus- ja segmentointitietoa. TAméan jalkeen asiakas
tayttdd oman digitaalisen vuosikellonsa, johon han maarittad omat liiketoimin-
tansa kannalta tarkeimmat sesonkiajat, mita naihin sesonkeihin kuuluu ja kuinka

asiakas naita markkinoi.

Taman jalkeen asiakas vastaa nopeaan ja yksinkertaiseen monivalintakyselyyn,
jonka kautta yritys selvittda tietoja liittyen asiakkaan halukkuuteen panostaa
markkinointiin, mitd markkinoinnin keinoja on halukas kayttamaan, mita ei ole ha-
lukas kayttdmaan ja kuinka paljon rahallisesti on halukas panostamaan markki-
nointiin. Naiden tietojen pohjalta pyritaédan muodostamaan mahdollisimman toden-
mukainen kuva asiakkaan tulevasta ostokayttaytymisesta, jotta ensimmaisen
tarjottavan palvelun ehdotelma saadaan mahdollisimman lahelle asiakkaan toi-
veita. Arvio todennakoisesta ostokayttaytymisesta tarjoaa jarjestelman kautta yri-
tykselle etukateen samankaltaisen tiedon, mita yritys saa entisista asiakkaistaan
heidén todellisen ostokayttaytymisensa ja oikeiden tottumustensa kautta. Tama
lahestyminen luo asiakkaalle uudelle asiakkaalle my6s henkilokohtaisemman
tuntemuksen palvelusta, joka voi lisata uskollisuustasoja yritysta kohtaan heti asi-

akkuuden alkuvaiheissa.

Omilla sivuilla yrityksen avainhenkild nakee taltioitua dataa omista kayttajatie-
doistaan. Sivusto lahettaa asiakkaalle talle raataloityja viesteja myyntihenkildiden
nimelld ja kuvalla varustettuna sekéd muistuttaa tata tulevista markkinointitapah-
tumista, jotka tama hetki sitten kirjasi markkinoinnin vuosikelloon. Samaan ta-
paan kuin yritykselle jo tuttujen asiakkaiden kohdalla, myds uusien asiakkaiden
osalta personoitu sdhkdpostiviestinta aktivoituu automaattisesti vuosikelloon tay-
dennettyjen tulevien sesonkien, kampanjoiden ja tapahtumien tietojen kautta
hyodyntaen kalenteripalveluita. Taméan jalkeen asiakas paasee valikoimanaky-
maan, johon yritys tarjoaa samaan tapaan kuin tutuille asiakkaille "suositeltuja

sinulle” -valikon.
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Yritykselle uuden asiakkaan “suositeltuja sinulle” -nakyma perustuu kuitenkin
enemman markkinoinnin vuosikellosta saatuihin tietoihin seka aloituskyselylo-
makkeeseen perustuviin tietoihin. Tata kautta saadaan ensimmainen asiakkaalle
tarjottava tuotevalikoima ja ehdotelma vastaamaan asiakkaan mieltymyksia, asi-
akkaan suunnittelemaa panoksen méaaraa seka hintaodotuksia, joita talla on etu-
kateen ollut mielessaan. Tuotteiden ja palveluiden valitsemisen jalkeen asiakas
paatyy itse tilausjarjestelmaan. Mikali asiakkaan valitsema tuote- ja palvelukoke-
mus vaatii tdssé kohtaa tarkempaa tukea tai palvelua, eli jos haluttu palvelu on
lian kompleksinen myytavaksi automatisaation kautta, lahettaé jarjestelma auto-
maattisesti yhteydenottopyynnon yrityksen henkilékunnalle, joka palaa palvele-

maan asiakasta mahdollisimman pian.

TUTTU ASIAKAS OMA SIVU VALIKOIMA TILAUSJARJESTELMAAN

Kuvio 7. Tutun asiakkaan seuraavat kirjautumiset

Kuviossa 7 avataan milta jarjestelma nayttaa, kun tuttu asiakas kirjautuu uudel-
leen jarjestelmaan. Jarjestelméan jo toista kertaa tai useammin kirjautunut hen-
kilo kirjautuu tunnuksillaan jarjestelméén, jonka kautta tama paasee omille sivuil-
leen. Omilla sivuilla yrityksen avainhenkildé nakee taltioitua dataa omista
kayttajatiedoistaan, voi tarkistaa omat tayttamansa asiakastyytyvaisyyskyselyi-
den vastaukset ja ndhda omat aikaisemmat ostoksensa yrityksen parissa seka
nakee silmissaan tayttamansa markkinoinnin vuosikellon. Sivusto lahettaa asiak-

kaalle talle raataloityja viesteja myyntihenkildiden nimella ja kuvalla varustettuna



59

ja muistuttaa tata tulevista markkinointitapahtumista, joihin asiakas on ostanut

aikaisemmin tietynlaisia tuotteita.

Tatad kautta asiakas saa muistutusjarjestelmén palvelut ja hyédyt kaytt6onsa.
Seuraavassa vaiheessa asiakas péasee siirtymaan yrityksen tuotteita tai palve-
luita esittelevaan valikkoon. Tésséa kohtaa jarjestelmé hankkii tietoa asiakkaalle
suositeltavista palveluista taman ostohistorian ja yleisimmin ostamien tuotteiden
osalta. Yleisimmin ostetuilla tuotteilla tarkoitetaan yleisimmin ostettuja tuotteita
suhteessa kasilla olevaan ajanjaksoon, asiakkaan vuosikelloon tai asiakkaan it-
sensa maarittamaan sesonkiaikaan. Tuotteiden valitsemisen jalkeen asiakas
padsee sahkoiseen tilausjarjestelmédan, jonka kautta asiakas paasee valitse-
maan haluamiansa tuotteita ja palveluita. My6ds entuudestaan tuttujen asiakkai-
den kohdalla jarjestelma pyytaa asiakasta ottamaan yhteytta Hurryn henkilékun-

taan, mikali tilattava tuote on liian monimutkainen automaation kautta tilattavaksi.

6.3 Aloituskyselylomake uusille asiakkaille

Ensimmaista kertaa jarjestelmaan kirjautuville uusille asiakkaille luodaan sahkoi-
nen aloituskyselylomake, jonka kautta asiakas paéasee itse rekisterditymaan toi-
meksiantajayrityksen CRM-jarjestelmaan ja paéasee itse tata kautta Hurryn "verk-
kokauppaan”. Aloituskyselylomakkeen tulee sijaita keskeisella paikalla yrityksen
verkkosivujen etusivulla ja mukana tulee olla toimintaan ohjaavaa ja sinne kutsu-
vaa tekstia, jonka kautta avataan yhdella lauseella asiakkaalle tulevia hyotyja,
kun tdma klikkaa kyselylomakkeen auki. (NeilPatel 2020.) Sopiva toimintaan kut-
suteksti voisi olla esimerkiksi: "Tule katsomaan kuinka voimme yhdessa parantaa
tuloksiasi”. Aloituskyselylomakkeen kayttoon ottamisesta on toimeksiantajayrityk-

selle vahintaan seuraavia hoytyja

e peruskayttajatiedot integroituvat suoraan CRM-jarjestelmaéan

e saadaan arvio asiakkaan tulevasta ostokayttaytymisesta

e saadaan tieto, mita tarjonnasta on helpointa myyda

e saadaan tieto, mita tarjonnasta ei kannata yrittdd myyda

e saadaan tieto, mista markkinoinnin osa-alueesta eniten kiinnostunut
e saadaan tietdd asiakkaan sesonkiajat ja suurimmat tapahtumat

e saadaan tietda jo kaytdssa olevat markkinointikeinot
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e saadaan tietdd, mitka ovat markkinoinnin ongelmakohtia.

Peruskayttgjatietojen integroituminen suoraan CRM-jarjestelmaan helpottaa asi-
akkuuden elinkaaren alkuvaiheessa yrityksen tyontekijoiden toimintaa, silla ma-
nuaaliset ja aikaa vievat tydtehtavat vahenevat. Arvio asiakkaan tulevasta osto-
kayttaytymisestd muodostuu useiden kysymysten kautta riippuen siitd, mita
markkinointikeinoja asiakas on aikaisemmin kayttanyt, mitd markkinointituotteita
tdma on ostanut ja mitka ovat sesonkiaikoja vuosikellossa. Asiakas paasee maa-
rittelemaan omaa palveluntarvettaan itsenéisesti valitsemalla, mitk& taméa kokee

suurimmiksi markkinoinnin ongelmakohdikseen.

Perusteluna naiden asioiden selvittdmiselle aloituskyselylomakkeen kautta toimi-
vat seuraavat asiat. Myyntihenkilokunnan tyépanoksia on helpompaa kohdentaa
oikeisiin tuotteisiin ja palveluihin, kun jarjestelma tarjoaa valmiin ndkemyksen
siitd, mitka tuotteet kiinnostavat asiakasta todennakéisimmin. Myyntitapahtuman
onnistumisen ja kaupaksi muuttumisen mahdollisuuksia parantaa se, kun asiak-
kaalle ei myoskaan edes yritetd kaupata sellaisia tuotteita, joita tAméa ei halua
tarjottavan. Myos liian raskaiden palvelukokonaisuuksien, tarpeettomien tuottei-
den tai liilan kalliiden ratkaisujen tarjoaminen asiakkaalle voi johtaa ostoproses-
sien epaonnistumiseen. Tyontekijdiden huomiota ja panostuksia on helpompaa
kohdentaa oikeisiin ja todennékdisesti kuumempiin osa-alueisiin asiakkuudessa,

jos etukateen tiedetdaan, mitka ovat asiakkaan itse maarittamat mieltymykset.

Myo6s asiakkaan itsensa jo etukateen tiedostamat ongelmakohdat markkinoin-
tinsa osalta kertovat siita, ettd ongelma on jo valmiiksi tunnistettu ja taten osto-
prosessi on edennyt pidemmalle. Tata kautta myyntihenkilokunnan on mahdol-
lista saada tietoa siitd, mitka asiakkuudet ovat valmiiksi erityisen lampdisia
myyntitapahtumia varten. Tieto asiakkaan aikaisemmin ostamista ja kayttamista
tuotteista antaa jarjestelmalle liséinfoa siita, mitka ovat naiden kaltaisia tuotteita,
joita jarjestelman kannattaa automaattisesti ehdottaa lisdmyynnin tuottamiseksi.
Tavoitteena on pitaa kyselylomakkeen kaytettava kieli ja kyseltava tieto niin yk-
sinkertaisena ja selkeand, ettd lomakkeeseen vastaaminen on vaivatonta myos
asiakkaille, joilta puuttuu syvempi ymmarrys markkinoinnista. Tata kautta vélte-
taan myods mahdollisia tulkintavirheitd, eika luoda asiakkaalle epamukavaa tun-

netta lomakkeen tayton aikana. Tama taas parantaa todennakdisyytta lomakkeen
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loppuun saakka tayttamiselle. "Suositeltuja sinulle” -valikkoon aukeaa lomakkeen
tayttamisen jalkeen kolme seuraavaa tuotelistausta: sinulle suositellut Hurryn pal-

velut, sinulle suositellut Hurryn tuotteet ja muut alasi yritykset ostivat myds naita.

Aloituskyselylomakkeen kysymykset etenevat seuraavassa jarjestyksessa:

Kysymys 1. Mitd on markkinointinne tavoite? Asiakas valitsee yhden tai
useamman.
Vaihtoehdot liidien m&aran lisdédminen, myyntia lisdd olemassa oleville asiak-

kaille, molempia lisaa.

Vastaukset tahan kysymykseen auttavat asiakaspalvelijaa saamaan kuvan siita,

mit& markkinoinnin tehostamisen toimenpiteita asiakkaalle kannattaa suositella.

Kysymys 2. Mik& on kohderyhmanne, jolle myytte tuotteita / palveluita?
Tahan aukeaa tekstikenttd, johon asiakas voi kirjoittaa kohderyhmansa.

Vastaukset tdhéan kysymykseen auttavat asiakaspalvelijaa saamaan kasityksen
asiakkaan liiketoiminnan tavoitteista ja siitd, onko asiakkaalla haasteita segmen-

toinnin kanssa.

Kysymys 3. Mitka ovat markkinoinnin suurimpia haasteita yrityksellenne?

Asiakas valitsee yhden tai useamman.

Vaihtoehdot brandin tunnettuus, strategia ja suunnitelmallisuus, kampanjat, visu-

aaliset ilmeet, markkinointiosaaminen ja- koulutus, viestinta ja tiedottaminen.

Vastaukset tahan kysymykseen vaikuttavat vahvasti "suositeltuja sinulle” -ehdo-
telman tuotteisiin ja palveluihin, silla asiakas on selkeasti osannut kohdentaa on-
gelmakohtansa tiettyyn osa-alueeseen. Asiakaspalvelijan on helpompaa lahtea
raataloimaan pakettia asiakkaalle, kun suurimmat tarpeet ovat etukateen osin

maaritelty.

Kysymys 4. Mink& markkinointikeinojen olette todenneet toimivan parhai-

ten yrityksellenne?

Vaihtoehdoiksi Hurry maarittelee asiakkailleen tyypillisimmat vaihtoehdot, joista

asiakas voi valita yhden tai useamman.



62

Vastauksen tdhan kysymykseen auttavat yritysta hahmottamaan sen, mita toimi-
via kaytanteitd asiakkaan markkinoinnissa kannattaa pitaa jatkossakin mukana
seka mista markkinointikanavista asiakkaalla on olemassa valmista sisaltda ja

markkinointidataa.

Kysymys 5. Kuinka usein kaytéatte seuraavia markkinointikeinoja? Asiakas
valitsee asteikolla harvoin, joskus ja usein. Vaihtoehdoissa lukee digitaalinen
markkinointi, sosiaalinen media, printtimedia, sahkdpostimainonta, tapahtuma-

markkinointi ja niin edelleen.

Vastaukset tahan kysymykseen auttavat maarittamaan asiakkaan nykyista toi-
mintaa markkinoinnin parissa. Tama helpottaa asiakaspalvelijan ty6ta jatkossa,
kun tietdd mita keinoja yrityksellda on kaytéssa. On helpompaa maarittad myos
sita, liittyvatkod asiakkaan ongelmat enemméan epasopivien kanavien kayttoon vai
kanavien hyoddyntamisen véhyyteen. Palveluehdotelmaan tulee lopuksi my6s

enemman tuotteita ja tukitoimia, jotka liittyvat naihin valintoihin.

Kysymys 6. Onko teille viimeisen viiden vuoden aikana tehty markkinoinnin

suunnittelua tai visuaalisen ilmeen linjausta?

Tahan alle aukeaa tekstikentta, johon asiakas voi kirjoittaa, mika valmiustaso asi-

akkaalla on valmiiksi.

Vastaukset tahan kysymykseen auttavat yritysta ratkaisujen etsimisen osalta,
silla asiakkaalle ei ole kannattavaa léahtea tarjpamaan samoja palveluita, joita
heille on vasta tuoreesti tarjottu. Tama helpottaa myds hahmottamaan asiakkaan
lahtokohtaista markkinoinnin osaamistasoa ja ongelmien tunnistamista sita

kautta.

Kysymys 7. Mita naista digitaalisen markkinoinnin keinoista yrityksesi on
kayttanyt?
Vaihtoehdot hakukoneoptimointi, hakukonemarkkinointi, sosiaalinen media ja

sahkopostimainonta.

Vastaukset tdhan kysymykseen auttavat hahmottamaan, kuinka tuttuja naméa
asiat digitaalisen markkinoinnin keinot ovat asiakkaalle ja kuinka laajasti niitd on

kaytossa. Vastaukset auttavat asiakaspalvelijiaa hahmottamaan, kuinka laajasti
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erilaisia palveluita on mahdollista paketoida asiakkaalle tehtavaan ratkaisuun.
Valinnat vaikuttavat "suositeltuja sinulle” -ehdotelman valintoihin ja prioriteettijar-
jestykseen.

Kysymys 8. Mita naista digitaalisen markkinoinnin keinoista yrityksesi on

aikeissa alkaa kayttada enemman?

Vaihtoehdot hakukoneoptimointi, hakukonemarkkinointi, sosiaalinen media ja
sahkopostimainonta.

Vastaukset tdhan kysymykseen antavat selkeAmman kuvan siitd, onko asiakas
valmiiksi tunnistanut tietyn ongelman ja pohtinut mahdollisia ratkaisuja tahan.
Myynnin edistdmisen nakokulmasta vastaukset antavat asiakaspalvelijalle kuvan

siitd, minka palveluiden ja tuotteiden myyminen on kuumimmalla asteella.

Kysymys 9. Mita markkinoinnin keinoja ette halua kayttada? Asiakas valitsee

yhden tai useamman.

Vaihtoehdot hakukoneoptimointi, hakukonemarkkinointi, sosiaalinen media, sah-
kdpostimainonta, printtimedia, tapahtumamarkkinointi, ulkomainonta ja verkkosi-

vujen kehittaminen.

Vastaukset tahan kysymykseen estavat asiakkaalle vaaranlaisten tuotteiden eh-
dottomista tai edes mainitsemista myyntikeskustelun aikana, jolloin asiakkaalle
ei paase syntymaan ollenkaan negatiivista tunnetta tai kokemusta keskustelun

aikana. Todennékdisyys onnistuneelle myyntitapahtumalle paranee.

Kysymys 10. Vuosikellon maarittdminen. Asiakas tayttdd ympyran muotoi-
seen vuosikelloon, jossa nékyy erillisena valintakohtana jokainen kuu-

kausi, omat sesonkiaikansa seka suurimmat markkinointitapahtumansa.

Jokaisen kuukauden, maaritetyn sesongin ja tapahtuman kohdalle aukeaa teks-
tikenttd, johon asiakas voi kuvata vapaavalintaisesti tarkemmin tarvettaan ja se-
sonkien tai tapahtumien sisaltéd. Jokaisen merkityn sesongin tai tapahtuman
kohdalle asiakkaan on merkittdva vahintdan kaksi markkinointikeinoa tai toimen-

pidettd valmiista valikosta, joilla he aikovat markkinoida t&ata asiaa.
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Vastaukset yhdeksanteen kysymykseen antavat perustietojen antamisen ohella
tarkeimman tiedon jarjestelman automaattisten personoitujen sahkodpostien |a-

hettamiselle.

Kysymysten kautta asiakas saadaan prosessoimaan tarkemmin omaa tarvettaan
ja omaa nykyista tilannettaan markkinoinnin suhteen. Taman kautta asiakkaan
palveleminen voi olla helpompaa ja nopeampaa. Jarjestelman kautta yritys saa
automaattisesti tiedon siitéa, mitka ongelmakohdat yritykselle ovat jo valmiiksi tie-
dostettuja eivatkd vaadi asiakkaan opettamista seké sen, minké osalta asiakkaan
tietoisuutta on kasvatettava. Jokainen asiakkaan tekema valinta jarjestelmassa
vaikuttaa lopulta "suositeltuja sinulle” -ehdotelmaan, silla eniten toistuvat valinnat
ja klikkaukset johtavat suurempaan todennadkoisyyteen siita, ettd asiakas on val-

mis ostamaan naita tuotteita.

Véhiten toistuvien tai kokonaan huomiotta jattamien tuotteiden ja palveluiden
myyminen asiakkaalle kannattaa valtaosassa tapauksista jattaa pienempaan.
Joissakin tapauksissa asiakas ei valttamaétta itse hahmota tietyn markkinointi-
muodon tarkeyttd ja saattaa silti tarvita tata kehittydkseen, jolloin henkilokunnan
osaaminen astuu kehiin. Myds ensimmaisten peruskayttajatietojen tulokset vai-
kuttavat "suositeltuja sinulle” -valikon ehdotelmaan, silla jarjestelma priorisoi eh-
dotelmissa korkeammalle toimialalle tyypillisimpia tuotteita. Tastd esimerkkind
ovat rakennusfirmoille tydmaita ymparoivissa aitauksissa kiinni olevat mainokset
ja muut vastaavat. Aloituskyselylomakkeen tarkoituksena on helpottaa Hurryn
tyontekijoita siind, etta asiakkuuden kannalta jarjestelma tunnistaa valmiiksi suu-
rimmat ongelmakohdat, joten myyntiprosessissa paastaan nopeammin kiinni rat-
kaisuiden tarjoamiseen. Talla sdastetaan merkittavasti aikaa, silla ongelmien juu-
risyitd ei tarvitse etsid niin kauaa. Sekd asiakkaan ettd Hurryn tyontekijan
kannalta asiakkaan tarpeiden ja ongelmien tunnistaminen ennen ensimmaista ta-

paamista helpottaa seuraavien myyntiprosessin vaiheiden edistymista.

6.4 Hurry Kaistan personoidut viestit asiakkaille

Hurry Kaistan kautta asiakkaalle pyritd&dn lahettamaan tietyista triggereista akti-

voituvaa, automaattisesti ja oikea-aikaisesti seka riittdvan saannollisesti lahtevaa
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personoitua sdhkodpostiviestintaa. Taman efektin luomiseen voidaan kayttaa in-
bound-markkinointia, joka tarkoittaa sita, etta yritys saa asiakkaan huomion eri-
laisten markkinointisisaltojen kautta ja vastineeksi sisélldista saa asiakkaan yh-
teystiedot. Tavoitteena on saada asiakas my0s reagoimaan talle lahetettaviin
siséltoihin. Inbound-markkinointia voidaan soveltaa jokaisessa asiakkuuden seka
ostoprosessin vaiheessa, mutta talle markkinoinnin muodolle on myds omat ku-
vaavat nelja vaihetta. Nama vaiheet ovat asiakkaan houkuttelu mukaan palve-
luun, konvertointi eli k&&nnyttdminen tuotteista kiinnostuneiksi, ostop&aatoksen ai-
kaansaaminen sek&d huolenpito, joka liittyy asiakkaan jalkihoitoon. (Kurvinen &
Seppéa 2016, 189.) Verkkosivustolle onkin tarkeaa suunnitella erikseen tiedon-
hankintaan houkutteluun liittyvaa sisalt6a, toimintaan kutsuvaa ja konversiota ai-
heuttavaa koukuttavampaa siséltdd, ostopaatokseen johtavaa siséltod seka asi-
akkaasta huolta pitavaa sisaltoa.

Usein ensimmainen sahkopostiviesti lahtee asiakkaalle CRM-jarjestelmén ja ta-
man ostokayttaytymisen pohjalta rakentuneen perustiedon kautta, taysin auto-
maattisesti. Mikali asiakas vastaa kuitenkin tahan myyntihenkilon tai asiakaspal-
velijan nimella lahteneeseen automaattiseen viestiin, vastaa asiakkaalle
seuraavalla kerralla takaisin oikea ihminen. Tata kautta Hurryn tyontekijoiden
asiakaspalveluun meneva tydaika vahenee, silla ndiden ostokayttaytymisen da-
tasta kumpuavien triggereiden valityksella automaatio kykenee hoitamaan en-
simmaiset kontaktit. Suosittelen Hurryn ottavan kayttdon seuraavat automaatti-
sen viestinnan keinot; automaattiset CTA-viestit (calls to action), uusintaviesti
avaamattomille vastaanottajille, takaisinvetokampanjat, epaaktiivisimpien asiak-
kaiden muistuttelu, myynninjalkeiset check-init, prospektien pisteytys ja oikea-ai-
kainen viestintd seka asiakkaan tulevista sesongeista ja tapahtumista muistut-

telu.

Automaattiset ja personoidut toimintaan kutsuvat sahkopostiviestit (calls to ac-
tion) tarkoittavat sita, ettd asiakkaan vastaanottama séhkdpostiviestinnén sisalté
adaptoituu taman myyntisuppilossa olemisen ja ostoprosessin vaihteen mukai-
sesti. Tata kautta asiakkaan ostoprosessi saadaan jatkumaan juuri talle sopivan
toimenpiteen kautta. Tama voi toteutua esimerkiksi lisadmalla yksinkertaisesti jo-
kaisen sahkdpostiviestin loppuun tekstikaneetin 'PS’, jonka sisalté vaihtuu auto-

maattisesti asiakkaan tilanteen mukaan. Suspekteille voidaan tarjota esimerkiksi
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IImaista kokeiluaikaa tiettyyn palveluun ja prospekteille alennusprosenttia josta-
kin tietysta palvelusta, mikali asiakas klikkaa tiettya sdhkopostissa olevaa linkkia.
Linkin klikkaaminen nostaa taas asiakkuuden lampdisyytta ostoprosessin kan-
nalta. (NeilPatel 2020.) Mielestani jatkuvasti ei kannata kuitenkaan jaella alen-
nusprosentteja vastineeksi klikkauksista, vaan on keksittdva muita hyotyja asiak-
kaalle esimerkiksi palveluiden paketoinnin tai kohdistuvan extra-tyGajan
muodossa. Sahkopostiviesti personoituu mydés CRM-jarjestelman perustietojen
kautta puhuttelemalla vastaanottajaa nimen, tittelin ja yrityksen nimen kautta.
Tata kautta voidaan kutsua yritykselle tuttuja asiakkaita jakamaan yrityksen
some-paivityksié tai mainostamaan yritystd omassa somessaan vastineeksi asi-
akkaalle kohdentuvasta hyodysta, joka muussa tapauksessa jaisi kokonaan saa-

matta.

Kurvisen ja Sepéan (2016, 193-195) mukaan CTA-viesteissa on hyva olla mukana
tietty laskeutumissivuston linkki, josta klikkaamalla asiakas etenee seuraavan it-
selleen oleellisen sisallon pariin. Tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman kor-
kea CTA-viestissd mukana olevan relevantin sisallon avoimeksi klikkaamisen
prosentti, jonka kautta kyseista konversioprosenttia saadaan muovattua optimaa-
liseksi. Kyseisen prosenttiluvun seuraaminen ja mittaaminen helpottavat CTA-
viestin toimintaan houkuttelevan ja viestia seuraavan laskeutumissivun sisallon
kiinnostavaksi muokkaamista. Naiden sisaltdjen parantamisen kautta on mahdol-
lista nostaa sisaltjen avaamisen todennékoisyyttd, joka taas parantaa mahdolli-
suuksia uusintaostoille. Omasta nakdkulmastani CTA-viestit ovat myds Hurrylle
tarkea tyokalu entisten asiakkaiden houkuttelemiseksi ostamaan tuotteita uudel-
leen. Myds nykyisia asiakkaita voidaan houkutella sahkopostien erilaisilla sisal-
16illa avaamaan erilaisia linkkeja tai lataamaan tiettyyn toimintaan liittyvia oppaita,
jotka antavat taas indikaation uuden ostoprosessin siirtymisesta seuraavaan vai-
heeseen. On tarke&a sijoittaa verkkosivujen kuumille osa-alueille moneen eri os-
toprosessin vaiheeseen sopivaa siséltoa, jolloin useammalla eri vaiheessa ole-
valla asiakkaalla on mahdollisuus reagoida sisaltoon. Tama reagoiminen antaa

taas syvallisempéaa infoa liidin lampdisyydesta.

Uusintaviesteilla aikaisemmin viesteja avaamatta jattaneille vastaanottajille tar-
koitetaan simppelia tyokalua, jonka kautta jarjestelma lahettaa parin paivan kulu-

essa uuden viestin automaattisesti niille henkildille, jotka eivat avanneet edellista
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|ahetetty&d sahkodpostiviestia. Tata kautta voidaan lisatd sahkopostien avausas-
tetta 30 %, joka taas johtaa parempiin todennékdisyyksiin myynnin osalta. (Neil-
Patel 2020.) TAman automaattisen viestinnan keinon voidaan luokitella mieles-
tani kuuluvan inbound-markkinoinnin houkutteluvaiheeseen, jolloin asiakasta
houkutellaan avaamaan télle lisdinfoa antavaa sisaltda. Taysin saman sahkopos-
tiviestin uudelleen lahettdminen voi tuntua asiakkaasta arsyttavalta, mutta pel-
kdstaan muuttamalla otsikkoa erilaiseen muotoon ja vaihtamalla ’'PS’-

loppukaneettia sahkopostiviestissa, voidaan parantaa konversioastetta selkeasti.

Takaisinvetokampanjat ovat tarkempi termi sille toimenpiteelle, kun yrityksen
kannalta tarke&sta verkkosivujen osasta tai ostoskorista ilman ostoprosessissa
etenemista poistuneelle asiakkaalle lahetetdan kohdennettua viestintdd. Tata
kautta yritys voi nostaa liikevaihtoaan jopa noin 60 %. Naitd verkkosivustoille
olennaisia osia voivat olla yrityksen hinnasto, palvelukuvaukset tai tilausjarjes-
telmé&. Asiakkaalle optimoidun viestinnan l&hettaminen viiden minuutin kuluessa
tdman sivuston osan hylk&&misesta voi parantaa myyntia huomattavasti. (Neil-
Patel 2020.) Mielestani takaisinvetokampanjat ovat tehokas keino konversioas-
teen nostamiseksi ja lisamyynnin tuottamiseksi, joten tasta syysta suosittelen toi-
mintatapaa Hurry Kaistan yhdeksi automatisaation keinoksi. Hurryn
asiakasvastaava Karreisen (2020) mukaan viestinta ei saa kuulostaa liian hyok-
kaavalta ja myyntiin painostavalta, vaan ilmaista asia siind muodossa, etta tiesikod
asiakas Hurryn kykenevan auttamaan asiakastaan myods naissa asioissa ja va-

rattaisiinko keskusteluaikaa asiantuntijalle.

Asiakkaalle voidaan lahettdd tata kautta valmiiksi kirjoitettu sédhkdpostiviesti,
jossa kirjoitetaan: "Muut saman toimialan yritykset, jotka katsoivat tata samaa xx-
tuotetta kuin sina hetki sitten, ostivat myds tamankaltaisia tuotteita/palveluita”.
Toinen automatisoitu viesti voisi olla: "Avasitte hetki sitten ndemma meidan mark-
kinoinnin suunnitteluumme liittyvien palveluiden valikon. Kavisiko teille maksuton
tapaaminen aiheeseen liittyen? Voimme keskustella kuinka kehittda teidan toi-
mintaanne ja saada parempia myyntilukuja”. Yksi mahdollinen sahkopostiviesti
voisi olla myos: "Tarkastelitte hetki sitten meidén visuaalisten palveluidemme si-
vustoa. Ette kuitenkaan tehneet heti tilausta, askarruttaako teita jokin asia palve-

luun liittyen? Vastaamme mielellamme kysymyksiin aiheeseen liittyen”.
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Epaaktiivisten asiakkaiden aktivoiminen voi parantaa yrityksen myyntitulosta
reippaasti. TAma tarkoittaa sita, ettd lahetetddn sdhkdposteja niille asiakkaille,
jotka eivat ole tiettyyn maaritettyyn aikamaareeseen avanneet yhtakaan heille 1a-
hetettya sahkodpostia. Tama voi liittyd myos asiakkaan epaaktiiviseen ostokayt-
taytymiseen, jolloin jarjestelma kaivaa tiedon asiakkaan ostohistorian perusteella
ennalta maaritettyjen viitearvojen kautta. (NeilPatel 2020.) Taman toimenpiteen
kautta tarkoituksena on houkutella epaaktiiviset asiakkaat avaamaan heille lisain-
formaatiota antavaa ja asiakkaita kiinnostavaa sisalt6a.

Mikali asiakas klikkaa auki jotain siséltdoa viestista, antaa se jalleen indikaation
ostoprosessissa tiedonhankinnan vaiheen alkamisesta myds yritykselle tuttujen
asiakkaiden kohdalla. Kun asiakas klikkaa jalleen verkkosivuilla uutta sisaltéa
auki, kertoo se prosessin nytkdhtamisesta eteenpain. Sadhkdpostien avaamiseen
liittyvissa asioissa kysymys voisi kuulua ndin: "Huomasimme, ettette ole reagoi-
neet séhkodpostiviestiemme sisaltdihin hetkeen! Klikkaa tasta alla olevasta lin-
kistd, niin saatte jatkossakin tietoa meidan erikoistarjouksistamme ja uusista pal-
veluistamme”. Ostokayttaytymiseen liittyva séhkopostiviesti voisi kuulua nain:
"Huomasimme, ettette ole hankkineet hetkeen meiltd markkinointipalveluja. Os-
titte viimeksi meiltd markkinoinnin suunnittelun palveluita. Kuinka markkinoinnin
suunnittelu sujuu talla hetkella? Palveluvalikoimamme on laajentunut entisestaan

Jja autamme mielellamme teitd menestyksen luomisessa tulevaisuudessakin!”.

Ostonjalkeisilla check-in -viesteilla tarkoitetaan sita, etta asiakkaalta kysytaan on-
nistuneen myyntitapahtuman jalkeen taman kokemuksista. Kysymysten kautta
voidaan selvittéaa, kuinka asiakkaan toiminta on jatkunut taman tuotteen/palvelun
ostamisen jalkeen tai miten kayttdonotto on sujunut. Voidaan myods selvittaa,
onko asiakkaalle esiintynyt mitdan haasteita aiheeseen liittyen. Asiakasta voi-
daan kysya myods antamaan lyhyesti sahkopostin valityksella palautetta palve-
lusta tai tuotteesta seka pyytaa lupaa naiden kommenttien kayttdmiseen yrityk-
sen mainonnassa verkkosivuilla. Todennakoisyydet jo aikaisemmin ostaneille
asiakkaille uudelleen tuotteiden tai palveluiden myyntiin ovat 60-70 % haaru-
kassa, kun taas taysin vieraille asiakkaille 5-20 %, joten tastakin syysta asiakkai-
siin on syyta olla itse yhteydessa ostotapahtuman jalkeen. (NeilPatel 2020.) Kur-
visen ja Seppasen (2016, 200) mukaan asiakkaasta huolenpitoon ja oston

jalkeiseen viestintddn kannattaa panostaa seka ensimmaista kertaa kuin myos
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aikaisemmin ostaneiden kohdalla. Viestien siséllon kannattaa personoitua kui-
tenkin eri tavalla jo kauemmin yrityksen parissa asioineille, kuin ensimmaista ker-
taa ostaville. Taman ty6vaiheen automaatio kykenee hoitamaan mielestani on-

nistuneesti, mutta ammattilaisen kannattaa reagoida asiakkaan vastaukseen.

Liidien pisteytykseen liittyvat sédhkopostiviestit tarkoittavat sitd, ettd asiakkaalle
lahetetdan personoitua sahkopostitusta sen perusteella, mistd tdméa klikkaa yri-
tyksen verkkosivuilla. Mikali asiakas viettda eniten aikaa koulutuspalveluiden tai
tapahtumamarkkinointiin liittyvien palveluiden sivuilla ja klikkailee kohteita nailla
sivunosa-alueilla, on todennakdisintd generoida myynti& naihin asioihin. Pro-
spektin pistemaara ja lampdoisyys nousevat, mikali asiakas klikkaa sisaltoja auki,
reagoi sosiaalisessa mediassa tiettyihin julkaisuihin, katsoo tiettyja videoita sivus-
tolla tai lataa sisaltoa verkkosivuilta. (NeilPatel 2020.) Verkkosivuilla esimerkiksi
palveluntarjontaa tutkiessa on verkkosivuilla jokaisen klikkauksen mielestani
syyta syventaa informaatiota liittyen palveluun. Tata kautta mielestani liidien pis-
teyttdminen on selkedmp&a ja muutamassa kerroksessa syveneva informaatiota
mahdollistaa asiakkaiden luokittelun entista selkeammin naiden verkkosivukayt-
taytymisen kautta. Nain on mahdollista nédhda eroja hiukan kiinnostuneiden ja la-

hes myyntivalmiiden tapauksien valilla.

Pisteytykseen kannattaa kayttda asiakkaan kayttaytymista seka verkkosivuilla,
etta tarkeimmiksi nahdyissa sosiaalisissa medioissa. Liidien pisteytykseen perus-
tuvalla viestinnalla voidaan varmistaa se, ettd automaattisesti l[&hetettava vies-
tintd vastaa asiakkaan ostoprosessin vaiheita ja myyntiin johtava viestinta lahtee
tdsmalleen oikealla hetkella. Oikea hetki on silloin, kun asiakas viettaa eniten ai-
kaa verkkosivuilla tai tilausjarjestelmassa niilla alueilla, joita useimmin tarkastel-
laan hetki ennen ostopaatdstd. On kyettava erottelemaan verkkosivuilta sita,
mitka ovat sivustolle tuottavimpia osia ja optimoitava naiden sisalté innoittamaan

mahdollisimman korkea méara ostopaatoksia. (Kurvinen & Seppa 2016, 197.)

Liidien pisteytykseen perustuva automatisoitu sahkopostiviesti voisi kuulua taltéa
osin nain: "Olette nakdjaan tutkineet yrityksemme tarjontaa koulutuspalveluiden
osalta. Tiesittekd, etta meilta voitte hankkia koulutuspalveluita my6s data-analy-
tiikkan hyédyntamiseen? Katsotaanko yhdessa kalenteria ja raataloidaan teidan

yrityksellenne sopiva koulutuspaketti?”. Lisdarvoa sdhkopostiviestille tulee, mikali
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palvelusta valitettdva informaatio syvenee sahkopostiviestissa verrattuna verkko-

sivuilla olevaan tietoon.

Muita inbound-markkinoinnin keinoja, joita Hurry Kaistan personoidun viestinnan
kautta kannattaa hyddyntaa, ovat erilaisten oppaiden lataamiset laskeutumissi-
vustoille, Q&A-osioiden laittaminen laskeutumissivustoille, erilaiset ladattavat
white-paperit, blogikirjoitukset, mainosvideot tai tiedot esimerkiksi yrityksen jar-
jestamista webinaareista (Kurvinen & Seppéa 2016, 206). Oppaiden ja Q&A-osi-
oiden liittaminen tietyista asiakkaille vieraista tuotteista viestintaan tai "muut toi-
mialan yritykset ostivat naita” -viestintddn antaa asiakkaalle mahdollisuuden
klikata naisté tai ladata naita sisaltdja koneelleen. Kyseisten siséltdjen klikkaami-
nen antaa indikaation tiedonhankinnan vaiheesta mahdollisien uusien ostojen
osalta. Asiakas voi syventaa tietamystaan tietysta tuotteesta tai palvelusta télle
valitetyn blogilinkin kautta. Mahdollisuudet ovat talt&a osin rajattomat.

Asiakkaalle voidaan jakaa tietyn tuotteen tai palvelun kayttdmisen hyotyja avaa-
van blogikirjoituksen linkki silloin, kun asiakas on viettanyt paljon aikaa verkkosi-
vuilla tietoa antavan sisallon parissa. Tata kautta asiakkaan ajattelua saadaan
ohjattua tiedonhankinnasta enemman itselleen kohdistuvien hyoétyjen pohtimi-
seen, jonka kautta markkinoinnin automaation keinoin asiakas voidaan saada
siirtymaan ostoprosessissa eteenpdain. Sama siirtyma voidaan onnistua aiheutta-
maan tiedonhankinnan vaiheessa olevalle asiakkaalle jakamalla talle linkki mark-

kinointivideosta, joka kuvaa esimerkiksi yrityksen tiettya palvelua ja sen hyotyja.

Luvussa 4.3 esiteltiin esimerkkisdhkdpostiviesteja ja chattibottien toimintaan liit-
tyvia valmiita teksteja, joilla voidaan puhutella asiakkaita kaikissa asiakkuuksien
vaiheissa. Chattibottien toiminta on tarkeaa suspektien saamiseksi reagoimaan
yritykseen ja taten henkilékunnalle uusien myyntineuvotteluaikojen sopimiseksi.
Chattibotin tavoitteena voi olla myds saada silla hetkella yritykselle anonyymi sus-
pekti ottamaan yhteyttd henkilokuntaan tai lataamaan verkkosivuilta jotain sisal-
t6d, jonka vastineeksi on jatettava yhteystietonsa. Yksi keino luoda viestin siséal-
l6sta  henkilokohtaisempi  kokemus, kuin pelkkd massalle toimitettu
sahkdpostiviesti, on lisata sahkopostiviestiin mukaan asiakaspalvelijan yhteystie-
dot, kenties kuva ja lisata sahkdpostiviestiin henkilokohtaista siséltéd. Hurry Kais-

tan ja kaytdossd olevan CRM-jarjestelman kautta sadhkodpostiviestin alkuun on
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mahdollista kommentoida avainhenkilon nimella, kayttaa yrityksen nimeé, aikai-
semmin ostettuja tuotteita ja nyt juuri klikkaamiaan tuotteita. S&hkdpostin tarkoi-
tuksena on saada henkilo klikkaamaan uudesta lisatietoa antavasta hyperlinkista,
jonka klikkausméaarat kertovat suoraan siita, onko markkinointiviestinnan kohden-

tamisessa onnistuttu vai ei.

Karkea esimerkki markkinointiviestista: "Hyvdd maanantai-iltapaivaa, myyntipaal-
likkd Matti Meikalainen! Tilasitte yrityksellenne edellisen kerran meiltd mainos-
flaijereita syysmessujanne varten. Yrityksenne on ollut ndkéjaan mukana myos
kevatmessuilla. Oletteko tilanneet viela mainosmateriaaleja kevatmessuja var-
ten? Tein teille suosituslistan tuotteista, joita voisitte tarvita tulevilla messuilla.
Alla olevasta linkistd paasette tsekkaamaan teille raataldidyn suosituspaketin!

Ystavallisin terveisin asiakaspalvelija Olli Oppilas.”

Syrjalan (2018, 19) mukaan Sweezey kertoo (2014, 195), ettd toinen konkreetti-
nen keino vauhdittaa asiakaspalveluprosesseja ja ostoprosesseja markkinoinnin
automaation kautta on kayttaa liidien pisteytysté, jonka keinoin prospektien kuu-
muustaso maaritellaan palveluvalmiiksi myyjille tai automatisaation seuraaville
tasoille. Prospektin toiminta yrityksen verkkosivuilla antaa télle tietyn maaran pis-
teitd, joiden perusteella voidaan arvioida sitd, kuinka todennakoisesti asiakas on
ostamassa jotakin. My6s kohderyhmien uudelleenmaarittelemiseen tai muihin
muutoksiin saadaan hyvaa dataa asiakkaiden kayttaytymisen pisteyttamisesta
verkossa. (Syrjala 2018, 19.) Omasta mielestani laajasti erilaisia palveluita tar-
joavan markkinointitoimisto Hurryn tapauksessa jokaiselle tuotteelle ja palvelulle
kannattaa luoda oma kayttaytymisen ja pisteiden seuranta, jotta paastaan kiinni
myo6s naiden palveluiden houkuttelevuuteen suhteessa muihin palveluihin. Tama
helpottaa myos taloudellisten panosten ja resurssien kohdentamista olennaisim-

piin asioihin.

Syrjalan (2018, 19) mukaan Sweezey (2014, 196-197) kertoo, etté pisteytyksen
kriteeristdjen ja tarkkailtavien asioiden maarittdAmisten olevan tarkeita vaiheita jar-
jestelman kehittamisséa. Naista tarkkailtavia tekijoitéa voivat olla asiakassuhteen
pituus, ostoprosessin pituus, sivulla kaytetty aika, klikkausten méara sivustolla ja
ostoskoriin paatyneet, mutta kaupaksi kdantymattomat tuotteet. Aikamé&areet
ovat olennaisia siltd osin, ettd tuoreemmat aktiviteetit merkitsevat liidin olevan

silla hetkelld kuumempi, kuin aikaa sitten tapahtuneet toiminnot. Mikali asiakkaan
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aktiivisuus on vahentynyt ajan saatossa, talldin liidi on kylmenemaan pain ja taméa
vaatii tyystin erilaista markkinointiviestinta kuin maaréallisesti paljon klikkaileva
asiakas. Mielestani asiakkaan sisaan tuoma rahaméaara yritykseen suhteessa
Hurryn liilkevaihtoon on merkittéava tekija maarittamaan sita, kuinka suuri rooli asi-
akkaalla on yritykselle ja kuinka jareitd markkinointitoimenpiteita asiakkuuteen

kannattaa kohdistaa automatisaatiolla tai ilman sita.

6.5 Kilpailuetujen muodostaminen

Benchmarkkauksen ja markkinoinnin automaatioon liittyvan teoriatiedon pohjalta
on luotu tiettyja kilpailuetuja suhteessa kilpailijoihin. Kaikki kolme benchmarkat-
tua yritysta tekevat laadukasta tyota, joten kilpailuetujen muodostaminen naihin
on haastavaa. Konkreettisena etuna Hurryn asiakkaille verrattuna kotimaisiin kil-
pailijoihin voidaan mainita kuitenkin yrityksen omaan jarjestelmaan sisdankirjau-
tumisen mahdollisuus, jonka kautta asiakas paasee kayttamaan yrityksen sah-
koista tilausjarjestelmaa. Tata kautta asiakas voi hankkia yksinkertaisimmat ja
vahinta raataléintia vaativat tuotteet taysin automaattisesti, jolloin Hurryn tyonte-
kijoiden tytskentelyprosessit tehostuvat enemman, kuin kotimaisilla benchmar-
katuilla yrityksilla. Tata kautta tiettyjen helpoimpien tilauksien kannalta voidaan
hypéata ostoprosessissa kokonaan asiakkaan yhteydenottoihin vastaamisen ja
tiedonhankinnan tukemisen vaiheiden yli, jolloin padstaan suoraan keskittymaan
itse myytavien palveluiden tuottamiseen. Yrityksen nakékulmasta Hurry Kaistaan
kirjautuminen mahdollistaa sen, ettd yha harvempi asiakas on enaa yritykselle
anonyymi verkkosivustolla vierailija, jonka kautta automaation hyoddyt toimivat

selkeammin.

Liilan muodollinen savy ei sovi yrityksen keskustelevaan ja asiakaslahttiseen
viestinnan tyyliin, joten on tarkedd luoda automatisoidulle viestinnalle Hurryn
muuta viestintaa tukevaa ja ihmismaisen oloista markkinointisisaltoa. Asiakkaalle
on saatava jatkuvasti valitettya sellainen tunnetila, etté viestinta on kohdennettu
suoraan hanelle henkilokohtaisella tasolla. Hurry pyrkii nakemaan asiakkaan né-
kokulmasta ja viestimaan helposti ymmarrettavalla ja selkealla kielelld, jolloin yri-
tys ei kikkaile hienoilla liiketalouden termistéilla asiakkailleen. Kolmantena kilpai-

luetuna voidaan pitda Hurryn henkilokunnan ammattitaitoista kykya raataloida ja
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paketoida yhteen erilaisia tuotteita ja palveluita. Yritys korostaa tata piirretta pal-
veluistaan jo valmiiksi asiakkailleen, mutta automaattisen viestinnan kautta myos
taman suuntaisen viestinndn maaraa on mahdollista nostaa, jolloin asiakkaista
tulee entistd tietoisempia tasta raataloitavyydestd. Raatalditavyyden taso on
mahdollista, silla yrityksessa tydskentelee monialainen ja -osaava henkilosto eika
heidan kyvyt rajoitu ainoastaan mainostoimistopalveluihin. Yrityksessé on osaa-
mista esimerkiksi hanketydskentelyn ja rahoitusten hakemisen, koulutusten ja
palvelumuotoilujen osalta. Yritys on tydstanyt asiakasprojekteja usealla eri toi-
mialalla, joten heilla on kykya tarjota myds toimialuerajoja ylittavia ratkaisuja asi-

akkailleen.

Neljantena kilpailuetuna voidaan pitaa kehitettdvan Hurry Kaistan kykya paikan-
taa jatkuvasti sitd, missa vaiheessa ostoprosessia asiakas on likkumassa ja nain
automatisoitu viestintda on mahdollista kohdentaa juuri asiakkaan sen hetkiseen
tilaan sopivaksi. Viides suuri kilpailuetu on jokaiselle jarjestelmaan kirjautuvalle
asiakkaalle taytettavaksi tuleva vuosikello, jonka kautta viestinnan ajastaminen
on tehokkaampaa ja tarjottavien tukitoimien kohdennettavuus on helpompaa.
Vuosikello auttaa asiakasta my6s hahmottamaan omia tarpeitaan ja luo omalta
osaltaan tietoisempia asiakkaita, joita helpompaa palvella myéhemmin ostopro-

sessin aikana.

6.6 Tilaus- ja muistutusjarjestelma

Demoyritys syottaa kanavaan valmiiksi karkean esimerkin markkinoinnin vuosi-
kellostaan, johon syotetdédn kuukausitasolla tarkeimmaéat markkinointitapahtumat
ja kaytetyimmat toimenpiteet. Jarjestelma poimii asiakasrekisterissa olevien tie-
tojen asiakkaan aikaisempaan ostohistoriaan ja kayttaytymiseen liittyvat tiedot,
jonka pohjalta jarjestelméa muistuttelee asiakasta ennakoivasti siitd, mita tuotteita
asiakas saattaisi talla kertaa tarvita. Jarjestelméasta kehittyy tilausjarjestelman li-
saksi siis muistutusjarjestelma, joka muistuttaa asiakkaan ostaneen edelliseen
tapahtumaan tdméan kaltaisia tuotteita ja suosittelee lisaksi ostamaan muita tuot-
teita, joita samankaltaiset yritykset ovat ostaneet samalla kertaa. Jarjestelméa ky-
kenee jasentelemaan asiakkaan osalta taméan kuukauden aikana yleisimmin os-

tamat tuotteet keraten taman informaation asiakkaan aikaisemmasta
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ostokayttaytymisesta. Jarjestelma hyddyntaa muutenkin yrityksen kalenteri- ja si-

jaintipalveluita asiakkaidensa muistuttelemiseen lahestyvista tapahtumista.

Kalenteripalvelun kautta jarjestelma muistuttelee yritysta esimerkiksi juhlapyhiin
liittyvien markkinointituotteiden tilaamisesta ja sijaintipalvelun kautta Hurry voi
muistuttaa automaattisesti asiakkaitaan esimerkiksi taman toimialueella lahesty-
vista saaolosuhteista ja niihin liittyvista markkinointitarvikkeista. Sdaolosuhteista
muistuttavaa viestintaa voi olla esimerkiksi rakennusyrityksille aurinkoisien maa-
lauskelien toivotteleminen ja muistutteleminen siita, etta edellisena kesana yritys
osti tietynlaisia mainosplakaatteja Hurrylta. Asiakas merkitsee jarjestelmaan en-
simmaisen kerran kirjautuessaan oman markkinoinnin vuosikellonsa, johon tama
syottaad kaikki vuoden aikana olevat suurimmat markkinointitapahtumat sen kuu-
kauden kohdalle, jossa tdméa tapahtuma pidetaan. Asiakas merkitsee myos omat
sesonkiaikansa, mitd nama sesongit pitavat sisallaan ja kuinka kauan tama se-
sonkiaika kestda. Vuosikelloon kirjataan myés yleisimmat markkinointitoimenpi-
teet, joita asiakas on yleensa kayttanyt naihin sesonkeihin valmistautuessa, seka
mitd toimenpiteitd on ajatellut kayttaa. Kyseisen jarjestelman suunnittelussa on
tarkedd huomioida se, ettd asiakas voi vahilla klikkauksilla valita valmiita vaihto-

ehtoja painamalla taman kyseisen toimenpiteen paalta.

Asiakas valitsee myds mita markkinointituotteita on kayttanyt tai on aikeissa kayt-
taa kyseisessa tapahtumassa ja taman kautta asiakas paasee klikkaamaan ta-
pahtuma- tai sesonkikohtaisesti Hurryn tarjoamien tuotteiden — esimerkiksi ban-
derollien tai mainosflaijereiden — kohdalta. Tata kautta asiakaspalvelijoiden on
mahdollista ndhda, mita markkinointituotteita tai -palveluita asiakas on kayttanyt
ja mita lisamyyntid on mahdollista tehda, mikéali asiakkaan tavoitteet vaativat on-
nistuakseen viela suurempia panostuksia. Asiakaspalvelijan on mahdollista my6s
vertailla asiakkaan aikaisempaa ostohistoriaa ja tdman valitsemia tuotteita sen
osalta, mitd markkinointituotteita tdma on aikaisemmin kayttanyt ja havaita, mikali

asiakas on hankkinut jostakin muualta esimerkiksi tiettyja markkinointituotteita.

Saamalla selville sen, onko asiakas ostanut markkinointituotteita tai -palveluita
muualta, on mahdollista yrittd& saada asiakas keskittam&an hankintojaan enem-
man Hurrylle ja nédin lisdimyynnin todennakdisyys paranee. Jarjestelman kehitta-
misen jalkeen asiakkaalle on mahdollista lahettdd markkinointiviestintaa tietty ai-

kamaare ennen tapahtumaa, esimerkiksi sesonkia edeltavan vuosikvartaalin
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alussa. Viestinnan oikea-aikaisuus ja kohdennettavuus paranevat taten entises-

tdan muistutusjarjestelman ominaisuuksien kautta.

7 Hurry Kaistan palvelupolku ja ostoprosessi

7.1 Mik& on palvelupolku?

Palvelupolku tarkoittaa tiivistetysti asiakkaan kulkemaa matkaa siitd hetkests,
kun tama saapuu yrityksen palvelun pariin. Tassa opinnaytetydéssa kuvataan
Hurry Kaistan palveluprosessia service blueprint -mallin kautta. Mallin kautta ja-
sennellaan yksi vaihe kerrallaan asiakkaan nakokulmasta konkreettiset ympéris-
tot, joissa asiakas tekee tai kokee tiettyja asioita sekd on vuorovaikutuksessa
palvelua tarjoavan yrityksen kanssa. Yrityksen nakdkulmasta kuvataan palvelu-
tuottajalta asiakkaalle ndkyvat seka talta piilossa olevat toimenpiteet. (Sotenavi-
gaattori 2020.) Naiden neljan nakdkulman keskelle muodostuu yrityksen ostopro-
sessi. Baum (1990, 1) kuvaa service blueprint -mallin tuovan palvelun
kehittamiselle ja muotoilulle suurimpia hyotyja arvon tuottamiseen ja tydnteon op-
timointiin, palvelumixin ominaisuuksien ja eri tasojen hahmottamiseen ja arvotta-
miseen seka talouden suunnitteluun ja budjetointiin. Asiakkaan kokemus yrityk-

sen palveluista, valikoiman laadusta ja laajuudesta nousee tarkeaan rooliin.

Baumin (1990, 6) mukaan tydnteon optimointia voidaan tarkastella kahden pe-
ruskysymyksen kautta. Ensinnakin, kuinka asiakkaat arvostavat tyontekijéiden
tydajan kohdentumisen tiettyihin vaiheisiin ja mita arvoa tama panostus tuo mis-
sakin vaiheessa. Toinen palvelumuotoilun suunnitteluty6té ohjaava kysymys liit-
tyy resurssien kohdentamiseen; mihin tydvaiheisiin ja prosesseihin asetetaan
painopisteet ja kuinka jarjestelma voisi tehostaa resurssien kayttamista eniten?
Palveluvalikoiman kannalta olennaisinta on saada selvitettya yksi ostoprosessin
ja asiakkaan polun vaihe kerrallaan mita asiakas arvostaa palvelussa ja minka
kokee tarkeaksi. Baum (1990, 7) korostaa, ettad asiakkaiden on aidosti arvostet-
tava muuttuvia jarjestelmien tai palveluiden ominaisuuksia seka toiminnan muut-

tumisen on tuotava selkeaé lisdarvoa asiakkaalle.
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7.2 Hurry Kaista

Tama luku on opinnaytetytn kaiken tietopohjan yhteen sitova osio, jossa kuva-
taan opinnaytetydn lopputuotoksena syntyneen Hurry Kaista -jarjestelméan kehit-
tamisen service blueprint. Blueprintissa (liite 4) tarkastellaan B2B-ostoprosessin
vaiheiden kautta Hurry Kaistan toimintaa. Service blueprint esitellaédn kolmen eri
tason kautta: liitteend 3 oleva ostopolkukaavio, liitteena 4 oleva blueprint-tau-
lukko seké seuraavissa luvuissa esiteltava tekstimuotoinen tarkempi kuvaus lop-
putuotoksesta. Lukijan onkin syyta perehtya Hurry Kaistan kehittdmiseen luke-
malla ensin liitetiedostot ja syventymalla tietoon taman tekstimuotoisen avauksen
kautta. MyOs Kurvisen ja Sepan (2016, 203) mukaan on tarke&a kehittda asia-
kaskokemuksen ja automatisoidun markkinoinnin kehittdmiseksi oma metodi,
jolla kuvataan vaihe kerrallaan asiakkaiden ja ostajapersoonien matkaa ostoput-
kessa. Taman nakemyksen mukaan ostajan matkaa kuvataan tietAmattomyyden,
tarpeen tunnistamisen, ratkaisun etsinnan ja vertailun, vaihtoehtojen vertailun
sekd paatoksen kautta. Opinnaytetyoni lopputuotoksena luodun Hurry Kaistan
service blueprintin kannalta kuitenkin tarkastellaan ostajan matkaa enemmaéan
B2B-ostoprosessin pohjalta ja lahestytdén toimeksiantajayritykselle kohdentuvia

hyotyja.

Kyseisen mallin tarkoituksena on helpottaa markkinoinnin automatisaation toi-
minnan organisointia, tyttehtavien organisointia ja resursointia sekd nahda missa
vaiheessa jarjestelma tuottaa mitékin hyotyja. Kaaviossa kuvataan ostoprosessin
vaiheiden ja eri néakdkulmien lisaksi nakyvyysraja ja nakymattomyysraja, joiden
kautta eritelladn Hurry Kaistan kautta asiakkaalle nakyva sekd nakymaton toi-
minta, joka on yrityksen sisaisten toimintaprosessien kautta tapahtuva tekemi-
nen. Valitut toimintatavat ja linjaukset ovat paatetty opinnaytetydssa kaytetyn teo-
riatiedon,  Kilpailutilanteen  benchmarkkauksen ja  naiden  yritysten
avainhenkildiden haastattelujen pohjalta, haastattelemalla Hurryn markkinoinnin
avainhenkiléa seka pureutumalla Hurrylle tarkeén asiakkaan kokemukseen ja toi-

veisiin liittyen jarjestelmén kehittamisesta.

Blueprint-malli jasentdd myos automatisaation kannalta oleellisten tydtehtavien
kohdentumista tiettyyn asiakkaan ostoprosessin vaiheeseen. TAméan opinnéayte-

tyon kannalta Hurry Kaistalle kehitettava service blueprint on kaiken tutkimuk-
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sessa kaytetyn teoriatiedon, benchmarkkauksen analyysien sekd Hurryn asiak-
kaiden ja henkildkunnan haastattelutulokset yhteen sitova osio. Myds muut aikai-
semmin suunnitellut markkinointitoimenpiteet ja palvelun kehitystyon yksittaiset
toimet yhdistetdan palvelukokonaisuudeksi. Liitteessa 4 voidaan tarkastella Hurry
Kaistan toimintaa kokonaisuudessaan. Service blueprintin tarkoituksena on
kayda lapi B2B-ostoprosessin vaiheita eri ndkokulmista ja visualisoida sita, mita
asiakas odottaa missakin prosessin vaiheessa ja mita tydskentelyprosesseja
Hurry Kaista tehostaa missakin kohtaa. Nama nakodkulmat ovat asiakkaan ko-
kema arvo, asiakkaan toimet, Hurryn nakyvat toimet, Hurryn asiakkaalle naky-
mattomat toimet ja Hurryn toiminnassa tehostuvat prosessit ja konkreettiset hy6-
dyt.

7.3 Asiakkaan odotus Hurry Kaistasta

Tassa luvussa avataan service blueprintin ylin taso, asiakkaan kokema arvo, joka
esitetddn asiakkaan odotuksina Hurry Kaistan kehittamisesta. Opinnaytety6hon
haastateltiin teemahaastattelun kautta Hurryn pitk&aikaisena asiakkaana ollutta
yritysta ja taman yhteyshenkilod. Haastattelun tarkoituksena oli paasta kiinni
asiakaskokemustasolla siihen, mita hyotyja asiakas toivoisi saavansa sahkoéisen
Hurry Kaistan toiminnasta asiakkuuteensa. Haastattelun alkuun kerrottiin paalli-
sin piirtein perustietoa Hurry Kaistan tulevasta toiminnasta. Kyselylomakkeen
kautta selvitettiin tyytyvaisyyttd Hurryn viestinnan nykytilaan ja kysymykset koh-

distettiin tiettyihin ostoprosessin vaiheisiin.

Asiakas kokee Hurryn viestivan maarallisesti sopivasti ja hyvanlaatuisesti asiak-
kailleen. Tasta voidaan paatella, ettd maarallisesti viestinnan ei kannata lisaantya
automaation kautta, mutta oikea-aikaisuuteen voi panostaa. Asiakas koki hy-
vaksi, ettd vuosikellotytkaluun asiakas voisi tayttda halutessaan myoés vain yh-
den kvartaalin tiedot tai liséilla muuttuvia tietoja matkan varrella. Asiakas pitanyt
tahan saakka hyvana sita, ettd henkilokunta muistutellut esim. tiettyjen lehtien
olevan menossa painoon ja kyselevan mita kuvia ja teksteja mainoksiin laitetaan.
Asiakas koki myds, etta vuosikellon tai sesonkien tietojen tayttamisen kautta ai-

kataulumuistuttelu Hurryn suunnalta olisi hyvasta ja tatd muistuttelua voisi olla
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viela enemman. Talldin asiakas pysyisi paremmin kartalla siita, mité tuotteita kan-
nattaa missakin kohtaa tilata ja valtytdan tilaamasta tuotteita lian myohaan tai
unohtamasta tilata. (Hurryn asiakas 2020.)

Asiakas toivoo myds, etta sdhkdisen tilausjarjestelman kautta voisi tilata itse tay-
sin automaattisesti esimerkiksi toistuvasti tilattavia mainoksia. Tilaukset tulisi
voida tehda asiakkaan mukaan itsendisesti samaan ennalta maaritettyyn graafi-
seen ilmeeseen, mutta asiakas voisi itse tayttaa muuttavat tekstitiedot ja kuvan,
jonka jalkeen tama jattaisi tilauksen yritykselle sellaisenaan. Visuaalinen ilme on
aina samanlainen, mutta kuva ja tekstisisalté6 muuttuvat ja naitd mainoksia yritys
tarvitsee viikoittain. Asiakas kertoo tahtovansa, etta itse séhkoisessa jarjestel-
massé tekemansa tilauksen osalta jarjestelma kertoisi suoraan hinnan ja palve-
lun tuottamiseen menevan tuntiméaran. Tama soveltuisi erityisesti niille asiak-
kaille, jotka ostavat kuukausitasolla tiettyd markkinoinnin tukipalvelua Hurrylta.
Asiakas olisi jatkuvasti tietoinen siitd, kuinka paljon heilld on varaa viela kayttaa
tata asiantuntijan tukipalvelua kuukauden aikana. Asiakas kokee talla tiedolla,
kuinka kauan palvelutunteja kuukaudessa on jaljella olevan vaikutusta yritykseen

sitoutumiseen. (Hurryn asiakas 2020.)

Asiakas kaipaa enemman yleista tiedottamista siitd, mité kaikkia asiakkaalle vie-
raita palveluita yritys voi tarjota ja mita kaikkia asiakkaan auttamisen keinoja
heilla on. Yritys voisi tiedottaa esimerkiksi visuaalisen suunnittelun palveluita ot-
taneita asiakkaita enemman esimerkiksi digitaalisesta markkinoinnista. Taméa
voisi avata mahdollisuuksia kiinnostua lisaksi eri tuotteista ja palveluista kuin
aiemmin. Asiakkaan ndkemyksen mukaan Hurryn uusia tuotteita ja palveluita eh-
dotettaessa asiakkaalle olisi tultava selkedasti ilmi, kuinka paljon palvelun kayt-
téonottaminen maksaa ja kuinka kauan tama vie tydtunteja, esimerkiksi kuukau-
silaskutuksella olevien yrityksien saldosta. Taméa helpottaisi asiakasta oston
jalkeen, silla asiakkaalla ei menisi tydaikaa markkinoinnin tuntisaldon tutkimiseen
ja laskutuksen tarkastaminen olisi myds nopeampaa. Taméa avoin viestinta ja tie-
toisuus hinnoista ja kestoista lisdisivat luottamusta yritykseen. (Hurryn asiakas
2020.)

Yhteenvetona asiakas hakee merkittdvimpid hyotyja omissa prosesseissaan
ajankayttoon ja vaivattomuuteen. Helpompien tuotteiden osalta ostoprosessit oli-

sivat nopeita, yksinkertaisia ja taysin itsenaisid. Ostoprosessin nakoékulmasta
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asiakas haluaa Hurry Kaistan kautta eniten lisaarvoa arsykkeiden saamiseen,
ostotapahtumaan seka sitouttamiseen. Hurryn asiakasvastaava Anu Karreisen
(2020) mukaan osa asiakkaan toiveista on mahdollista toteuttaa Hurry Kaistaan.
Taysin suoraa tilausta asiakkaan ei ole jarkevaa tehdad muuttuvien mainoksien
osalta, mutta asiakas voisi lahettdd uuden tarpeen kuvauksen kirjallisesti Hurry
Kaistaan, joka valittyisi automaattisesti jarjestelman kautta aiheesta vastaavalle
tyontekijalle. Tama toimenpide vahentdd molempien osapuolten hukkaantuvaa
tyOaikaa, viestien kirjoittamista ja viiveita viesteihin reagoinnissa. Karreinen to-
teaa myds, etta jarjestelmalla on hyva olla kyky esittéa karkeat hinta- ja tyonkes-
tohaitarit asiakkailleen silloin, kun asiakas tilaa automaatin kautta tydsuorituksia.
Nama tilausvahvistusviestit, jossa nakyisi karkeat arviot valituille tuotteille tai pal-
veluille, voisi valittdd markkinoinnin automaatio. Haastattelussa asiakas kertoi ky-
seisen informaation saamisen lisdavan luottamusta ja sitoutumista Hurryyn, joten

tdtd kautta olisi mahdollista yhdistdd molempien osapuolten tahtotilaa.

7.4 Arsykkeiden tuottaminen

Asiakkaan kannalta jarjestelma tuottaa enemman arsykkeita, joihin voi reagoida
ja tama saattaa kannustaa suuremman kaupanteon syntymiseen. Aikaisemmin
yrityksen parissa asioinut asiakas voi saada lisdéa arsykkeita "suositeltuja sinulle”
-valikon kautta, tutkimalla palveluvalikoimaa, havainnoimalla yrityksen sosiaalista
mediaa ja tarkastelemalla muiden yritysten somepaivityksia, joissa Hurrya on ta-
gattu tai heidan tarinoitaan jaettu. Ongelman tunnistamisen vaiheessa asiakkaan
toiminta helpottuu, silla yritys tuottaa saanndéllisemmin viestintaa tarjonnasta asi-
akkailleen automaattisen viestinnén kautta, yrityksen tarjonta tulee enemman na-
kyvaksi naiden viestien kautta seka puskaradio kertoo enemman positiivisia ko-
kemuksia Hurryn parista. Myds uudet asiakkaat saattavat saada
aloituskyselylomakkeen kysymysten asettelun ja erilaisten vaihtoehtojen kautta
omatoimisesti paremmin Kiinni siitd, mita tarvitsevat liiketoimintansa kehitta-

miseksi.

Hurry Kaistan asiakkaalle ndkyvien toimien nakokulmasta arsykkeiden tuottami-
sen vaiheessa yritys lahettdéa asiakkaalleen CTA-viestejda, uusintaviesteja niille
asiakkaille, jotka eivat ole avanneet edellisia viesteja ja epéaaktiivisia asiakkaita

aktivoivaa viestintdd. Myos muistutusjarjestelman vuosikelloon liittyvat viestit
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kuuluvat naihin asiakkaille ndkyviin toimenpiteisiin. Jarjestelma tarkkailee myds
liidien lampdoisyyttéa ja pisteyttéaé naiden toimintaa verkkosivuilla, jonka kautta jar-
jestelméa lahettda viesteja asiakkaille ndiden toiminnasta. Monet asiakkaat ovat
kirjautuneita valmiiksi yrityksen sivuille, joten kysymys on aikaisemmin ostanei-
den asiakkaiden verkkosivukayttdytymisen seurannasta ja sen muutoksiin rea-
goimisesta. Uutena jarjestelmaan kirjautuvien asiakkaiden kohdalta aloitusky-
selylomake tarjoaa suositeltuja sinulle ja muut toimialasi yritykset ostivat valikot,
joiden kautta asiakas saa myds arsykkeité ostoilleen.

Hurry Kaistan nakymattomat toimet asiakkaalle tarkoittavat ostoprosessin arsy-
kevaiheessa kaikkien markkinoinnin automaatioon lahettdmien viestien sisallon
tuottamista ennakkoon, jonka voidaan ennakkoon pitda olevan tydllistavin ty6-
vaihe tyontekijoiden ndkokulmasta. Tatd nakokulmaa korosti myds toisen

benchmarkatun yrityksen Qurun toimitusjohtaja Mia Makiranta luvussa 5.5.

Yrityksen tydskentelyprosessien kehittamisen kannalta saadaan aikaan merkitta-
vid hyotyja asiakkaille tuotettavien arsykkeiden maarassa ja arsykkeiden kohden-
nettavuudessa oikealle henkilolle. Arsykkeiden tuottamisen kannalta luonnolli-
sesti asiakkaille lahtevan viestinnan maarda kasvaa, joka Iuo uusia
mahdollisuuksia asiakkaille reagoida vastaanottamaansa sisaltéon. Lisaksi uu-
sille asiakkaille luotu aloituskyselylomake muodostaa "suositeltuja sinulle”- seka
"muut toimialasi yritykset ostivat télla viikolla naita” -valikot, joiden kautta asiakas
voi saada uusia ajatuksia tuotteiden hankkimisesta. Arsykkeiden tuottamisen
vaihe helpottuu taten merkittavasti automaattisen viestinnan kautta. Arsykkeiden
kohdentamisen kannalta markkinoinnin automatisaatio kykenee luokittelemaan
asiakkaita valmiiksi naiden aikaisemman ostokayttaytymisen, vuosikelloon ja eri
kyselylomakkeisiin tayttamiensa tietojen perusteella, jonka kautta eri asiakkaille
lahtee eri sisaltbista arsykkeita antavaa viestintaa. Tata kautta yrityksen prosessit
tehostuvat, silla automatisaatio kykenee tekemaan taman luokittelun ja lahetta-

maan automaattisesti asiakkaalle sopivaa viestintaa.

7.5 Ongelman tunnistaminen

Kehitettavd muistutusjarjestelma, joka kerda tietoa asiakkaan maarittdmassa

vuosikellosta, taman sesonkiajoista, aikaisemmin ostamista tuotteista tiettyja
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markkinointitapahtumia varten, lisd& asiakkaiden mahdollisuuksia tunnistaa on-
gelmia. Asiakkaan toimialueella vallitsevien sadolosuhteiden hyvéksi kayttami-
nen voi tarjota myds asiakkaalle oivalluksen mahdollisuuksia siitd, etta he tarvit-
sevat esimerkiksi sateelta suojaavia mainosplakaatteja. Ongelmien

tunnistamisen mahdollisuudet lisd&ntyvét viestinndn kautta suuresti.

Asiakkaan ongelman ratkaisua tukevassa vaiheessa Hurry Kaista helpottaa asi-
akkaiden toimintaa padosin samojen keinojen kautta, kuten arsykkeita tuottami-
sen vaiheessa, mutta paapainopiste on “suositeltuja sinulle” -valikoiden tarjoami-
sessa ja automatisoidun viestinnan lahettamisessa. Yrityksen tyontekijoiden on
mahdollista tarkastella tdssa vaiheessa myds vuosikello- ja sesonkitydkalujen
kautta aukeavaa informaatiota liittyen naissa tarvittaviin markkinointitoimenpitei-
siin, tukitoimiin ja myytaviin tuotteisiin. Erityisesti eniten ja tiheimmin ostavien asi-
akkaiden kanssa on syyta tarkastella naita asioita runsaammin, jotta asiakkuus

saadaan kestamaan mahdollisimman kauan.

Asiakkaalle nakymattémia toimia ovat ongelmien tunnistamisen vaiheessa lisasi-
saltdjen tuottaminen jarjestelmaan, vuosikellojen ja sesonkien tarkastelu. Tyos-
kentelyprosessien tehostamisen kannalta ongelman tunnistamisen vaiheessa
aloituskyselylomake nopeuttaa ongelmien paikantamista, jolloin seka asiakkaat
etta yrityksen tyontekijat saavat nopeammin kiinni haasteiden sijainneista asiak-
kaan liiketoiminnassa. Ongelmien paikantaminen on tehokkaampaa ja kestéaa va-
hemman aikaa. Uusien asiakkaiden tayttamassa aloituskyselylomakkeessa ky-
sytdan asiakkaalle aikaisemmin tehtyja markkinoinnin suunnittelutoimenpiteita tai
visuaalisen ilmeen linjauksia, jonka kautta Hurryn henkiléstd saa nopeammin
kiinni myos kunnossa olevista asioista. Naitd muualta aikaisemmin ostettuja pal-
veluita on hyddytonta yrittda myyda asiakkaalle, joten tdma rajaa mahdollisien

ongelmien kohdalta pois tiettyja palveluvaihtoehtoja.

7.6 Tiedonhankinta

Asiakkaan kokeman arvon kannalta viestitdan tiheadsti asiakkaalle myds sellai-

sista palveluista, joita asiakas ei ole koskaan aikaisemmin ostanut yritykselta.

Pyritddn levittamaan tietoisuutta yleisesti Hurryn palveluntarjonnasta ja tiedote-
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taan aina, kun tarjontaan tulee uusia palveluita. Tiedonhankinnan vaiheessa asi-
akkaan toimintaa helpottavat verkkosivuille kattavammin avattu eri tuotteiden ja
palveluiden vaihtoehtojen kuvaukset, joiden kautta asiakas p&asee pohdiskele-
maan omia tarpeitaan tarkemmin. Tuotteiden ja palveluiden tarkemman kuvaa-
misen lisaksi korostetaan Hurryn ammattitaitoa ja osaamista raataléida palve-
luita, joten asiakas saa tatd kautta itselleen myds lisdarvoa. Yhteydenoton
vaiheessa asiakas voi ottaa yhteyttd verkkosivuilla olevaan chattibottiin, jatta-
malla yhteydenottopyynnon verkkosivuilla tai vastaamalla yrityksen markkinoin-
nin automaation kautta lahtevaan sahkopostitukseen.

Asiakkaan tiedonhankinnan vaiheessa automatisoitu viestintéd on antanut asiak-
kaille runsaamman maarén tietoa tarjonnasta kuin aikaisemmin, joten nyt henki-
|6kunta paasee vastaamaan suurempaan maaraan tarkentavia kysymyksia ja tie-
dusteluihin liittyen automaatin lahettdmiin avauksiin. Henkil6kunta tiedottaa my6s
uusista tarjouksista ja kampanjoista asiakkailleen lisatietojen antamiseksi asiak-
kaille tiedonhankinnan tueksi. Markkinoinnin automaatio on antanut suuret hy6-
dyt tdssa vaiheessa prosessia jo arsykkeiden, ongelmien tunnistamisen ja tie-
donhankinnan osalta, joten seuraavaksi alkaa nakyvien toimenpiteiden osalta
eniten kasityota vaativa ostoprosessin vaihe, joka on asiakkaan yhteydenotto-
vaihe. Asiakas on vastannut chattibottien laittamiin viesteihin, sek& muihin mark-
kinoinnin automaation kautta saapuneeseen postiin, joten tassa kohtaa tarvitaan
ammattilaista vastaamaan takaisin asiakkaan vastaukseen. Tama on keskeinen

tyovaihe, silla yhteydenottojen maaran oletetaan kasvaneen suuresti.

Tiedonhankinnan vaiheessa nakymattomana toimena yritys voi seurata asiak-
kaidensa tiedonhankinnan prosessia data-analytiikan keinoin. Tarkeaa on saada
tassa vaiheessa kiinni siitéa, milla verkkosivujen osilla on eniten liikettd, mita pal-
velua tietyt aikaisemmin ostaneet asiakkaat tutkivat eniten palvelukuvauksissa
seka kuinka helposti asiakkaat saavat haluamansa informaation. Tama data aut-
taa yritysta panostamaan oikeiden palveluiden ja tuotteiden myymiseen ja vies-
tintdan oikeille segmenteille ja kohdeyrityksille. Nakyvana toimenpiteena asiak-
kaille jarjestelma lahettad myds markkinointiviestintaa jarjestelmaan kirjautuneille
tai yhteystietonsa jattaneille asiakkaille suoraan liittyen taman klikkauksiin yrityk-
sen verkkosivuilla. Mikali asiakas klikkaile auki siséltoja esimerkiksi palvelun ku-

vauksen kohdasta ja liidin lampdisyys tdssa ostoprosessin vaiheessa nhousee, voi
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jarjestelma lahettaa télle chattibotin tai sahkodpostin kautta automatisoitua viestin-
tad. Automatisoitu viestinté voi antaa asiakkaalle viela syventavaa tietoa hanen
auki klikkaamastaan palvelusta seka kertoa, kuinka yritys voisi auttaa asiakasta
tdssé osa-alueessa. Tassa kohtaa jarjestelma voi antaa asiakkaalle mahdollisuu-

den varata itse kalenterista suoraan palveluaikoja asiantuntijoille.

Nakymattomana toimenpiteena yhteydenoton vaiheessa kirjoitetaan uusia ja toi-
mivampia keskustelun aloitusviesteja chattiboteille, varataan myyntineuvotteluai-
koja tyOntekijoille seuraaviin vaiheisiin seké seurataan kasvavaa yhteydenottojen
ja varattujen myyntineuvotteluaikojen maaraa. Tassa kohtaa prosessia nakymat-
tobmana toimenpiteend arvioidaan tiedonhankintaprosessin sujuvuutta ja onnistu-
mista, jonka tulisi ndkyd mahdollisimman korkeana mahdollisuutena tehda lisa-
myynti&, eli varata myyntineuvotteluaikoja seké tehda suoria kauppoja sahkoisen

tilausjarjestelmén kautta.

Ty6skentelyprosessien tehostumisen kannalta koetaan tiedonhankinnan vai-
heessa toiseksi suurimmat hyodyt tydskentelyprosessien tehostumiseen, silla
palveluvalikoimaan liittyvat kysymykset ja ensimmaiset puhelimitse tehtavat yh-
teydenotot vahenevat. Jatkossa nama yhteydenotot alkavat tulla sahkdpostien
muodoissa, silla markkinoinnin automaatio on tehnyt jo aloitteen ja avannut kes-
kustelun automaattisesti. Tiedonhankinnan vaiheessa painopiste kaantyy enem-
man asiakkaiden toiminnan analysoimiseen ja tasta tiedon hankkimiseen, jonka
kautta pyritddn optimoimaan verkkosivujen toimintaa ja markkinointiviestintaa
asiakkaan ostokayttaytymiseen sopivaksi. Yhteydenottovaiheessa saapuvien yh-
teydenottojen maara on noussut, mutta tyontekijat vaativat tarkempaa osaamista
vaativiin kysymyksiin ja ty6aikaa vapautuu taten muihin erikoisosaamista vaati-
viin tehtaviin. Lisaantynyt Hurryn aloitteesta lahteva viestintd antaa asiakkaille
enemman mahdollisuuksia vastata takaisin, joten yhteydenpidossa asiakkaisiin
painotus siirtyy enemman keskusteluiden jatkamiseen ja asiakkaiden vastauksiin

vastaamiseen.

Tiedonhankinnan kannalta automaattinen tilausjarjestelma antaa Hurryn tyonte-
kijalle nopeammin infoa asiakkaan tarpeista, silla asiakas voi itse tehda tilauksen
ja kuvailla tarpeensa. Jarjestelman kautta Hurryn asiakkaat voivat tilata auto-
maattisesti esimerkiksi kayntikorttimuutoksia, mainosten tai lehti-ilmoitusten

muutoksia tai pienia somekampanjoita. Konkreettisena Hurryn tyontekijéiden
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tyoskentelyad tehostavana seikkana voidaan nostaa se, ettéd tama asiakkaan itse
kirjoittama kuvaus omasta tarpeestaan paatyy suoraan asiantuntijan tarkastelta-
vaksi. TAman kuvauksen lahettdmisen jalkeen asiakas saa jarjestelmaltd auto-
maattisen vastauksesta, jossa kerrotaan karkea hintahaarukka seka kyseisen
tuotteen tai palvelun valmistamiseen meneva kesto. Tama helpottaisi kuukausi-
sopimuksella olevien asiakkaiden osalta kuukausiméaaraisen tyotuntikiintion seu-
rantaa ja vahentaisi aikataulukysymyksiin liittyvaa yhteydenpitoa seké siihen me-
nevaa tybaikaa seka Hurrylta ettd asiakkaalta. Asiakkaalle lahtevassa
automaattisessa vastausviestissa tehtyyn tilaukseen, voidaan pyytaa viela asia-
kasta olemaan erikseen yhteydessa Hurryn asiakaspalvelijaan, mikali tama tah-
too saada tarkempia tietoja tyon kestosta. Tama kehitystoimenpide Hurry Kaistan
viestintddn muodostettiin toimeksiantajayrityksen yhteyshenkilén ja asiakkaan
haastattelutulosten pohjalta.

7.7 Ratkaisujen etsiminen

Asiakkaan toimintaa ratkaisuja etsimisen vaiheessa yrityksen parissa helpottaa
mahdollisuus tilata yksinkertaisimpia tuotteita ja palveluita taysin itsenaisesti sah-
koisen tilauspalvelun kautta, jolloin ratkaisujen etsimiseen ei kayteta myyja eika
ostajaosapuolen osalta yhta paljoa aikaa ja resursseja. Tama helppokayttoisyys
ja ajan saastaminen korostuu erityisesti useasti asioineiden asiakkaiden koh-
dalla, silla heille palvelut ovat entuudestaan tuttuja, eivatka valttamatta tarvitse
yhta suurta tukea hankkiessaan samaa palvelua. Ratkaisuja voidaan etsia edel-

leen myds etapalaverina tai livena suoritettavan myyntineuvottelun aikana.

Ratkaisujen etsiminen tapahtuu yhdessa asiakkaan kanssa myyntipalaverin
muodossa etana tai toimipisteelld kasvotusten. Myyntitapahtuman osalta markki-
noinnin automaatio tekee yrityksen nékyvana toimenpiteenad takaisinvetokam-
panjoita, joiden toiminta on kuvattu tarkemmin auki luvussa 6.4. Jarjestelma rea-
goi esimerkki siihen, kun asiakas on poistunut ostoskorista tekematta lopullista
kauppaa. Ratkaisujen etsimisen vaiheessa konkreettisena hyotyna yritykselle on
asiakkaiden mahdollisuus tilata yksinkertaisimmat tuotteet ja palvelut taysin itse-
naisesti sahkoisen tilausjarjestelman kautta, jolloin tybaikaa vapautuu esimerkiksi

haastavampien asiakastapausten hoitamiselle ja markkinointitoimistopalvelujen
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laadun kehittamiselle. Jarjestelmaan kirjautuva data liittyen aikaisempaan osto-
kayttaytymiseen ja mieltymyksiin liittyen yrityksen tuotteisiin ja palveluihin johtaa
parempiin ratkaisuehdotelmiin myyntineuvotteluissa. My6s vuosikello ja sesonki-
tyokalu antavat yritykselle tarke&a tietoa niista markkinoinnin keinoista, joita yritys
ei ole vield aikaisemmin hyddyntéanyt, vaikka ne sopisivat asiakkaan toimialalle ja

tavoitteisiin ndhden.

Ratkaisujen lIoytdminen ja asiakkaiden palveleminen helpottuu taten aikaisemmin
laadukkaasti onnistuneiden prosessin vaiheiden seurauksena. Myyntitapatuman
aikana Hurry Kaista auttaa yritystéd samalla tapaa, kuin ratkaisujen etsimisen vai-
heessa siing, ettd yksinkertaisimmat tuotteet on mahdollista ostaa taysin itsenéi-
sesti. Tama hyoty voi koskea myds kokeneimpia ja usein samankaltaisia palve-
luita ostavia asiakkaita, jotka voivat ostaa taysin itsendisesti huomattavasti
haastavampia palvelukokonaisuuksia ja tuotteita, kuin ensimmaisia kertoja yrityk-
sen luona asioiva asiakas. Tama nakokulma on hyva huomioida tilausjarjestel-
maa kehitettaessa. Aloituskyselylomakkeen kautta saadut tiedot yrityksen jo ai-
kaisemmin kayttamista markkinointitoimenpiteistd seka aikaisemmasta
osaamisesta markkinoinnin osalta helpottavat Hurrya tarjpamaan néaita osa-alu-

eita taydentavia ratkaisuja.

7.8 Myyntineuvottelu

Myyntineuvottelun osalta nakymattomana toimenpiteena ammattilaiset valmis-
tautuvat myyntineuvotteluihin. Myyntitilanteen onnistumisen todennakaoisyys pa-
ranee edellisessa vaiheessa kehittyneiden entista parempien ja osuvampien rat-
kaisuehdotelmien kautta, jolloin myds myyntineuvotteluiden konversioasteen
tulisi nousta automaattisesti, tekemalla ostoprosessin edelliset toiminnot laaduk-
kaasti. Asiakkaat voivat tehdé osan ostoksistaan taysin itsenaisesti sahkoisen ti-
lausjarjestelméan kautta, joten tata kautta tydskentelyprosessit helpottuvat, silla

asiakkaiden palvelemiseen ei mene tydaikaa talta osin.

Myynnin tekemisen todennadkoisyys paranee myos, silla aikaisemmat ostopro-
sessin vaiheet ovat lisdnneet automaattisesti myyntihenkiléille sovittavia myynti-
neuvotteluiden maaria. Itse myyntineuvotteluihin ei tule muita konkreettisia hyo-

tyja kuitenkaan, silla myyntineuvotteluissa ratkaisevaa on asiakaspalvelun laatu.
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7.9 Sitouttaminen

Oston jalkeisten palveluiden ja sitouttamisen osalta Hurry kehittaa asiakkaiden
toimintaa silla tavoin, ettd heille saapuu enemman oston jalkeista viestintaa, jo-
hon he voivat vastata kokemuksistaan tuotteiden kayttdonotosta tai muista mieltéa
askarruttavista asioista. Asiakas voi myos tagata yritystd somekanavillaan nah-
tavaksi muille yritykselle ja tehda arvosteluita Hurryn toiminnasta, jolloin asiak-

kuuden referenssiarvo kasvaa.

Asiakkaalle nakyvana toimena oston jalkeistd asiakkaan sitouttamista Hurry
Kaista tekee oston jalkeisen check-inin muodossa, joka on toimenpiteena kuvattu
myos tarkemmin luvussa 6.4. Tiivistettyna toimenpide tarkoittaa asiakkaalle kaksi
viikkoa oston jalkeen lahtevaa sahkopostiviestia, jonka kautta talta kysellaan ko-
kemuksista palvelun kayttdonotosta ja taten pyritddn saada asiakas jatkamaan
vuoropuhelua yrityksen kanssa oston jalkeen. Samassa luvussa on kuvattu my6s

suositusten keraamisen keinoja asiakkaalta ostotapahtuman jalkeen.

Yritys voi seurata myds jalkihoidon viestin avausprosenttia ja kohdentaa vieste-
jaan eri tavalla, mikali siihen on tarvetta. Viimeisimpana prosessien tehostumisen
keinona mainitaan asiakkuuksien referenssiarvojen kehittymisen seuraaminen;
kuinka usein asiakkaat jakavat yrityksen somepaivityksid, kuinka usein yritysta
arvioidaan ja suositellaan verkossa muille seka kuinka usein yritysta tagataan
sosiaalisessa mediassa. Naiden referenssiarvojen seuraamisen kautta yritys voi
seurata luvussa 3.4 avattua WOM:ia ja yrityksen ymparilla kaytavaa keskustelua,

joka on mielestani kaikista tehokkain markkinointitoimenpide.

Tyobskentelyprosessien kannalta asiakkaan sitouttaminen helpottuu, silla asiak-
kaan oston jalkihoitoon liittyva viestinta tapahtuu osittain automaattisesti. Tassa
vaiheessa tyontekijoiden tydaikaa menee myos sitouttamiseen liittyvien viestien
jatkuvaan muokkaamiseen asiakassegmentille tai jopa suurimmille avainasiak-
kaille henkilokohtaiseksi, joskin automaattiseksi, jotta viestinta ei ala nayttaa liilan

kankealta useimmin asioivien asiakkaiden kannalta.
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7.10 Yhteenveto ja mittaaminen

Kiteytettyna Hurry Kaista tehostaa eniten tyoskentelyprosesseja ostoprosessin
alkuvaiheissa ja vapauttaa panoksia myyntitydhon ja sisallon tuottamiseen. Ko-
konaisuudessaan ostoprosessin ajalta asiakas itse kirjoittaa jarjestelmiin kuvauk-
sia omista tarpeistaan ja ongelmistaan, jonka kautta Hurryn henkilékunnan ei tar-
vitse kirjoittaa itse kasin ylos naita tarpeita yhta paljoa. Tata kautta voidaan saada
asiakkaan tarpeen tiedot siirtym&an suoraan tietyn ammattilaisen kasittelyyn il-
man valikasia, joka myds minimoi todennakdisyyttd mahdollisille virheille tai vaa-
rinymmarryksille. Virheiden méarén vahentyessa pienenee myods uudelleen teh-
tavien tyovaiheiden maara, jolloin osto- ja palveluprosessi etenee nopeammin ja

taten palvelun tuottamisen kannattavuus nousee.

Asiakkaat saavat tiheammin mahdollisuuksia reagoida yrityksen viestintdén ja
asiakkaan toimintaan yrityksen verkkosivuilla on mahdollista reagoida silloin, kun
ostopaatoksen tapahtuminen on todennékdisintd. Painopiste asiakkaan kanssa
vietettavista ensikontakteista siirtyy puhelinkeskusteluista tekstimuotoiseen vies-
tintdan. Personoiduilla viesteilla kannustetaan epaaktiivisemmin asioineista asi-
akkaista tulevia kanta-asiakkaita. Parantunut WOM ja asiakkaiden sitoutumisen
taso yritykseen nostaa yrityksen myyntituloksia ja Hurry Kaistan kehittamisella

voi olla tdhan suuri rooli.

Sitouttamiseen viestinta vahvistaa asiakkaan tunnesidetta yritykseen, silla huo-
miointi tuntuu henkildkohtaisemmalta ja tiivistyvan viestinnén tahdin vuoksi yritys
on useammin asiakkaalla mielessa. Vahvistuva tunneyhteys yritykseen kehittyy
kasvavana luottamuksena, silla yritys valittda automaattisestikin toteutetun vies-
tinnan kautta, etta heitd aidosti kiinnostaa, kuinka palveluiden kayttéonottaminen
on asiakkailla sujunut. Kaikkinensa ostoprosessien voidaan olettaa etenevan no-
peammin, tydpanoksien painottuvan selkeammin ihmista vaativiin tydvaiheisiin ja

yrityksen ymparilla kaytavan keskustelun lisaantyvan.

Onnistumisten seurannan ja mittaamisen osalta suositellaan seurattavan eniten
yrityksen verkkosivujen ja sen eri osa-alueiden aktiivisuuden muutoksia. Sen jal-
keen, kun asiakas alkaa saada personoitua sahkopostitusta, jossa talle suositel-
laan muiden saman toimialan yrityksen ostamia tuotteita liittyen esimerkiksi mark-

kinoinnin suunnitteluun, on kannattavaa seurata tamén osa-alueen siséltdja
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yrityksen verkkosivuilla. Kuinka paljon klikkausten maarat palvelun kuvauksessa,
tahan liittyvissé asiakaskokemuksissa ja mahdollisissa markkinointivideoissa
ovat lisdantyneet, kuinka paljon henkilot viettavat aikaa télla sivuston osalla,
kuinka paljon yritykseen saapuvat yhteydenotot lisd&ntyvét naiden personoitujen
viestien kautta. My6s myyntineuvotteluiden konversioasteita kannattaa seurata
siind mielessa, ettd onko ostoprosessin ensimmaisten vaiheiden aikana maaral-
lisesti ja laadullisesti lisd&ntynyt personoitu viestinta johtanut siihen, ettd myo-
hemmatkin ostoprosessin vaiheet sujuvat laadukkaammin? Onko jarjestelma ky-
ennyt tuottamaan asiakkaiden kannalta sellaista lisaarvoa, joka vauhdittaa
ostoprosesseja, seka onko jarjestelmé antanut henkilokunnalle etukateen tietoa
asiakkaan tulevasta kayttaytymisesta siten, ettd myyntitapahtuma onnistuu to-

dennakodisemmin?

Mittaamisen kannalta yritys voi myds seurata kuinka nopeasti ostoprosessin tie-
tysté vaiheesta kestaa siirtya seuraavaan vaiheeseen seka sitd, kuinka nopeasti
koko ostoprosessi etenee prosessien automatisaation jalkeen? Pohjautuen Ro-
pen ja Tuomisen (2010, 104) ndkemykseen ehdotan, ettd Hurry suorittaa Hurry
Kaistan kehittamisen jalkeen tiheimmin ostaville ja kauimmin asioineille asiak-
kaille kyselyn heidan subjektiivisesta kokemuksestaan palvelun kehittymisesta.
Kysymys kannattaa muotoilla yksinkertaiseksi, esimerkiksi muotoon; “Millaisella
tasolla koit ennen Hurry Kaistaa viestintdmme méaérén?” ja "Millaisella tasolla koit
ennen Hurry Kaistaa viestintdmme laadun?”. Arviointiasteikoksi subjektiivinen 1—
5-asteikko ja vastaavat kysymykset kdaantaen palveluun Hurry Kaistan markki-
noinnin automaation aloittamisen jalkeen. Tama mittaaminen auttaa pohtimaan
viestinnan sisallon painotuksia ja viestinndn oikea-aikaisuutta suhteessa asiak-
kaiden sijaintiin ostoprosessissa. Onko oikeanlaista viestintaa lahetetty oikeaan

aikaan?
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8 Johtopaatokset ja pohdinta

Tutkimukseni johtop&&toksena voidaan sanoa, ettd markkinoinnin automatisaa-
tiolla voidaan tehostaa merkittavasti markkinointitoimiston tyoskentelyproses-
seja. Automatisaation keinoin saadaan ulkoistettua markkinointitoimistoissa tyds-
kenteleviltd asiantuntijoilta pois sellaisia tydtehtavia, jotka eivat vaadi ihmisen
erikoisosaamista. Toimeksiantajayrityksen kohdalla suurimmat hyddyt automaa-
tion kaytostd saadaan asiakkaalle arsykkeiden tuottamisen, ongelman tunnista-
misen, tiedonhankinnan, yhteydenoton seka asiakkaan sitouttamisen vaiheissa.
Naiden ostoprosessin vaiheiden tehostamiseksi yrityksen on kyettava hyodyntéa-
maan data-analytiikkaa, jotta oikealle henkildlle saadaan lahtem&éan juuri sopi-

vanlaista viestintda sopien asiakkaan sen hetkiseen ostopolun vaiheeseen.

Markkinointitoimiston on kyettava jatkuvasti hahmottamaan, missa kohtaa asia-
kas etenee ostopolkua, mista tdma on kiinnostunut ja milla keinoin asiakas saa-
daan etenemé&an prosessin vaiheissa eteenpdin. Mielestani yrityksen on helpom-
paa keratd informaatiota, mikali yrityksen verkkosivuilla palveluntarjontaa on
kuvattu riittavan tarkasti ja jokaisella klikkauksella tieto syvenee. Verkkosivuilla
on hyva olla my6s yhdella sivulla siséaltdd moneen eri ostoprosessin vaiheeseen
sopivaksi. Taman kautta klikkaukset antavat yritykselle tietoa asiakkaan kayttay-
tymisesta ja ostoprosessin eri vaiheiden seuraaminen on helpompaa. Mikali asi-
akkaan reitti yrityksen verkkosivuilla on selked, on yrityksen mahdollista analy-
soida syvemmin, miksi tietyt ostoprosessin vaiheet kestavéat niin kauan kuin ne

kestavat ja kasitella erilaisia ostokayttaytymiseen liittyvia haasteita.

Opinnaytetyon tuloksena luotu Hurry Kaistan kehitykseen liittyva service blueprint
sitoo mielestani hyvin yhteen opinnaytetydssani kasitellyn teorian. Onnistuin
omasta mielestani tunnistamaan markkinoinnin automatisaatioon liittyvan olen-
naisimman teoriatiedon ja benchmarkkaamaan kilpailijat hyvin. Uskon lopputuot-

teen helpottavan toimeksiantajayrityksen Hurry Kaistan kehitystyota.
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Tiedonhankinta opinnaytetyon kirjoittamisen aikana oli myos kohtalaisen haasta-
vaa kirjastojen ollessa kiinni koronatilanteen vuoksi. Pyrkisin etsimaan opinnay-
tetyon tyostamiselle jonkin muun ajankohdan, kuin kansainvalisen pandemian
ajan. Nykyaikana onneksi on kuitenkin kattavasti kirjallisuutta ja erilaisia tutkimuk-
sia verkossa, joiden kautta sain rakennettua mielestani vahvan teoriapohjan opin-
naytetyodlleni. Toisaalta kirjastojen kiinni oleminen pakotti minut kayttamaan eri-
tyisen paljon kansainvalisia lahteitd, jonka kautta p&&sin varmasti
monipuolisemman tiedon aarelle, kuin pelkastaéan kotimaisia lahteita kayttaessa.

Toisena asiana pyrkisin miettimaan uudelleen opinnaytetytni aiheen rajausta
etukateen, jotta tutkimus ei paisuisi liian suureksi kokonaisuudeksi. Mielestéani
opinnaytetydni aihe on niin laaja, etta siité voisi kirjoittaa vaikka satoja sivuja teks-
tia, mikali aihe rajataan liian valjasti. Tama opinnaytety6 oli mielestani siiné ra-
jalla, etta oltiinko liian laajan aihealueen parissa, mutta mielestani jokaista aihetta
kasiteltiin riittdvan napakasti. Pyrkisin myos kayttamaan viela enemman lahteita,
mikali uudestaan lahtisin prosessia alusta aloittamaan. Keskittyisin viela enem-
man syventymaan ostopolkuun liittyvaan teoriaan. Kolmantena asiana varaisin
enemman aikaa opinnaytetyon tekemiselle. Naissa poikkeusoloissa oli enemman
aikaa panostaa opinnaytetyohon kuin normaalisti olisi, joten siita syysta sain ka-

sattua tutkimukseni nopealla aikataululla.

Jatkotutkimusmahdollisuutena nakisin Hurry Kaistan kehittamisen jalkeiseen ai-
kaan sijoittuvan tutkimuksen, jossa pureuduttaisiin asiakkaiden kokemuksiin liit-
tyen juuri lanseeratun palvelun toimintaan. Taysin uutena kehitettava ja nain laaja
jarjestelma tuskin l16ytaa optimaalista suuntaa valittémasti, joten tahan aiheeseen
kannattanee tehda jatkotutkimusta. Kehittdmisideana vastaavanlaisiin tutkimuk-
siin tulevaisuuteen suosittelisin kaytettavaksi myos kvantitatiivista tutkimusmene-
telmaa, jonka kautta olisi mahdollista paasta kiinni laajemmin asiakkaiden koke-
muksiin. Omassa tutkimustyossani kaytettiin niin montaa eri tutkimusmetodia,
ettd paadyin haastattelemaan vain yhté asiakasta loppujen lopuksi liittyen heidan
odotuksiinsa Hurry Kaistan kehittamisesta. Vastaavanlaisia tutkimuksia tehta-
essa tulevaisuudessa kannattaisi luoda haastattelurunko, jonka kautta selvitettai-

siin asiakkaan kokemaan arvoon ja arvon lisdamiseen liittyvia tekijoita avointen
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kysymysten kautta. Tatd kysymysrunkoa jakamalla riittdvan laajasti eri asiak-
kaille, olisi mahdollista saada entista laajempaa dataa ja monipuolisempia mieli-
piteitd analyysien tueksi. Uskon tulevaisuudessa myos vastaavanlaisten tutki-
musten lisdantyvan, kun markkinoinnin automatisaatio alkaa yleistya myos pk-

yritysten tasolla.
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Liite 1

Teemahaastattelurunko benchmarkattaville yrityksille

Haastattelulomake benchmarkattaville yrityksille:

Arvioitavat osa-alueet benchmarkingissa:

- palveluntarjonta ja tuotteet -> verkkosivujen analysointi

- merkittavimmat asiakkaat ja kampanjat -> verkkosivujen analysointi
- automatisaation keinot -> teemahaastattelu

- palvelukokemus asiakkaan ndkdkulmasta -> teemahaastattelu

- datan analysointi ja hyddyntaminen -> teemahaastattelu

- automaatio asiakascaseissa -> teemahaastatelu

Tarkoitus:

- selvitetaan niita hyotytekijoita, jotka tahdotaan siirtdéa Hurry Kaistaan.

1(2)

- naiden kysymysten kautta saadaan tieto siitd, mihin ominaisuuksiin kilpailijat

keskittyvat palveluissaan

- mité automatisaation keinoja kilpailijat hyddyntavat

- onko Kilpailijoilla kaytdssdan automatisoituja tilausjarjestelmia ja kuinka laajasti

automaatio kaytossa

- kuinka asiakkaan kokemus palveluissa etenee

Automatisaation keinot

- mitéa markkinoinnin automatisaation jarjestelmia heilla on kaytossa?

Palvelukokemuksen selvittaminen

- onko kaytdssa automatisoituja tilausjarjestelmia?

-> jos on kaytdssa, niin mitka palvelun vaiheet automatisoitu? (mita tyovaiheita

tahtovat helpottaa?)

-> kuinka palvelu etenee asiakkaan silmissa, palvelun kulku?

-> millaisia asiakkaiden kokemukset automaation kautta tulleesta palvelusta ol-

leet?
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Teemahaastattelurunko benchmarkattaville yrityksille

Datan analysointi ja hydodyntaminen

- miten analysoivat ja hyodyntavét dataa?

-> mita kayttajadataa taltioivat?

-> miké& ostokayttaytymisessa tarkein seurattava asia?

-> mik&a on merkityksellisinta keréttya dataa?

-> milla keinoin ovat yhteydessé asiakkaisiin?

-> kuinka painotukset automatisaatiossa muuttuneet vuosien varrella? (palvelun

kehitysnakokulma)

Asiakascaseista
- mita dataa seuraavat asiakkuuksien osalta ja miten seuraavat?
- kuinka hyodyntavat dataa nailta osin?

- mité haasteita automatisaatiossa on tullut eteen ja kuinka ne on ylitetty



Liite 2 1
Teemahaastattelurunko Hurryn asiakkaille

Teemahaastattelurunko Hurryn asiakkaalle

Mihin olet tyytyvainen Hurryn nykyisessa viestinnassa asiakkaan suuntaan?

Mita hyotyja toivoisit saavasi Hurrylle kehitettavasta séhkoisesta tilaus ja muis-
tuttelujérjestelméasta?

Minka tyyppista Hurry Kaistan tarjoaman viestinnén pitaisi olla, etta se antaisi

teille viela enemman lisaarvoa?

Minka kaltaista informaatiota, tiedottamista tai viestintaa toivoisit saavasi Hur-

rylta enemman?

Miten toivoisit, ettd Hurryn kanssa asioiminen tai tuotteiden / palveluiden ostami-

nen helpottuisi?

Miten toivot palveluprosessin nopeutuvan tai helpottuvan, jotta saastaisit aikaa

palveluja hankkiessasi?
Minkélaisella viestinnalla Hurry voisi parantaa luottamustasi yritysta kohtaan?

Minké tyyppinen viestinta helpottaisi tiedonhankintaa Hurrylta tuotteiden / palve-

luiden ostamiseksi?

Minkélaista viestintaa toivoisit saavasi tuotteen tai palvelun hankkimisen jal-

keen?

Mink& tyyppinen viestintd vahvistaisi sitoutumistasi Hurryyn?



Service blueprint -

ASIAKKAAN
KOKEMA ARVO

ASIAKKAAN
TOIMET

OSTOPROSESSI

HURRYN
NAKYVAT TOIMET

HURRYN
NAKYMATTOMAT
TOIMET

HURRYN
TEHOSTUVA
T PROSESSIT

kaavio

tietoisuus yrityksen
tarjonnasta -> asiakkaalle

vieraat tuotteet

avaa viestinnan
sisdltod, tutkii somea

ja verkkosivuja

ARSYKE

automaattinen
sahkopostiviestintd,
suositeltuja sinulle
valikot

automaattisten
viestien sisélln

tuotanto

automaation
viestinta lisaa
arsykkeita,
aloituskysely ->
suositukset
asiakkaille

muistuttelu tulevista

tapahtumista ja tarpeista

yrityksen viestit ja
tarjonta, arki,

muistutusjarjestelma

ONGELMAN
TUNNISTAMINEN

verkkosivusisall
ot, suositeltuja
sinule-valikot,
muistutusjarjes

-telman sisallot

automatisoitujen
sahkopostiviestien

siséllét,

vuosikello
nopeuttaa
ongelman
paikantamista,
tietoisemmat
asiakkaat,vaihe

nopeutuu

tiedottaminen
tarjonnasta helpottaa

tiedonhankintaa

yrityksen
verkkosivut,
suositukset, WOM

TIEDON
HANKINTA

lisdantyviin
sahkoposteihin
vastaaminen,
kampanjoista

tiedottaminen

liidien pisteytys
verkkosivutoiminna

n analyysit

helpompi hahmottaa

mitka verkkosivujen
osat kuumimpia,

yhteydenotot tdhin

liittyen vihenee

ajanvaraus

kun Hurry tekee aloitteen

chatbot,
yhteydenottopyynnét,
automaattisiin

viesteihin vastaukset

YHTEYDENOTTO

automaation avaamiin
keskusteluihin
vastaaminen,

yhteydenottopyynnét

liidien pisteytys,
yhteydenottojen ja
myyntineuvotteluiden

maédrien seuranta

ensimmiset viestit
toimittaa automaatti,
aikaa vapautuu sisallon

tuottoon ja analyyseihin

myyntineuvotteluun

yksinkertaiset tuotteet
tilausjarjestelmassa,

myyntineuvottelut

RATKAISUN
ETSIMINEN

myyntipalaverit

etdnad tai verkossa

vuosiekllon ja
sesonkien tarkastelu,
ostokdyttdaytyminen ja

historia

osa tuotteista
tilataan
automaatista,
paremmat
ennakkotiedot
ratkaisujen

etsimiseen

itsendinen tilaaminen ja
tuotteiden

muokkaaminen

yksinkertaiset tuotteet
tilausjarjestelmassa,

myyntineuvottelut

MYYNTI-
TAPAHTUMA

takasinvetokampjat,
myyntipalaverit

etdna tai verkossa

neuvotteluihin

valmistautuminen

tuotteita tilataan
automaatista, paremmat
ennakkotiedot johtavat

parempaan myyntiin

Liite 3

lisddntyva tietoisuus
hinnoista ja

valmistusajoista

suosittelut, yrityksen
tagaaminen, vastaa

viesteihin

SITOUTTAMINEN

oston jalkeinen check-
in ja suositusten

kerdaminen

viestin
avaamisprosentit,
tagien maaran
seuranta,palkitse-

minen

automaattista
viestintaa,
viestinndn

vaikuttavuud

en analysointi
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Service blueprint Hurry Oy:lle
OSTOPROSESSI | ARSYKE ONGELMAN TIEDONHANKINTA | YHTEYDENOTTO RATKAISUJEN | MYYNTITAPAHTUMA | SITOUTTAMINEN
TUNNISTAMINEN ETSIMINEN
ASIAKKAAN laajempi tie- muistutusjarjes- lisdantyva tiedotta- | yhteydenotto mah- itsendinen ajan- | yksinkertaisimpien selked tieto palve-
KOKEMA ARVO toisuus yrityk- | telmé voisi auttaa | misen maara Hur- dollisuudet lisdanty- | varaaminen tuotteiden taysin itse- | luiden hinnoista ja
sen yleisesti tunnistamaan on- | ryn muista palve- vat, kun Hurry tekee | myyntineuvotte- | ndinen tilaaminen ja tybajoista, palve-
tuottamista gelmia -> muistut- | luista auttaa useammin aloitteita | luun helpottaa mahdollisuus muokata | luehdotelmissa
palveluista telee tapahtumista | tiedonhankinnassa asiakasta mm. mainoksia itse- tieto tydnkestosta
seka aina kun naisesti
uusia palve-
luita tai tuote-
vaihtoehtoja
iimestyy
ASIAKKAAN suositeltuja si- | tunnistaa tarpeita | verkkosivujen pal- chattibottiin yhtey- simppeleiden simppeleiden tuottei- oston jalkeiseen
TOIMET nulle-valikko- | naiden kautta: veluvalikoima, yri- denotto, yhteydenot- | tuotteiden ja pal- | den ja palveluiden os- | viestintdan vas-
jen avaami- - yrityksen vies- tyksen mainosvi- topyynnén jattami- veluiden valitse- | taminen taysin auto- taaminen, Hurryn
nen, tinta deot, nen verkkosivuille, minen jarjestel- maattisesti, tagaaminen so-
palveluvalikoi- | - yrityksen tarjonta | asiakaskokemukset | yrityksen automaat- | massa, myyntipalaveri toimi- messa, arvostelut
man tutkimi- - puskaradio ja arvostelut tisiin sahkodposteihin | myyntipalaveri pisteella
nen, yrityksen | - arjen haasteet vastaaminen toimipisteella
somen sisal- | - aloituskyselylo-
I6n ja tagien make
avaaminen, - muistutusjarjes-
sahkoposti- telmat
viestien ja
linkkien avaa-
minen

VUOROVAIKUTUSRAJA




Service blueprint Hurry Oy:lle

Liite 4

2 (2)

HURRYN
NAKYVAT
TOIMET

CTA-viestit,
uusintaviestit
avaamatto-
miin maileihin,
epaaktiivisten
asiakkaiden
aktivointi,
muistutusjar-
jestelman
viestit, liidien
pisteytyksen
kautta vies-
tintd, suositel-
tuja sinulle-
valikot

verkkosivusisalto-
jen péaivittaminen,
someviestinta, uu-
sille asiakkaille
suositeltuja sinulle
ja muut toimialan
yritykset ostivat
naita valikoiman
paivittdminen ja
viestinta niista

sahkdpostiin lisdan-
tyviin kyselyihin
vastaaminen, tar-
jouksista ja kam-
panjoista tiedottami-
nen

chattibotin avaamiin
keskusteluihin vas-
taaminen, automaa-
tion avaamiin sah-
kopostikeskusteluihi
n vastaaminen, sah-
kopostin yhteyden-
ottopyyntdihin vas-
taaminen,

myyntipalaverit
etana tai toimi-
pisteella

takaisinveto kampan-
jat verkossa, myynti-
neuvottelut

oston jalkeinen
check-in, suosi-
tusten keraami-
nen

NAKYV

YYSRAJA

HURRYN
NAKYMATTOMAT
TOIMET

kaikkien ylla
mainittujen
viestien sisal-
|6n tuotanto,
asiakkaiden
luokittelu ja
arsykkeet per-
sonoidusti

automatisoitujen
sahkdpostiviestien
sisallén tuotanto,
vuosikellon ja se-
sonkien tarkastelu

tuttujen asiakkaiden
verkkosivu-toimin-
nan analyysit, auto-
maattinen syven-
tava info kuumille
lideille

chattiboteille valmii-
den viestien Kkirjoitta-
minen, myyntineu-
votteluaikojen
varaaminen, yhtey-
denottojen ja neu-
votteluiden maaran
seuranta

vuosikellon ja se-
sonkien tarkas-
telu, ostokayttay-
tymisen ja
historian analyy-
sit

valmistautuminen neu-
votteluihin

viestien avaamis-
prosentin seu-
ranta, tagien maa-
ran seuranta,
tagaamisesta /
suosittelusta pal-
kitseminen

HURRYN
PROSESSIEN
TEHOSTUMINEN

uusille asiak-
kaille aloitus-
kyselylomake
luo automaat-

uusien asiakkai-
den kohdalla aloi-
tuskyselylomake

palveluvalikoimaan
littyvat puhelut ja
sahkdpostiyhtey-
denotot vahenevat,

ensimmaiset viestit
asiakkaalle toimittaa
automaatti, ensim-
mainen yhteyden-

simppeleimpien
tuotteiden ja pal-
veluiden osalta
tyoaikaa ei kulu,

parempi tietoisuus asi-
akkaan aikaisem-
masta ostokayttayty-
misesta johtaa

osa sitouttami-
seen liittyvasta
viestinnasta auto-
maattisesti, tehok-
kaampi viestien
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tisesti suosi-
tusvalikot, au-
tomaattiset
viestit lisdavat
arsykkeiden ja
viestinnan
maaraa, ta-
han vaihee-
seen meneva
aika vahenee

kohdentaa ongel-
mia ->

tietoisemmat asi-
akkaat, vuosikello
ja sesongit no-
peuttavat ongel-
man kohdenta-
mista, tdhan
vaiheeseen me-
neva aika vahe-
nee

helpompi hahmot-
taa mitka verkkosi-
vun osat tarkeimpia,
analysoiminen te-
hostuu

otto useammin vies-
tin& kuin puheluna,
aikaa vapautuu
enemman sisallon
tuotantoon ja ana-
lyyseihin, tdhan vai-
heeseen meneva
aika vahenee

parempi tietoi-
suus asiakkaan
aikaisemmasta
ostokayttaytymi-
sesta johtaa pa-
rempiin ratkai-
suehdotuksiin,
vuosikellon hyo-
dyntaminen, har-
vempi ihminen
kirjoittaa k&sin
tietoja asiak-
kaasta -> virheet
minimoituvat

parempiin myyntitulok-
siin, osa myynnista ta-
pahtuu kokonaan au-
tomaattisesti

vaikuttavuuden
seuranta (ava-
taanko niitd), nah-
daan kasvaako
referenssiarvo




