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Opinnaytetyd on toteutettu produktina, eli toiminnallisena opinndytetydna. Opinnaytetyd to-
teutettiin tekijan harjoittelun aikana alkukesasta 2016 kevaaseen 2017.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on maaritellda ohjemaisesti liidien laadullistamisprosessi
markkinoinnin automatisointiohjelmistoja kayttden. Tydn produktiosuutena on ohjekirja myyn-
nin tukihenkilélle toimeksiantoyrityksessa. Ohjekirja kuvaa vahvasti kirjoittajan omia tyotehta-
via ohjelmistojen paakayttajana.

Tyon keskeinen sanasto on: liidin laadullistaminen, uusasiakashankinta, markkinoinnin auto-
matisointi ja digitalisaatio.

Tyo6 koostuu teoreettisesta viitekehyksesta seka produktiivisesta tuotoksesta. Viitekehys
koostuu uusasiakashankinnanprosessista, kontaktien tunnistamisesta seka digitaalisesta
markkinoinnista. Teoria-aiheet ovat valittu tuotoksen tueksi, jotta lukija ymmartaisi markki-
noinnin automatisoinnin hyddyt uusasiakashankinnassa.

Tyoén lopputuloksena syntyi ohjekirja, joka neuvoo kaytanndn tasolla ohjelmistojen kayttdéa
toimeksiantajayrityskessa.

Produktiivinen osuus sisaltda kaytannonlaheisia ohjeita ja tietoa ohjelmistojen kaytosta ja
liidien laadullistamisprosessista toimeksiantoyrityksessa. Tama osa on salattu toimeksianta-
jan pyynnosta.

Myds muut yritykset voivat soveltaa teoriaosuutta omassa uusasiakashankintaprosessissaan.
Tyon tavoitteena on selittda, voittaako kontaktien m&ara laadun. Ty6 on rajattu koskemaan
B2B-yrityksia.
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1 Johdanto

Uusasiakashankinta koetaan usein haastavimmaksi myyntiprosessin vaiheeksi. Tassa
opinnaytetydssa kasitellddn uusaasiakashankintaa ja digitaalista markkinointia erityisesti
toimeksiantajan nakékulmasta. Myo6s digitaalisen murroksen tuomat haasteet ja nakokul-
mat otetaan huomioon. Digitaaliset kanavat ovat synnyttaneet uudenlaisia tapoja tunnis-
taa ja paikantaa potentiaalisia asiakkaita. T&man vuoksi tydssa otetaan kantaa liidien tuot-

tamia mahdollisuuksia erilaisia kanavia kayttaen.

Aihe valikoitui toimeksiantajan ehdotuksesta. Tydn teema kiinnosti ja opinnaytetyotani
varten sain tydskennelld toimeksiantajan markkinoinnin automaatio ohjelmien paakaytta-
jana ja kouluttajana. Koska ohjelmistot olivat uusia, koin, ettad ohjekirjan luomisesta oli
aidosti hyotya yritykselle. Olen oppinut kursseilla paljon uusasiakashankinnasta ja sen
tarkeydesta, mutta vasta opinnaytetyéta tehdessa paasin tutustumaan konkreettisemmin
markkinoinnin automatiikkaan ja sahkdpostimarkkinoinnin hydtyihin. Liidien laadullistami-

nen ja tuottaminen syvensivat omaa oppimaani ennen valmistumista.

Opinnaytetydn toiminnallisen osuuden tarkoituksena on auttaa tulevaa ohjelmistojen paa-
kayttajaa padsemaan helpommin alkuun ohjelmistojen kaytdssa ja tukea paakayttajaa
ohjelmiston kayton eri vaiheissa. Tuotokseen on koottu ohjelmiston kayttéohjeet, jotka
helpottavat liidien laadullistamisprosessia. Tassa kappaleessa esitelldan seuraavaksi tyon

tavoitteet, rakenne, rajaus seka avaan lukijalle tydssa kaytetyt keskeiset kasitteet.

1.1 Tavoitteet

1. Tybn paatavoitteena on maaritella liidien laadullistamisprosessi markkinoinnin automa-

tisaatiota hyddyntéen.

2. Liséksi tavoitteena on pohtia sitd, korvaako kontaktien laatu maaran ja miten 16ytaa

potentiaaliset asiakkaat uusien kontaktien joukosta.

Toimeksiantajalle tehddan myynnin tukihenkildiden kayttédn ohjekirja markkinoinnin au-
tomatisoinnin ohjelmistojen kaytdsta (lite1). Tarkoituksena on myés kuvata ohjelmistojen

eri tybvaiheet seka prosessin kulut yrityksessa.



1.2 Opinndytetyon rakenne ja rajaus

Tama opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta seka produktista. Teoriaosuuden aiheet ovat
valikoituneet toiminnallista tuotosta tukien. Teorian viitekehys sisaltaa myyntiprosessista
vain uusasiakashankinnan. Oletan lukijan kuitenkin tuntevan myyntiprosessin muut eri
vaiheet. Lisaksi teoriaosuus on rajattu koskemaan ainoastaan kontaktien laadullistamista
ja luokittelua seka uusasiakashankintaan liittyvia digitaalisen markkinoinnin menetelmia.
IlIman rajausta ty6 olisi ollut todella laaja. Kasitteiden ja termien avaaminen lukijalle on
tarpeellista sekaannuksien valttdmiseksi. Seuraavassa kappaleessa kayn lapi keskeiset

kasitteet, koska ne saattavat kuvata eri asioita rippuen kontekstista.

Tyon produktiosuudessa kuvataan markkinoinnin automatisaatio-ohjelmistojen kayttéoh-
jeet toimeksiantajayrityksen nakdkulmasta. Ohjekirja on luotu myynnin tukihenkilén tyéteh-
taviin sopivaksi kokonaisuudeksi. Toimeksiantajan pyynndsta tuotos ja ohjelmistojen ni-

met ovat salaisia.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tassa kappaleessa avaan viitekehyksen keskeisia termeja, joiden tunteminen auttaa tyén
ymmartamista. Taman kappaleen jalkeen kaytan tyéssa termeista Business to Business ja

Business to Consumer lyhenteitd B2B ja B2C.

B2B (Business to Business) eli "yritysten valinen myynti”. Myyjayrityksen myytavat tuot-
teet ovat ostettavissa ainoastaan toisen yrityksen toimesta, esimerkiksi teollisuustuotteet

tai mainostoimistojen palvelut. (Jensen 2017)

B2C (Business to Consumer) eli myyntitapahtuma on kuluttajan ja yrityksen valista, esi-

merkiksi jalleenmyyjayritykset kuten vaatekaupat tai ravintolat (Jensen 2017).

Big Data tarkoittaa kasittamattdman suuren, jarjestelemattémien ja alati lisdantyvien tie-
tomassojen keraamista, sailyttamista ja analysointia erityisesti tietoteknisten ratkaisujen

avulla (Big Data 2016). Liséksi se on yleisnimitys internetin valtaisalle tietomaéaralle.

Inbound on markkinoinnin menetelma, jossa asiakas tulee yrityksen luokse. Asiakas I6y-
taa yrityksen esimerkiksi verkkomainonnan kautta. (Burnes 2008.) Markkinoinnin sisaltd
kiinnostaa asiakasta ja han kokee sen itselleen niin merkitykselliseksi, ettd hakeutuu myy-

jan luokse. (Sales Communications 2014). Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa esiintyvat



mainokset houkuttelevat kayttajaa vierailemaan verkkosivuilla. Tata tapaa kaytetaan eten-

kin (Business to Business- eli) kuluttaja markkinoinnissa.

Kylmasoitot ovat puheluita joita myyjat tekevat kontaktoidessaan mahdollisia asiakkaita
ensimmaisen kerran. Soittojen tarkoituksena on yrittda sopia asiakastapaaminen. Monet

myyjat eivat mielelldan tee kylmasoittoja, silld yleinen vastaus on “ei kiitos”. (Vilkuna 2013)

Liidi on mahdollinen asiakas, jonka tiedetdan olevan kiinnostunut yrityksen palvelusta tai,
tuotteesta, ja joka haluaa kuulla niista lisaa (Investopedia 2017).
e Laadullinen liidi on kontakti, joka on osoittanut kiinnostusta ja antanut yhteystie-
tonsa yritykselle lisdksi annetut yhteystiedot on vahvistettu oikeiksi (Garland 2016).
o Lammitetty liidi on esikontaktoitu mahdollinen asiakas. Asiakas on saanut je etu-
kateen esimerkiksi markkinointiviestin sahképostitse, johon myyja voi viitata soitta-
essaan; "Hei, laitoin sinulle viime viikolla sdhkdpostia, oletko jo ehtinyt vilkaista si-
ta?”. Talléin asiakkaaseen on jo tuntuma. (APSIS 10.15.2015)
o Kuuma liidi on todella kiinnostunut asiakas, joka on esimerkiksi jo tayttanyt yhtey-
denottolomakkeen, tilannut uutiskirjeen, osallistunut yrityksen tarjoamiin seminaa-

reihin seka antanut yhteystietonsa kylmasoiton yhteydessa (APSIS 10.15.2015).

Outbound on perinteinen markkinoinnin tapa, jossa mennaan asiakkaan luokse. Perintei-
sessd markkinoinnissa keskitytddn vahvasti tuotteisiin ja kampanjoihin. Tyypillisesti myyjat
kertovat paljon tuotteista ja niiden ominaisuuksista. Kampanjointi on lyhytnakoista ja sen
avulla halutaan vain myyda kappalemaaraisesti paljon tuotteita, ei keskittyva pysyviin asi-

akkuuksiin. Tdma on hyvin tavanomaista B2C puolella (Sales Communications 2014).

Prospekti on tunnistettu asiakas tai kohderyhma, jolla on tarvetta seka paatdksentekoval-
taa kohdeyrityksessa. Téllaista asiakasta tai kohderyhmaa myyjan tulisi kontaktoida ja
tavoitella. (Tirkkonen 2013)

Suspekti on edelleen tunnistamaton kontakti, mutta epailys kiinnostuneisuudesta on suu-
ri. Asiakas on ilmaissut intressinsa joko yritysta, tuotetta tai palvelua kohtaan. (Markki-

naraco 3.12.2007) Suspekti on kohderyhm&an sopiva tuntematon henkil6 tai kohdeyritys.



2 Uusasiakashankinta

Myyntiprosessi koostuu eri vaiheista, joista uusasiakashankinta on ensimmainen. Perin-
pohjaisen valmistelun ja potentiaalisten asiakkaiden hankinta luovat vakaan alustan pro-
sessin seuraaville asekeleille. Uusien asiakkaiden hankinta on yrityksen tarkein tehtava,
joka heijastuu suoraan yrityksen tulokseen. Hankintaprosessi (kuva 1) on systemaattisesti

jatkuva toimenpide, joka takaa yritykselle tasaisen tulovirran.

Takaisin kytkentd
myynnilta
markkinoinnille

Kontaktin siirto
myynnille

Kuva 1 Uusasiakashankinta prosessin vaiheet mukaillen Sahlsten, P. 15.9.2009

Kuvassa 1 on kuvattu uusasiakashankintaprosessin eri vaiheet. Prosessi on kdynnissa
jatkuvasti, jotta kontaktoitavat liidit eivat lopu. Ensimmaisena on uusasiakaskontaktien, eli
liidien tuottaminen. Téssa vaiheessa valikoidaan halutut kohderyhmat ja pyritdan
herattelemaan niiden kiinnostusta myyjayritystd kohtaan. Yritys valitsee omalle toimialal-
leen ja toiminnalleen sopivan tavan hankkia asiakkaita. Jokainen asiakasryhma kayttaytyy
eri tavalla ja oikean tavan I6ytdminen muotoutuu kokemuksen mydéta. (Sahlsten, P.
15.9.2009)

Liidien ja myyntivihjeiden tuottamisen kanavia ovat:
o Yrityksen verkkosivut
e Sahkopostimarkkinointi
¢ Internetmainonta
e Telemarkkinointi
e Suoramarkkinointi postitse
¢ Tapahtumamarkkinointi
e Asiakassuositukset
e Printtimainonta

e (Google-haut (Sahisten, P. 15.9.2009)

Tuotetut liidit luokitellaan ostopotentiaalin mukaisesti, esimerkiksi myyntisuppiloon
sijoittaminen auttaa myyjaa tunnistamaan liidin (kuva 2, kappale 3.1). Kontaktien

vaaliminen ja kontaktien yllapito luo pohjaa tulevaisuuden kaupoille, silld jokainen hankittu



liidi ei ole ostovalmis. Tassa vaiheessa myyjan kannattaa jo luoda asiakkaaseen suhde,
jolloin ostotarpeessa oleva asiakas kontaktoisi ensimmaisend myyjaa, eika kilpailevaan
yritysta. Seuraavissa vaiheissa liidi sijoitetaan joko kenttamyyjalle kontaktoitavaksi

uudestaan tai markkinoinnille asiakkuuden yllapitamiseksi. (Sahisten, P. 15.9.2009)

Uusien asiakkaiden hankinta nostaa yrityksen tuottoa nopeasti, mutta vanhojen asiakkai-
den tarkeytta ei sovi unohtaa. Uusia asiakkaita tulisi hankkia enemman kuin niita [&htee
yrityksen liiketoiminnan kannattavuuden vuoksi. (Actional Oy 2016) Digitalisuus on tuonut
jo aiemmin mainittuja uudenlaisia keinoja asiakkaiden I6ytamiseksi kylmasoittojen rinnalle.
Digikanavia voidaan kayttaa uusasiakashankinnan lisdksi markkinointiin, kampanijointiin ja

myynnin edistdmiseen (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 140).

Myynti- ja markkinarakenne ovat nyt suuressa murroksessa. Asiakkaiden ostokayttayty-
minen on muuttunut niin B2B kuin B2C myynnin saralla. Digitalisaatio on muovannut sekd
markkinointia ettd myyntiprosessia. Myyjalla on yha useampia mahdollisuuksia asiakkai-
den yhteydenottoon eri digitaalisten kanavien kautta ja myds esikarsintaprosessi on saa-
nut uuden ulottuvuuden. Internet on tdynna dataa myyijia odottavista asiakkaista. (Aminoff
& Rubanovitsch 2015, 125-129)

Myyjat kykenevat monien erilaisten ohjelmistojen ja internetista 16ytyvan datan perusteella
tutustumaan kohdeasiakkaisiin entistd tarkemmin, ja kohdentamaan oikeanlaista myynti-
taktiikkaa riippuen kohdeyrityksen toimialasta. Esikarsinnan ansiosta myyjien ei tarvitse
enaa tehda turhia kylmasoittoja kohderyhmille, jotka eivat edes tayta suspektin kriteereita.
Myyntiorganisaatiot kuluttavat aikaansa ja varallisuuttaan pysyessaan kiinni vanhoissa
tavoissa. Myynnin tukihenkilén on mahdollista keratéd myyjalle yhteystietoja, joita myyja
sitten kontaktoi. Tama tehostaa myyjan ajankayttéa ja parantaa tuottavuutta. Alakohtainen
luokittelu varmistaa, ettd oikea myyja kontaktoi oikeaa yhteyshenkilda. Myyjijilla voi olla
alakohtaista tietotaitoa, jota pystytdan hyédyntdmaan liidin tutustumisen jalkeen. (Aminoff
& Rubanovitsch 2015, 132-133)

Kohderyhmien rajauksien jalkeen alkaa huomattavasti hankalampi (ty®)prosessin vaihe.
Yrityksessa hankintapaatdksia tekevat yksittaiset paattajat, joiden selvittdminen ja tavoit-
taminen saattavat olla todella vaikeaa. Yrityksella voi esimerkiksi olla sopimuksia erillisten
hankintapaatoksia tekevien sidosryhmien kanssa. Mikali yritys hyddyntad markkinointitoi-
missaan mediatoimistoja, voi oikean paattajan 16ytaminen olla tydlasta. (Mattila & Rautiai-
nen 2010, 94-95)



3 Kontaktin tunnistaminen

Kappaleessa kasitelldan kontaktien tunnistamisen elementteja ja sen hyoétyja. Kontakteja
voidaan luokitella ja jarjestelld monin eri tavoin, esimerkiksi myyntisuppilon avulla (kuva
2). Se on myyjan apuna asiakkaan tunnistamisessa seka kauppojen onnistumisen mah-

dollisuuksia tarkastelussa.

Hyvin harkitulla esikarsinnalla pyritddn varmistamaan myynnin tuottavuuden kasvu. Vaik-
ka kontaktointi ei johtaisi kauppaan, positiivinen kohtaaminen luo silti hyvan mielikuvan
asiakkaalle. Asiakas voi tarpeen tullen kontaktoida itse myyjaa sopivammalla hetkella.
Nain luodaan myyntia tulevaisuudelle. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 125-133) Liidien
hankinta on kovaa ty6ta, mutta samalla se voi olla hauskaakin. Tapahtumissa tai messuil-
la esilld oleminen ja itsensd markkinoiminen tuovat jo omalla tavallaan liideja. Keratyt yh-

teystiedot ovat valmiita liideja myyjille. (Mattila & Rautiainen 2010, 27)

3.1 Suspekti ja prospekti

Potentiaaliset asiakkaat, eli suspektit ja prospektit, tiedetdan olevan kiinnostuneita koh-
deyrityksesta, mutta kulkevat myyntisuppilossa eri kohdissa (kuva 2). Suspekti on edel-
leen tunnistamaton, mutta epailys kiinnostuneisuudesta on suuri. Asiakas on ilmaissut
intressinsa joko yritysta, tuotetta tai palvelua kohtaan. (Markkinaraco 3.12.2007) Suspekti
on kohderyhmaan sopiva tuntematon henkilé tai kohdeyritys. Prospekti on tunnistettu
asiakas tai kohderyhma, jolle on tarvetta seka paatoksentekovaltaa kohdeyrityksessa.
Tallaista asiakasta tai kohderyhmaa myyjan tulisi jo kontaktoida ja tavoitella. (Tirkkonen
2013) Prospektista on jo olemassa yhteystiedot sekd mahdollinen tarve on selvitetty jo
(Markkinaraco 3.12.2007). Vaikka tiedetdan ettéd prospekti on kiinnostunut, se ei tarkoita
vield sita, ettd se olisi myyntivalmis. Kohdeasiakkaan on annettava niin sanotusti kypsya
ajan kanssa. (Element Revenue Science from Nortal 2017) Asiakkaan tunnistamiseen ja

luokitteluun voidaan kayttaa eri tunnistustapoja, myyntisuppilo on yksi niista.
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Kuva 2 Myyntisuppilo. (Mukaillen Tirkkonen 2013 sekd Cron & DeCarlo 2006. 108-109)

Myyntisuppilo juontaa juurensa kuvainnollisesta tavasta sijoittaa liidit suppiloon. Epapéate-
vat kontaktit sijoittuvat suppilon ylapaahan tai ulkopuolelle ja patevat kontaktit sijoittuvat
sisapuolelle. Kontaktin patevyydella on viela monia tahoja, joiden avulla kontaktit sijoite-
taan suppilossa viela eri kohtiin, kuten kuvassa 2 on kuvattu. Myyntisuppilo auttaa myyjia
maarittelemaan kauppojen mahdollisuuksia seka onnistumisen potentiaalia. Parhaimmat
mahdollisuudet sijoitetaan suppilon suun lahettyville. (Cron & DeCarlo 2006. 108-109)
Myyntisuppilon avulla kuvataan, missa vaiheessa asiakkuus on suppilossa menossa. Sen
ideana on osoittaa, ettei kaikista prospekteista muodostu kauppaa. On tarkeaa, ettd myy-
jalla on paljon kontakteja suppilon alkupaassa, jotta asiakkaita riittda loppupaahan asti.
(Eliisan oppimispaivakirja 16.12.2013) Kuten kuvasta 2 huomaa, suppilo kaventuu loppua
kohden. Kauppojen syntyminen on todennakdisinta suppilon loppupaassa, joten siita
syystad myyjan on hyva ymmartaa missa kohtaa suppiloa mikakin asiakas on menossa.
(Cron & DeCarlo 2006. 108-109)

3.2 Laadukas liidi

Prospekti ei ole aina heti myyntivalmis, vaan sen on annettava kypsya. Prospektia ei kui-
tenkaan saa unohtaa kokonaan. Liidien hallinnan kulmakivend on kyky vaalia suuria maa-

ria liideja ja odottaa niiden osoittavansa aikomusta ostaa tai nayttaa erityista kiinnostusta.



(Element Revenue Science from Nortal 2017) Taulukkoon 1 on keratty suspektin, pro-
spektin, liidin ja laadukkaan liidin tunnusmerkkeja, joita soveltamalla myyja voi paatella,

milloin liidi on tarpeeksi kypsa ostaakseen. (Mattila & Rautiainen 2010, 27-28)

Taulukko 1 Asiakkaan tunnistettavuustekijat (Mattila & Rautiainen 2010, 27-28 ja Tirkko-
nen 2013)

Suspekti Prospekti Laadukas liidi
Tiedetdan olevan  Kohderyhmaan kuu- Tunnistettu potenti- Laadukas liidi, joka on
kiinnostunut pal- luva tuntematon aalinen asiakas, joka oikeasti ja selkeasti
velusta tai tuot- asiakas, jonka voi- on jo antanut signaa- kiinnostunut tuotteesta
teesta ja haluaa daan olettaa olevan lin kiinnostukses- tai palvelusta. Hanella

kuulla niista lisda.  kiinnostunut meistd  taan. Prospektilla on  on selkea tarve ja asia
tai tarjonnastamme. tarve, kyky seka paa- on ajankohtainen. Talla
toksentekovaltaa. kontaktilla on hankinta-

oikeuksia/osto-

oikeuksia yrityksessa.

Liidien laadullistaminen alkaa niiden 16ytymisen jalkeen. Tama tarkoittaa sita, etta niista
aletaan etsia tietoa kriittisin silmin. Laadullistamisella kartoitetaan, ettd onko liidi oikeasti
prospekti. Prospektilla tulisi olla halua, tarvetta seka paatosvaltaa yrityksessa ostaa myy-
jan tarjoamia tuotteita tai palveluita, kuten taulukossa 1 on kerrottu. Ennen liidin luokittelua

laadukkaaksi, tulisi sita viela lahestya ja kartoittaa sen tarpeet tarkemmin.

Kysymyksia, joiden avulla (liidin) laadukkuuden voi tunnistaa: (Weitz, Castleberry & Tan-
ner (2009, 171) mukaan):

- Onko liidilld paatdksentekovaltaa ja oikeutta toimia ostajana yrityksessa?

- Onko liidilla likviditeettia eli mahdollisuutta maksaa?

- Ovatko yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut ostajan tarpeen mukai-

sia?

Laadullinen liidi on sellainen kontakti, joka on osoittanut kiinnostusta, antanut tietonsa
yritykselle (tayttanyt yhteydenottopyynndn tai vastaavan) ja hanen tietonsa on vahvistettu.
Naiden kriteereiden avulla voidaan osoittaa, etta liidi on varmasti kiinnostunut yrityksesta.
(Garland 2016)



4 Digitaalinen markkinointi

Kappaleessa kasitelldan erilaisten markkinointitapojen tehokkuutta ja eroavaisuuksia. En-
simmaisessa alakappaleessa avataan inbound- ja outbound markkinoinnin eroavaisuuksia
ja kerrotaan niiden hyodyista. Lisaksi tarkastellaan digitaalisen markkinoinnin tapoja. Sah-
képostimarkkinoinnin ja markkinoinnin automatisoinnin erot ovat hailyvia, mutta niita voi-
daan kayttdad muihinkin tarkoituksiin kuin myymiseen ja markkinointiin. Automatisoinnin
avulla asiakkaille voidaan jakaa informaatiota ja luoda lisdarvoa. Digitaalinen murros on
muokannut markkinoinnin tapoja ja myyjan ty6ta. Lopussa olen huomioinut myds Big Da-

tan hyodyt osana digitaalista markkinointia.

Markkinoinnin kolme paatehtavaa ovat uusasiakashankinta, saatujen asiakkuuksien yllapi-
taminen ja niiden kasvattaminen. Tarkoituksena on herattda potentiaalisten asiakkaiden
mielenkiinto yritysta kohtaan ja valitsemaan yrityksen tuote tai palvelu omien tarpeidensa
tayttdmiseksi. Perinteisesti ajatellaan, ettd markkinoinnin tarkoitus olisi vain uusien asiak-
kaiden hankinta yritykselle, mutta asiakkuuksien yllapito on vahintaankin yhta tarkea teh-
tava. Asiakkaiden tyytyvaisyyden yllapito ja lisdarvon luominen seka luottamuksen kasvat-

taminen ovat my6s markkinoinnin paatehtavid. (Gréénroos 2009, 317-318)

4.1 Outbound- ja Inbound markkinointi

Myyntiorganisaatio voi toteuttaa markkinointiaan kahdella tavalla: Outbound (menemalla
asiakkaiden luokse) tai Inbound (antamalla asiakkaiden tulla luokse). Perinteista tapaa, eli
Outbound markkinointia, on toteutettu niin kauan kuin modernia myyntity6ta on harjoitettu.
Perinteisessad markkinoinnissa keskitytdan vahvasti tuotteisiin ja kampanjoihin (Taulukko
2). On todella tavanomaista, ettd myyjat kertovat paljon tuotteista ja sen ominaisuuksista.
Markkinoinnin valineina kaytetdan suoraa markkinointia, kuten telemarkkinointia tai osoi-
tesuoraa. Kampanjoinnin lyhytnakoéisyydella halutaan vain myyda tuotteita kappalemaa-
rissa paljon, eikd keskitytad pysyviin asiakkuuksiin. TAma on hyvin tavanomaista B2C puo-
lella (Sales Communications 2014). Outbound -markkinointi keskittyy asiakkaiden 16yta-
miseen ja kohdentaa heille sopivaa mainontaa (Burnes 2008). Tata voidaan tehda esi-
merkiksi sahkdpostimarkkinoinnin avulla. Aihetta kdydaan tarkemmin 1api seuraavassa

alakappaleessa.



Perinteiset Outbound markkinoinnin valineet (Halligan & Shah 2010, 3):
e Sahkopostiin tulevat uutiskirjeet
e puhelinmarkkinointi
e suoramarkkinointi (kirjeet)
o televisio
e radio
o julisteet ja ulkomainonta

e tapahtumat ja messut

Nama perinteiset markkinoinnin tavat eivat ole enaa yhta tehokkaita kuin ennen. Kuluttajat
ja asiakkaat ovat oppineet sulkemaan ylimaaraiset hairidtekijat ympariltadan, esimerkiksi
sahkopostien roskapostisuodattimien avulla. (Halligan & Shah 2010, 3) Taulukosta 1 voi-

daan tarkastella markkinointitapojen eroavaisuuksia.

Taulukko 2 Outbound- ja Inbound markkinoinnin eroavaisuudet (mukaillen Sales Commu-
nications 2014)

Outbound- markkinointi Inbound- markkinointi
Markkinointikampanjoita Jatkuva prosessi
Tulokset halutaan heti Jatkuvaa tekemista ja tydstamista

. . Myyntisuppilon kaulaan ja keskiosaan kes-
Fokus myyntiprosessin lopussa
kittyminen

o . . Koulutuksia ja ongelmien ratkaisua
Promootioita ja kallista mainontaa o
(jalkimarkkinointia asiakkaalle)

. } . Kayttaja- ja asiakaskeskeinen lahestymis-
Tuotekeskeinen lahestymistapa t
apa

Inboundissa keskitytdan markkinoinnin tapoihin, jossa asiakkaat I6ytavat yrityksen (Bur-
nes 2008.). Markkinoinnin sisallon tulisi olla asiakasta kiinnostavaa. Tall6in asiakas kokee
sisallon itselleen merkitykselliseksi ja tulee itse myyjan luokse. (Sales Communications
2014) Inbound -markkinointi on tehokas ja edullinen vaihtoehto verrattuna muihin markki-
noinnin tapoihin, silla yritys voi hyédyntaa Big Dataa seka ilmaisia mediakanavia. Ne pyr-
kivat kohdentamaan markkinointia asiakkaiden datajaljen mukaisesti. Big Dataa kasitel-

[ddn mybhemmassa alaotsikossa tarkemmin.
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Datajaljen avulla analytiikka kykenee maarittelemaan asiakkaiden mielenkiinnonkohteita,
ja luomaan asiakkaalle kohdennettua mainontaa. (Burnes 2008.) Inbound -markkinoinnin
laadukkuus ja suunnitelmallisuus luo liideja yritykselle. Etenkin B2C inbound markkinoin-
nissa kohdennettu markkinointi on tehokasta ja tuottoisaa. Asiakas 16ytaa yrityksen esi-
merkiksi Google-haun avulla, blogista johtavasta linkista tai sdhkopostiin tulleesta uutiskir-
jeesta. Verkkosivuvierailu jattaa aina dataan jaljen. Tata kerattya tietoa myyntiorganisaatio
tarkkailee parantaakseen kohdennettua markkinointia. Kaykd asiakas jollakin tietylla sivul-
la, kuinka monta kertaa ja milloin. Useat verkkosivuvierailut kielivat jo kiinnostuksesta yri-
tysta tai palvelua kohtaan. Tallaisiin prospekteihin on hyva napata kiinni ja kontaktoida
[&mmennettya liidid. (Halligan & Shah 2010, 149-152)

Inboundista on tullut digitaalisen murroksen myéta tehokkaampi markkinointikeino kuin
mitd outbound markkinoinnista. Inbound on tekemisen ja asenteen kulmakivi, jonka toimi-
va sisaltd lahtee asiakkaista. Ideana on auttaa asiakasta menestymaan niin liiketoimin-
nassaan kuin elamassaan. Asiakas haluaa kokea olevansa merkityksellinen ja tama luo

asiakkaalle arvoa. (Sales Communications 2014)

4.2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinoinnin koetaan olevan vanhanaikaista, jopa hairitsevaakin toimintaa.
Se on kuitenkin niin kustannustehokas vaihtoehto, ettei siita todennakoisesti luovuta viela
muutamiin vuosiin. Artikkelissa Hartemo (2016) viittaa Accoring to the Direct Marketing
Association’s 2012 Response Rate Report -tutkimukseen, jossa todettiin, etta sijoitettu
yksi dollari sdhkdpostimarkkinoinnissa tuo yritykseen 28,50 dollaria takaisin asiakkaina.
Samassa tutkimuksessa kavi myds ilmi, ettd uusien asiakkaiden hankinta on 40 kertaa
tehokkaampaa kuin Twitter- ja Facebook-markkinoinnin kautta. Samaan aikaa kuitenkin
séhkdpostien suodatukset ovat muuttuneet tehokkaammiksi, jolloin vastaanotettujen
markkinointiviestien maara laskee. On kuitenkin ennustettu, etta jokin uusi kommunikaa-
tiovaline korvaa sahkdpostin vuoteen 2020 mennessa. (Hartemo 2016, 212-213) Sahko-
postimarkkinointia ei kuitenkaan tehda pelkastaan uusasiakashankintaa varten vaan se on
myo6s asiakaspalvelun ja asiakkuuksien yllapidon valine. Erilaisia markkinoinnin keinoja

tulee yhdistelld mahdollisimman hyvan tuloksen saavuttamiseksi. (Tulos)
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Kuva 3 Sahkopostimarkkinoinnin hierarkia. (Mukaillen Wuorisalo 2016, 11:24)

Jarkiperaisen sahkdpostimarkkinoinnin luominen on monelle haastava asia, mutta siihen
on kehitetty hyvat perussaannoét. Kuvassa 2 on kuvattu sahképostimarkkinoinnin hierarkia,
jonka avulla paastaan suotuisaan tulokseen. Sahkopostin tarkein asia on sen toimitetta-
vuus. On oleellista, ettd vastaanottaja todella saa lahettamasi viestin, eikd se ajaudu suo-
raan roskapostien sekaan. Seuraava vaihe hierarkiassa on sahkopostilista. Tarkoin luotu
lista tuo parhaimmat tulokset seka palvelee samalla parhaiten asiakkaita. Kontaktien
kahmiminen ei tuota tulosta, eivatka ostetut listat ole juuri sinun yrityksesi potentiaaliselle
asiakaskunnalle kohdennettuja. Viestin sisaltdé on hyva rakentaa kohderyhmalle sopivaksi,
ja viestin tulisi olla luettavissa myds mobiilisti. Ulkonakd herattaa asiakkaan mielenkiinnon.
Sahképostikampanjoita luodaan markkinoinnin automatisaatio-ohjelmistojen avulla, joista
myynnin henkilét voivat tarkastella, milloin suspekti kulkeutuu liidiksi. Eli kuka viestin vas-
taanottajista on niin kiinnostunut, etta lukee séhkdpostin ja viela klikkaa sahkdpostissa
olevaa linkkia lisatiedon saamiseksi. (Wuorisalo 2016, 7:13-13:58) Markkinoinnin automa-
tisaation ja myynnin tulisi rakentua mahdollisimman tiiviiksi kokonaisuudeksi. Ohjelmistoa
parhaiten hyédyntaneet yritykset ovat saaneet kymmenkertaistettua uusien asiakkaidensa
maaran, ja niiden liikevaihdon kasvuprosentti on ollut yli 40. , sek& kasvuprosentti on ollut
yli 40%. Markkinoinnin automatisaatio vauhdittaa ja tehostaa myyntia. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 98)
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4.3 Markkinoinnin automatisaatio

Markkinoinnin automatisaatio on moderni tapa vastata asiakkaan ostoprosessin muutok-
seen myyntiorganisaatiossa. Teknologiayritykset ovat luoneet markkinoinnin automatisaa-
tiojarjestelmia saavuttaakseen ennustettavuutta seka jatkuvuutta. Niiden avulla myyntior-
ganisaatio kykenee ennustamaan myyntidan paremmin, ja kitkem&an markkinoilla vallit-
sevaa epavarmuutta. Jarjestelmat yhdistavat myynnin ja markkinoinnin kokonaisuudeksi,
samalla tehokkuutta parantaen. Ohjelmistojen avulla myyntiorganisaatio tunnistaa ostopo-
tentiaalisia asiakkaita, jotka valitetdan myyjille kontaktoitaviksi. Markkinoinnin automati-
saation yksi isoimmista eduista on se, etta yritys kykenee kasvamaan vaivattomasti. Uus-
asiakashankinta kay jouhevammin, ja resursseja jaa enemman itse myyntitydhén. Myyjat
voivat keskittya laadukkaisiin liideihin kylmasoittojen sijaan. (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 91-94)

Ohjelmistojen kautta Iahetetdaan suoramarkkinointiviesteja potentiaalisille asiakkaille, joi-
den datajalkea voidaan seurata. Tama on tehokkaampaa kuin perinteinen sahképosti-
markkinointi. Kyse ei ole roskapostien viljelystd vaan kohdennettujen markkinointiviestien
l[&hettdmisestad ennalta maaratyille ryhmille. Useimmat markkinoinnin automatisaatiojarjes-
telmat mahdollistavat paremman asiakaspalvelun. Entista tietoisempi asiakas vaatii pa-
rempaa ja henkildkohtaisempaa palvelua, ja siksi vanhojen asiakkuuksien yllapito on yri-
tyksille elintédrkeda. Ohjelmisto mahdollistaa myds asiakkuuksien seurannan ja kohdenne-
tun markkinoinnin. Jarjestelma tunnistaa kayttajan ja keraa tasta tietoa, kuten milta sivus-
tolta kayttaja on saapunut verkkosivulle ja mika on kayttajan kulkureitti sivustolla. Kohde-
ryhmille [ahetettyjen kampanjaviestien ajoitus ja sisaltd ovat ohjelmiston kayttajan kasissa.
Nama seikat tulee suunnitella todella tarkoin, mutta tarkeintéd on analysoida jokaisen kam-
panjan jalkeen saavutetut tulokset kehityskohteita silmalla pitaden. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 95-96)

4.4 Digitaalisen murroksen hyodyt ja haasteet

Digitaalinen murros on avannut yrityksille uusia mahdollisuuksia. Yksi tarkein avautunut
ovi on digitaalinen markkinointi. Markkinointi on siirtynyt iltapaivalehdista internetiin. Tau-

lukkoon 3 olen koonnut digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin valineita.
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Taulukko 3 Markkinoinnin valineet, mukaillen Aminoff & Rubanovitsch 2015, 111 ja Verk-
ko Varia 2016

Digitaalisen markkinoinnin vilineet Muut markkinoinnin valineet

o Verkkosivut e Tiedotteet

o Verkkokauppa e Sanomalehti- ja aikakausilehtimai-
e Blogi nonta

e Sosiaalinen media e Televisiomainonta

o Hakukoneoptimointi e Ulko- ja likennemainonta

e Hakusanamainonta e Radiomainonta

e Bannerimainonta e Printti suoramainonta (osoitteelliset
e Arvostelu- ja vertailusivustot ja osoitteettomat)

e Kartat (esim. Google Maps) e Messut ja tapahtumat

e Webinaarit e Sponsorointi

e Reaaliaikainen, liikkuva kuva ja aani e Mainos- ja liikelahjat

Kuten taulukosta 3 voidaan paatelld, mainonnan ja markkinoinnin valineet ovat muuttu-
neet. Asiakkaat ovat itse avainasemassa markkinoinnin ja mainonnan saavuttamisessa.
Digitaalisena aikakautena mainonta on siirtynyt (yhd enemman) kasinkosketeltavasta
mainoksesta mobiiliin ja verkkoon. Verkon valttikortteina ovat mainontaan sisallytetty ku-
va, video ja teksti, jolloin mainonnasta saadaan mielenkiintoisempaa. Digitaalisen markki-
noinnin suurin etu mainonnassa on sen kustannustehokkuus. (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 111-112)

Markkinoinnissa yritys voi maaritelld kohdemarkkinansa joko tuoteldhtbisen- tai asiakas-
I&htdisen ndkemyksen pohjalta. Tuoteldhtbisessa markkinoinnissa kyse on tuotteesta, kun
taas asiakaslahtokohtainen ndkemys maarittdad markkinat aina asiakkaan ongelmien poh-
jalta. Tama ajattelutapa sallii uusien markkinointimahdollisuuksien 16ytamiseen. Kulutta-
jamarkkinointi ja yritysmarkkinointi kulkevat samojen raamien siséalla. Ainoa eroavaisuus
on se, etta kuluttajat hankkivat hyddykkeitd enemman tunteidensa pohjalta ja paatdksen-
teosta vastaa yleensa vain yksi henkild. Yritykset sitd vastoin ostavat palveluita ja tuotteita
oman toimintansa edistamiseksi, ja paatdoksentekoon osallistuu useita henkildita. Markki-
nointi kuitenkin vaikuttaa aina henkil6ihin, ei yritykseen itsessadan. Henkilét paattavat

markkinointiviestinnan vaikuttavuuden ja hyédyllisyyden. (Juslén, J.2011. 44-54)
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4.5 Big Datan analysointi ja hyédyntaminen

Big Data keraa, sailyttaa ja etsii yha lisdantyvasta tietomaarasta hyodyllista informaatiota.
Se on nimensad mukaisesti suurta tietom&araa. Lisaksi se on yleisnimitys internetin valtai-
salle tietomaaralle. (Big Data 2016) Kuten taulukosta 4 voimme todeta, internetin kaytta-
jamaarat kasvavat jatkuvasti. Vuonna 2016 internetin kayttajia oli jopa 3 424 971 237 kpl,
joka on 46,1 % maailman populaatiosta. Kayttajien maara on kasvanut vuosien 2013-
2015 valilla 16,77 %. Internetin kayttajaksi luokitellaan jokainen yksittdinen henkild, jolla

on paasy internetiin kotoaan riippumatta laitteesta tai internetiyhteydesta.

Jokainen klikkailu ja Google-haku jattaa tietojaljen internetiin. Google suodattaa sekunnis-
sa yli 40,000 hakua eli yli 1,2 triljoonaa hakua vuodessa. (Internet live stats 2016 B) Big
Datan maara voi tuntua vaikeasti hallittavalta massalta, josta ei ole mahdollsita kerata
hyédynnettavaa tietoa. Big Datan analysointiin on kehitetty tietojarjestelmia tiedon jasen-
tdmisen helpottamiseksi. Analysointitydkalut ovat kuitenkin vasta kehittelyasteella, joten
taytta tehoa tiedon erittelemisesta ei saada viela irti. Tietojarjestelmat tuottavat jarjesteltya
tietoa myyntiorganisaatiolle hyddynnettavaksi. Isoin ongelma on se, ettd osaavatko myyn-

tiorganisaatiot reagoida tahan tietoon oikealla tavalla.

Big Datan kasittelyprosessissa haastavinta on saada poimittua toiminnalle merkityksellista
ja toimintaa kirkastavaa tietoa. Keratyn tiedon hydédyntamisen tavoitteena on palvella myy-
jid mahdollisimman hyvin. Tiedon avulla myyjat 16ytavat helpommin potentiaalisia asiak-
kaita. Asiakkaista kerataan paljon tietoa eri lahteista, jotka kuvaavat asiakkaiden ostotot-
tumuksia seka mahdollista tulevaisuuden kayttaytymista. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
116-118)
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Taulukko 4 Internetin kayttajien maara maailmalla (Internet live Stats 2016 A)

Internet Users in the World

4 000 000 000 I Internet
Users
3 000 000 000
2 000 000 000
1 000 000 000
0

D 00 ol ) A\ o 0 ot 9 A Ad AD
,\g‘b ,\g‘b ,\gg \g‘b ,LQQ ,LQQ ,LQQ ,LQQ ,LQQ ,LQ‘\ ,29‘\ ,LQ’\

Year (as of July 1)

16



5 Teorian kooste

Edellisissa luvuissa esiteltiin opinnaytetyon viitekehys ja tadssa kappaleessa selkeytetdéon
kuvaa siita, miten aiemmin kirjoitettu teoria linkittyy yhteen. Koosteen luettuaan lukijan
tulisi ymmartaa, miksi teoriaosuuteen on valittu juuri kyseiset aihekokonaisuudet. Fyon
tavoitteena on kuvata myyntiliidien laadullistamista markkinoinnin automatisaation avulla,

jonka tarkein osuus on niiden tuottaminen.

Uusasiakashankinta on yrityksen tarkein varallisuuden l&ahde. ontaktien haaliminen ei kui-
tenkaan ole oikea ratkaisu luoda yritykselle asiakkaita. Liideja hankintaan eri kanavien
kautta, joista yritys valitsee itselleen suotuisimman vaihtoehdon. Kaikki uusasiakashan-
kinnasta saadut liidit eivat aina ole potentiaalisia ostajia ja tdman vuoksi niita tulisi laadul-

listaa. Seuraavassa kuvassa (kuva 4) kuvataan laadullisten liidien hankintaprosessia.

* Yrityksella tarve kasvaa
Tarve ja tavoiteasetanta e Uuden tilanteen my6ta laajentuminen uusille toimialoille
* Myynnille uusia asiakkaita

e Markkinoinnin automatisaatio-ohjelmistot
Liidien hankinta ja I6ytaminen  RYINEEIE:

* Toimialakohtainen
Kohderyhman maarittely » Maantieteellinen alue

e Sopiiko yritys asiakkaaksi?
Karsinta » Onko yritys taloudellisesti vakaa ostamaan?
e Onko asiakkaalla tarvetta yrityksen tarjoamalle?

¢ Oikeiden henkildiden yhteystietojen [0ytdminen
Laadullistaminen * P44tta3ko yhteyshenkild hankinnasta?

e Lahestytadn markkinoinointiviestilld
Yhteydenotto e Lisatdan yhteystiedot ohjelmistoon
¢ Vastaako vastaanottaja viestiin?
Seuranta e Avaako sidhképostin?
e Vieraileeko verkkosivuilla?
e Myyntitapaamisen sopiminen
Yhteydenotto e Jalkimarkkinointi

Kuva 4 Myyntiliidien tuottamisprosessi

AV VAV VA VA VAV VY
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Uusasiakashankintaprosessi lahtee yrityksen tarpeesta. Tarpeen synnyttaa yleensé halu
kasvattaa liiketoimintaa. Turvautuminen vanhoihin asiakkaisiin ei riitd vaan myyntia halu-
taan lisatd hankkimalla uusia asiakkaita. Riippuen yrityksen tavoista, uusasiakashankin-
nan tavoitteet maaritellaan viikko-, kuukausi- tai vuositasolla. Tavoitteet voivat olla joko

laadullisia tai maarallisia.

Liideilla tarkoitetaan mahdollisia asiakkaita. Kaikki I6ydetyt asiakkaat eivat paady sopi-
muksiin asti. Liideja 16ydetdan eri kanavien kautta, joita ovat esimerkiksi erilaiset ohjelmis-
tot, yritysluettelot, tapahtumat tai hakukoneet. Tassa vaiheessa myyjan tulee maaritella,
ettd millaisia asiakkaita ollaan etsimassa. Lisdksi |6ydettyja liideja kannattaa karsia ja si-
joitta eri kohderyhmiin. Kun haluttu maara asiakkaita on sijoitettu sopivaan kohderyh-
maan, alkaa sen laadullistaminen. Talla tarkoitetaan kriittisen tiedon keraamista, jotta
markkinointiviestin Idhetysvaiheessa asiakkaasta tiedettaisiin riittdvasti. Tallaista tietoa on
muun muassa oikean paattajan Idytaminen kohdeyrityksessa ja hanen yhteystietonsa
(nimi, sahkdposti, puhelinnumero). On myoés hyva selvittda onko yrityksessa ostopotenti-

aalia eli onko yrityksella varallisuutta tai ostotarvetta.

Luotu kohderyhma lisatadan markkinoinnin automatisaatio-ohjelmistoon, jonka kautta lahe-
tetdan yhteyshenkildlle viesti. Viestin 1ahettamisen lisdksi kontaktin yhteystiesdot lisdtaan
ohjelmistoon, jolloin myyjat voivat tarkkailla tman liikkeita yrityksen verkkovisuilla ja tun-
nistaa mahdolliset ostoaikeet. Jos samat kontaktit vierailevat verkkosivuilla usein, tarkoit-
taa se, ettd kontaktit ovat kiinnostuneita ostamaan. Nain liideja on lammitelty toista yhtey-

denottoa, eli myyjan soittoa varten.

Digitaalinen murros on muuttanut asiakkaiden ostokayttaytymista. Asiakkaista jaa verk-
koon runsaasti tietoa, mutta sita ei osata viela kunnolla hyddyntaa. Tata tietomassaa hyo-
tykayttdmalla saadaan asiakkaista ja heidan tarpeistaan entista tarkempaa tietoa. Myyjan
tyd on muuttunut esittelijasta tutkijaksi. Myyjan tulee tietda asiakkaistaan paljon, ennen

kuin hanen kannattaa edes kontaktoida tata.

Tasta eteenpain tyd on salattu toimeksiantajan pyynndésta. Tyén produktiosuus on lilkesa-

laisuus, jonka takia prosessikuvaus on piilotettu.
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6 Produktin toteutus

Salainen.

7 Toimeksiantajan ja toimeksiannon esittely

Salainen.

8 Loppusanat

Salainen.
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