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Tiivistelmii

Uusasiakashankinta on vdlttimdtontd yrityksen kasvulle. Markkinoinnilla on
merkittidvi rooli uusasiakashankinnassa, silli markkinoinnin eri toimenpiteiden yhtendi
pditavoitteena on tuottaa tarpeeksi landukkaita liidejd myynnille. Niistd liideistd myynti
pystyy  tuottamaan wuusia asiakkaita. Erityisesti B2B-yrityksille perinteiset
myyntipainotteiset markkinointitoimenpiteet kuten messut ovat vielikin isossa roolissa
myds liidien hankinnassa. Digitaalisen markkinoinnin hyétyji liidien hankinnalle ei
kuitenkaan voida kiistid. Jotta B2B-markkinointi voi keskittyi tehokkaimpiin liidien
hankinnan keinoihin, tarvitsee oletukset messujen korkeista kustannuksista ja
digitaalisen markkinoinnin tehokkuudesta ympidrilleen konkreettista tutkimustietoa.
Témi tutkimus keskittyy tutkimaan markkinoinnin roolia B2B-uusasiakashankinnassa
liidien hankinnan ndikékulmasta. Timdn tutkimuksen tarkoituksena on wverrata
perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden vaikutuksia liidien
hankintaprosessin tehokkuuteen. Tavoitteena on case-tutkimuksen avulla selittid,
millainen  vaikutus eri  toimenpiteilldi on  hankittujen  liidien — mdirdin,
kustannustehokkuuteen seki laatuun. Tdssi tutkimuksessa perinteistd markkinointia
edustaa messut, silli messujen tuloksia pystytdiin analysoimaan tarpeeksi luotettavasti.
Tutkimus toteutettiin mddrdillisend case-tutkimuksena analysoimalla valmista aineistoa.
Tutkimusaineisto koostui case-yrityksen sisdisitd markkinointiraporteista, joita
numeerisesti  analysoimalla  pyrittiin ~ [0ytamddn  vastauksia  asetettuun
tutkimuskysymykseen. Havainnoimalla aineistosta ensin tutkimuksen kannalta
olennaisia  markkinoinnin  tunnuslukuja  pystyttiin  aineistoa  analysoimaan
taulukkolaskentaohjelman avulla.

Tuloksista kiy ilmi, ettd tutkimuksen case-yrityksessi digitaalinen markkinointi tuottaa
enemmin  liideji  kuin  messut.  Digitaalinen — markkinointi  on  myds
kustannustehokkaampi tapa tuottaa liidejd kun tarkastellaan yksittdisen liidin
hankintahinnan kehitystid. Messut kuitenkin tuottavat case-yritykselle laadukkaampia
liideji. Kaikista messujen tuottamista liideistd isompi osa konvertoitui myyntisuppilossa
eteenpdin lopulta asiakkaiksi asti. Messuilta hankitun liidin keskimdirdiinen elinkaari on
siis pidempi ja yritykselle tuotettu rahallinen arvo suurempi kuin digitaalisen
markkinoinnin tuottaman liidin.

Asiasanat
B2B-markkinointi, digitaalinen markkinointi, uusasiakashankinta, ostopolku,
liidi, liidien generointi
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Digitaalisen markkinoinnin jalkautuessa yrityksiin vuosia sitten, esimerkiksi
sahkopostimarkkinoinnilla ~ pystyttiin ~ tavoittamaan  menestyksekkaasti
potentiaalisia asiakkaita matalin kustannuksin ja samalla korkealla
konvertoitumisasteella. =~ Nykydan  sdhkopostimarkkinoinnin ~ merkitys
laadukkaiden liidien hankinnassa on kuitenkin laskenut, silld ldhes 18 prosenttia
lahetetyistd viesteistd pddtyy roskapostiksi. (McIntosh, 2008.) Rinnalle onkin
tullut muita tehokkaampia toimenpiteitd, joita myos B2B-yritysten on pystyttava
ottamaan osaksi markkinointistrategioitaan. T&lld hetkelld ajankohtaisina liidien
hankintatapoina voidaan pitdd erityisesti virtuaalitapahtumia sekd webinaareja.
Digitaalisista tapahtumista kuten webinaareista on tullut osa monen B2B-
yrityksen markkinointia viime vuosina, joka on laskenut entisestddn perinteisiin
tapahtumiin osallistumisen kannattavuutta. Etdviestintddn panostaminen on
tdalla hetkelld merkittdava investointi yrityksen tulevaisuuteen. (Vare, 2022.)
Digitaalinen markkinointi jatkaa kehittymistdan nopealla tahdilla.
Yritysten on pysyttava tdssd kehityksessd mukana ja kyettdva tunnistamaan sekd
omaksumaan toimivimmat toimenpiteet. Tdmd vaatii jdrjestelmallista
markkinoinnin  toimenpiteiden = mittaamista ja seuraamista. Lisdksi
markkinoinnin osaaminen, kyvykkyys ja tulokset on pystyttdvd todistamaan
dataan perustuen, jotta sen tekemit toimenpiteet saavat vaatimansa nakyvyyden
koko organisaatiossa. Tulevaisuuden markkinoijan on pystyttava yhdistdmaan
analytiikka, teknologia ja luovuus markkinoinnin kehittdmiseksi. (Kurvinen &
Seppd, 2016, s. 160-161.) Kun markkinoinnin tuloksia halutaan luotettavasti
raportoida yrityksen johdolle, onkin digitaalinen markkinointi ja uusin
markkinointiteknologia avain asemassa. Myds tamén tutkimuksen toteuttamisen
mahdollistaa markkinointiteknologia, jonka avulla tutkimuksen case-yritys on
pystynyt tarpeeksi luotettavasti seuraamaan eri markkinoinnin toimenpiteiden
tuottamia tuloksia. Ndin pystytddn todistamaan mitkd ovat case-yrityksessa
toimivimmat markkinoinnin toimenpiteet liidien hankinnan ndkokulmasta.



Tamd tutkimus keskittyy erityisesti tutkimaan B2B-yrityksen liidien
hankinnan tehokkuutta, silld B2B-yritykset ovat vahvasti luottaneet perinteisen
markkinoinnin toimenpiteisiin kuten messuihin my6s uusasiakashankinnassa.
Messut ovat tunnetusti iso rahallinen investointi yritykseltd (Lilien & Grewal,
2012; Wang ym., 2019). COVID-19 pandemian my®otd yhd useammalle yritykselle
on kuitenkin tullut ajankohtaiseksi harkita markkinoinnin resurssien
uudelleenkohdistamista perinteisestd markkinoinnista digitaaliseen. Vahva
lasndolo digitaalisissa kanavissa auttaa hankkimaan laadukkaita liidejd, jolla
pystytddn tehokkaasti tayttimdan messujen luoma aukko liidien hankinnassa.
(Hyde, 2022.) Liidilla tarkoitetaan yritystd tai henkil6d, jossa on potentiaalia tulla
yrityksen asiakkaaksi, ja joka on osoittanut kiinnostusta yritystd kohtaan (Brock,
2019, s. 5). Taman tutkimuksen tavoitteena on empiirisesti case-tutkimuksen
avulla selvittdd pitavatko ndamd kirjallisuudessa ja aiemmissa tutkimuksissa
tehdyt toteamukset digitaalisen markkinoinnin tehokkuudesta liidien
hankinnassa paikkansa B2B-toimintaymparistossd. B2B-yritykselle on erityisen
tarkedd ymmartdd ovatko perinteisen markkinoinnin korkeat kustannukset
todella sen arvoisia ja tehostaako digitaalinen markkinointi todellisuudessa
liidien hankintaa.

Téassd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan digitaalisen markkinoinnin
roolia B2B-uusasiakashankinnassa. Markkinoinnin toimenpiteiden tavoitteena
on tavoittaa potentiaaliset asiakkaat sekd ohjata heitd kohti ostopddtoksen
tekemistd. Nditd uusasiakashankinnan vaiheita voidaan kutsua liidien
hankinnaksi sekd nurturoinniksi. (Gould, 2012, s. 88.) Tatd eri vaiheiden
muodostamaa kokonaisuutta kutsutaan liidien generoinniksi (Willis & Flo, 2016).
Liidien generoinnin ja markkinoinnin yhtené tarkeimpéna tavoitteena on tuottaa
myynnille tarpeeksi laadukkaita liidejd mahdollisimman matalilla
kustannuksilla (Gould, 2012, s. 88). Laadukkaalla liidilld on korkea potentiaali
konvertoitua myyntisuppilossa eteenpdin asiakkaaksi asti, silld liidille on
syntynyt vahva kiinnostus yrityksen tarjoomaa kohtaa. Tastd syystd on tdarkeda
selvittdd voidaanko digitaalisen markkinoinnin toimenpiteilld tehostaa
laadukkaiden liidien hankintaan ja tédtd kautta tukea myyntityota. Teknologian
kehitys on nimittdin tuonut markkinointiin uusia liidien hankintakeinoja
(Caliskan ym., 2021). Digitaalinen markkinointi tarjoaa monelle yritykselle
korvaamattoman vaihtoehdon perinteisille markkinointitoimenpiteille kuten
messuille, silld digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet ovat usein
vaivattomampia ja resursseiltaan pienempida (Wang ym., 2019).

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tamédn tutkimuksen tarkoituksena on verrata perinteisen ja digitaalisen
markkinoinnin  toimenpiteiden = vaikutuksia  liidien  hankintaprosessin
tehokkuuteen. Téassd tutkimuksessa liidien hankintaprosessin tehokkuutta
tarkastellaan liidien mddrdn ja toimenpiteiden kustannustehokkuuden
ndkokulmasta. Liidien hankinnassa ei kuitenkaan ole kyse ainoastaan liidien
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maédréastd ja prosessin kustannustehokkuudesta, vaan yhtad merkittavassa roolissa
on hankittujen liidien laadukkuus tarkasteltaessa markkinoinnin toimenpiteiden
pidempiaikaisia vaikutuksia. Tdstd syystd tutkimus pyrkii myos selvittdmaan
kuinka laadukkaita liideja markkinoinnin eri toimenpiteet tuottavat.

Digitaalisen = markkinoinnin ~ tehokkuus  verrattuna perinteiseen
markkinointiin  erityisesti kustannusten ndkokulmasta on tunnustettu
ajankohtaisessa kirjallisuudessa. Tutkimuksia, jotka tarkastelevat ndiden
markkinoinnin eri toimenpiteiden tehokkuutta liidien hankintaprosessissa tai
todistaisivat ilmion tosieldmdn kontekstissa, 16ytyy kuitenkin vdhan. Téastd
syystd timdn tutkimuksen tavoitteena on tayttda tama tutkimusaukko tutkimalla
valitun case-yrityksen liidien hankintaprosessia ja digitaalisen sekd perinteisen
markkinoinnin roolia tdssd prosessissa. Tutkimus ei tarkoituksella ota huomioon
markkinoinnin muita liiketoiminnallisia tavoitteita kuten brandin rakentamista.
Vaikka brandin rakentamisella on lopulta vaikutus my®s liidien hankintaan, on
sen tuottavuuden luotettava tutkiminen huomattavasti vaikeampaa (Gillin &
Schwartzman, 2011, s. 211-213).

Palvellakseen tutkimuksen tavoitteita case-yritykseksi on valittu
suomalainen B2B-yritys. Taméd tutkimus keskittyy siis nimenomaan B2B-
toimintaympaéristoon, silldi kuten aiemmin todettua B2B-markkinointi on
vahvasti luottanut perinteisiin melko myyntipainotteisiin
markkinointitoimenpiteisiin. Paddtoksenteon tueksi tarvitaan konkreettista
tutkimustietoa  digitaalisen = markkinoinnin roolista ja vaikutuksista
uusasiakashankinnalle.  On  myos tarpeen osoittaa  markkinoinnin
toimenpiteiden yleinen tdrkeys uusasiakashankinnalle, jonka onnistumisesta
myynti saa liian usein suurimman kunnian. Seuraava tutkimusongelma tiivistaa
tutkimuksen tavoitteen: digitaalisen markkinoinnin merkitys liidien
hankintaprosessin tehostamisessa. Tutkimusongelman pohjalta muotoiltiin
tutkimuskysymys: kuinka paljon kustannustehokkaammin digitaalisella
markkinoinnilla voidaan hankkia laadukkaita liideja?

Tamad tutkimus ldhestyy tutkimusongelmaa case-tutkimuksen avulla.
Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella ilmittd tosieldimdn kontekstissa.
Tutkittaessa ilmiotd, jonka tarkoituksena on tukea ja ohjata B2B-yritysten
pddtoksentekoa, on case-tutkimus sopiva ldhestymistapa. Tutkimuksessa
tarkastellaan valitun case-yrityksen markkinoinnin tuottamien liidien madrad,
niiden kehitystd myyntisuppilon eri vaiheissa sekd kustannuksia. Aineistona
kdytetddn valmista aineistoa, joka koostuu case-yrityksen tuottamista sisdisita
markkinointiraporteista. Valittu case-yritys hyddyntdd sekd digitaalisen ettd
perinteisen markkinoinnin toimenpiteitd liidien hankinnassa, joiden tehokkuutta
seurataan erilaisten jdrjestelmien avulla tarkastelemalla kertyneiden liidien
mddrdd ja niiden konvertoitumiskykyd sekd pisteyttamadlld liidejd niiden
potentiaalin perusteella.



1.3 Tutkimusraportin rakenne

Aluksi tutkimus esittelee teoreettisen viitekehyksen, jossa syvennytddan B2B-
uusasiakashankintaan sekd digitaalisen markkinoinnin merkitykseen liidien
hankintaprosessin eri vaiheissa. Tdssd tutkimuksessa teorian muodostama
viitekehys ohjaa vahvasti empiirisen tutkimuksen suunnittelua. Tutkimusta
ohjaavaan teoriaan tutustumisen jdlkeen raportti esittelee tarkemmin valitut
menetelmit ja kdytettdvan aineiston sekd tehtyjen valintojen perustelut. Taman
jalkeen raportti esittdd aineiston analysoinnin tulokset. Lopuksi tutkimuksen
johtopdatoksissa tiivistetddn tutkimuksen tuloksista tehdyt tulkinnat ja
kehitysehdotukset case-yritykselle seka esitetddn jatkotutkimusaiheita.



2 DIGITAALINEN UUSASIAKASHANKINTA B2B-
YMPARISTOSSA

Uusien asiakkaiden hankkiminen on elintdrkedda yrityksen kasvulle
(Gopalakrishna ym., 2022). Uusasiakashankinnalla ja sen onnistumisella on siis
huomattava liiketaloudellinen merkitys. Lawrence & Francis (2006) tutkimuksen
mukaan tédrkein tekijd onnistuneen uusasiakashankinnan suunnittelussa on sille
omistetun budjetin tekeminen. Kohdistamalla osan markkinoinnin budjetista
uusasiakashankinnalle on osoittanut yrityksen ottavan uusasiakashankinnan
tarpeeksi tosissaan onnistuakseen siind. Markkinoinnin toimenpiteet voidaan
karkeasti jakaa uusien asiakkaiden hankkimiseen ja nykyisten asiakkaiden
sdilyttamiseen. Seuraavaksi tutustutaan B2B-uusasiakashankintaan
markkinoinnin ndkokulmasta eri teorioiden ja aiempien tutkimusten avulla.
Taulukko 1 selittdd tiivistetysti uusasiakashankinnan keskeisempid késitteitd,
jotka nousevat esiin eri teorioissa seka tutkimuksissa.
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TAULUKKO 1 Uusasiakashankinnan késitteisto.

Kisite Selitys

Prospekti Potentiaalinen asiakas, joka ei ole
vield osoittanut kiinnostusta
yritystd kohtaan (Gopalakrishna
ym., 2022).

Liidi (markkinointipotentiaalinen liidi) | Potentiaalinen asiakas, joka on
osoittanut kiinnostusta yritysta
kohtaan (Brock, 2019, s. 5).
Myyntipotentiaalinen liidi Yritystd kohtaa vahvaa
kiinnostusta osoittanut liidi, joka
siirretdan markkinoinnilta
myynnille. (Brock, 2019, s. 10).
Liidin generointi Prosessi, jossa liidid seurataan
ensimmaisesti kohtaamisesta
asiakkaaksi konvertoitumiseen asti
(Willis & Flo, 2016).

Liidin nurturointi Toimenpiteet, joilla liidid hoivataan
elinkaaren eri vaiheissa (Brock,
2019, s. 8).

2.1 Uusien asiakkaiden hankintaprosessi

Asiakkaan polkua, jonka han kulkee prospektista arvoa tuottavaksi asiakkaaksi,
voidaan kutsua ostoprosessiksi. Business-to-business (B2B) -asiakkaan
ostoprosessi on tunnetusti pitkd ja monimutkainen verrattuna business-to-
consumer (B2C) -asiakkaaseen (Ginty ym., 2012, s. 3). Nykyddn asiakkaan
ostoprosessin tunteminen on yritykselle ensiarvoisen tdrkedd. Sen sijaan, etta
keskityttdisiin suoraan saamaan asiakas ostamaan yrityksen tuotteita, on
yrityksen  kiinnitettdvda huomiota sithen, kuinka asiakkaat tekevit
ostopdatoksensd ja kuinka heidén tarpeisiinsa voidaan vastata ostoprosessin eri
vaiheessa. Ostoprosessin eri vaiheissa asiakas on kohtaamisissa sekd
markkinoinnin ettd myynnin kanssa. Tdstd syystd on tdrkedd, ettd myynnin ja
markkinoinnin toiminnot on integroitu. Luomalla johdonmukaista ja
merkityksellistd viestintdd sekd opastusta asiakkaalle ostoprosessin jokaisessa
vaiheessa sen alusta loppuun, yritys pystyy tekeméan ostoprosessista asiakkaalle
yksinkertaisemman. Tamd edistdd myyntid ja parantaa asiakasluottamusta.
(Toman ym., 2017.)

CSO Insight:n tekemdssd tutkimuksessa yrityksistd tunnistettiin niin
sanotut liidien hankinnan edelldkdvija yritykset. Tutkimuksen mukaan
yrityksissd, jotka ovat edelldkdvijoitda uusasiakashankinnassa, myynnin ja
markkinoinnin toiminnot on integroitu erityisen tiiviisti verrattuna muihin
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yrityksiin. Ndissad yrityksissd markkinoinnin myynnille toimittamat liidit ovat
laadukkaimpia ja konvertoituvat paremmin asiakkaiksi. Uusasiakashankinnan
edelldkavijd yrityksissd 55,6 prosenttia liideistd konvertoitui asiakkaiksi, kun taas
ei-edelldkavija yrityksissd vastaava luku oli 48,6 prosenttia. Korkeampi liidien
konvertoitumisaste ei ole ainoastaan markkinoinnin tuottamien laadukkaiden
liidien ansiota, vaan myynnin on myds omalla toiminnallaan pystyttdava
tarpeeksi tehokkaasti johdattamaan myyntipotentiaalisia liidejd kohti
ostopddtostd. (Maddox, 2006.)

Kuvio 2 havainnollistaa Gould (2012, s. 86) viisivaiheista asiakkaan
ostopolkua, johon on rinnastettu myyntiprosessin eri vaiheet. Asiakkaan
ostopolku etenee tarpeen tunnistamisesta tiedon etsintdén, jonka avulla asiakas
arvioi eri vaihtoehtoja. Parhaan vaihtoehdon I1oydyttyd asiakas tekee
ostopddtoksen, jonka jdlkeen hdn arvioi ostokokemustaan. Tamd esitys on
yleistetty ja yksinkertaistettu kuvaus tyypillisen B2B-asiakkaan ostopolusta,
jonka avulla yritys voi rditdloidda myyntiprosessiaan vastatakseen omien
asiakkaidensa vaatimuksiin ostopolun eri vaiheissa. Lapi myyntiprosessin

keskiossd on arvolupauksen tuottaminen asiakkaille mahdollisimman
tehokkaalla tavalla. (Gould, 2012, s. 86.)
i ; : Hankinnan/
e Tu'rpcclm Tiedon etsinti Villlll(?&?}l({]tll Ostopiiitds kokemuksen
ostopolku tunnistaminen arviointi B
arviointi
Myyntiprosessi Loydettivyys Sitouttaminen Todistaminen Voittaminen Pitiminen

KUVIO 1 B2B-asiakkaan ostopolku ja myyntiprosessi (Gould, 2012, s. 87).

Ostoprosessiin rinnastetun myyntiprosessin tarkoituksena on johdattaa yritys
potentiaalisten asiakkaiden loytdmisestd niiden voittamiseen ja lopulta
pitdmiseen. Myyntiprosessin ensimmadisessd vaiheessa yrityksen on loydettava
asiakkaat, joilla on tarve tarjotulle tuotteelle tai palvelulle. Seuraavaksi yrityksen
on sitoutettava asiakkaat, jotka ovat tiedon etsintd vaiheessa. Asiakkaan
arvioidessa eri vaihtoehtojen valilld yrityksen on pystyttavd todistamaan
arvolupauksensa ja vakuuttamaan asiakas hankinnan tuottamasta lisdarvosta.
Nadissd kolmessa ensimmadisessd myyntiprosessin vaiheessa markkinoinnilla on
iso myyntid avustava merkitys. Neljannessd vaiheessa asiakkaan tehdessd
lopullista ostopdatostda myynti pyrkii omilla toimenpiteillidn voittamaan
asiakkaan. Erityisesti tdssd vaiheessa perinteinen henkilokohtainen myyntity6 on
edelleenkin tdrkedd B2B-yrityksissd. Myyntityo ei lopu kuitenkaan asiakkaan
voittamiseen, vaan tdrkedd on pystyd pitdmddn voitettu asiakkuus
mahdollisimman pitkddn tyytyvdisend toimivan asiakkuudenhallinnan seka
jalkimarkkinoinnin avulla. (Gould, 2012, s. 87.)
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B2B-asiakkaan aikaa vievd ostoprosessi sisdltid myos yleensd monta eri
pddtoksentekijdd, jotka yrityksen on pystyttivd vakuuttamaan saadakseen
asiakasyrityksen tekemddn lopullisen ostopddtoksen. On myos hyvd muistaa,
vaikka kyse on yritysten vilisistd hankinnoista, ostopddtosten takana on aina
yksilolliset ihmiset, joilla on erilaisia kriteerejd ja henkilokohtaisia motiiveja
vaikuttamassa pddtoksentekoon. Yrityksen ostoprosessissa vaikuttavien
henkiltiden roolit voidaan jakaa seitseméédn erilaiseen: aloitteentekijdt, kayttsjt,
vaikuttajat, paattdjat, hyvaksyjat, ostajat ja portinvartijat. Aloitteentekijdt tuovat
esille, ettd jotain tarvitsee hankkia yritykseen, he saattavat olla myds samalla
kayttdjia. Kayttdjat kayttavat tuotetta tai palvelua ja yleensd auttavat
madrittdmddn hankinnan vaatimuksia. Vaikuttajat auttavat ostopddtoksessd
toimittamalla esimerkiksi teknisid tietoja vaihtoehtojen vertailuun. Paattdjat
madrittdvat lopulliset vaatimukset hankittavalle tuotteelle tai myyjalle.
Hyvéksyjat hyvidksyvit paattdjien tai ostajien valitsemat hankinnat. Ostajat
eroavat pdattdjistd siind, ettd heilld on oikeus tehdd lopullinen myyjdvalinta ja
neuvotella hankinnan ehdoista. Ostoprosessin portinvartijat ovat merkittavid
henkiloitd, silld he voivat estdd myyjdd tai tietoa kulkeutumasta aiemmin
esiteltyjen henkildiden saataville. Portinvartijat saattavat olla esimerkiksi
vastaanottovirkailijoita tai puhelinoperaattoreita. Yrityksen on siis pystyttava
myyntitydssddn minimoimaan portinvartijoiden mahdollisuus. (Kotler & Keller,
2016, s. 216.)

2.1.1 Liidien hankinta

Ennen kuin potentiaalinen asiakas harkitsee yrityksen tuotteiden tai palveluiden
ostamista, etsii hdn tietoa pddtoksenteon ja tarpeen tunnistamisen tueksi. Jotta
asiakas osaa etsid tietoa yrityksen tuotteista on asiakkaan oltava tietoinen
brandin olemassaolosta tai sen loytdminen kanavista, joissa asiakkaat voi
tavoittaa, on tehtdavd mahdollisimman helpoksi. Lisdksi yrityksen on
ymmadrrettdva millaista tietoa asiakkaat etsivit ostoprosessin alussa ja tunnistaa
mitkd ovat kilpailevia vaihtoehtoja yrityksen tuotteille. Asiakkaan etsiessa tietoa
yrityksestd ja arvioidessa sen potentiaalia olla tarvitun tuotteen tai palvelun
toimittaja, korostuu myos muiden asiakkaiden jakamien kokemusten tdrkeys.
(Kotler & Keller, 2016, s. 196-197.) Kun potentiaalinen asiakas on loytanyt
tarpeeksi tietoa pddtoksenteon tueksi, alkaa vaihtoehtojen arviointi.
Gopalakrishna ym. (2022) mukaan potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus
yritystd kohtaan pysyy ylld tietyn ajan. Mikili yritys ei pysy asiakkaiden
ostotarpeiden perdssd ja ohjaa heitd konvertoitumaan liideiksi tilld aikavalilld,
potentiaalisen  asiakkaan  kiinnostus laskee.  Yrityksen aiheuttaman
turhautumisen ja pettymyksen takia konvertoitumisesta tulee entista
vaikeampaa. = Epdonnistuminen  potentiaalisten  asiakkaiden  liidiksi
konvertoinnissa voi olla kohtalokasta yritykselle, silld ilman tdmdn vaiheen
toteutumista uuden asiakkaan ostoprosessi ei pddse edes kunnolla alkamaan.
(Gopalakrishna ym., 2022) Kun potentiaalinen asiakas saadaan
konvertoitumaan liidiksi voi alkaa liidin nurturointi eli hoivaaminen kohti
ostopdatoksen tekemista.
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2.1.2 Liidien nurturointi

Nurturoinnin tarkoituksena on kehitt&a liidid sen koko elinkaaren aikana. Liidin
elinkaari sisdltdd neljd eri vaihetta, joissa jokaisessa liidi on sitoutuneempi
yritykseen ja todenndkoisempi tekemddn ostopddtoksen. Elinkaaren alussa
olevaa liidid voidaan kutsua kylmaksi liidiksi. Tdssd vaiheessa liidi ei vield tiedd
paljoa yrityksestd eikd ole kiinnostunut ostamaan yrityksen tuotteita. Kylman
liidin ostajapersoona sopii yhteen yrityksen tavoitteleman kohderyhmén kanssa.
Kylmién liidi konvertoituu lampimaéksi liidiksi, kun liidi ndyttdd jonkinlaista
kiinnostusta brandid kohtaan esimerkiksi seuraamalla yritystd sosiaalisessa
mediassa. Lampimédn liidin on tarkoitus kehittyd validiksi liidiksi. Tama
tapahtuu vasta kun liidi on osoittanut olevan kiinnostunut yrityksen tuotteista
pelkén brandin sijasta esimerkiksi pyytdamalld lisdd tietoa tietystd tuotteesta. Kun
validi liidi on osoittanut tarpeeksi vahvaa kiinnostusta yrityksen tuotteita
kohtaan, siirretddn tdmd usein markkinointipotentiaaliseksi liidiksi (MQL)
kutsuttu asiakas myynnille. T&lloin validista liidistd tulee myyntipotentiaalinen
liidi (SQL). (Brock, 2019, s. 8-10.)

Markkinoinnin tehtdvdnd on nurturoida potentiaalista asiakasta eri
kohtaamispisteissd tuottamalla arvoa asiakkaalle niin pitkddn, ettd han on
lopulta valmis tekemddn ostopddtoksen (Wedgwood, 2018). Yritys ei voi
nimittdin olettaa, ettd kylma liidi olisi ldhelldkdan ostopddtoksen tekemista.
Liidin konvertoituminen asiakkaaksi vaatii yritykseltd pitkdjanteistd nurturointi
tyotda. (Brock, 2019, s. 11.) Ennen ostopddtoksen tekemistd asiakas haluaa
Liidin nurturoinnin tehtdvdnd on auttaa asiakasta, joka ei ole vield valmis
ostamaan, yritykseen ja tarjoomaan tutustumisessa. Asiakas haluaa tietdd mitd
myvyjd edustaa, miksi se tekee sitd mitd tekee ja kuinka se voi tuottaa lisdarvoa,
joka erottuu kilpailijoiden arvolupauksista. Kaiken tdmén lisdksi yrityksen on
kunnioitettava asiakkaan vaatimaa aikaa ostopddtoksen tekemiselle.
(Wedgwood, 2018.) Morgan & Hunt (1994) tutkimuksen mukaan korkea
luottamus myyjdd kohtaan laskee asiakkaan ostopddtokseen liittyvad
epdavarmuutta. Asiakkaan luottamusta ei voi saavuttaa hetkessa.

B2B-asiakas kohtaa ostoprosessin eri vaiheissa monia ostopddtostd
vaikeuttavia esteitd, joihin myyjan on osattava ennakoida. Luottamuksen
rakentamisen lisdksi yrityksen on siis pyrittivd poistamaan ndmd esteet
ostoprosessin  yksinkertaistamiseksi. Ostoprosessin alussa asiakas kohtaa
yleensd merkitykselliseen ja riittdvdan tietoon liittyvid haasteita. Keskivaiheilla
asiakasyrityksen sisdiset ja/tai sidosryhmien prioriteet saattavat Kkilpailla
keskenddn. Myos erilaiset ostokriteerit ja ndkemykset muutoksen tarpeesta
aiheuttavat haasteita ostopddtoksen tekemiselle. Ostoprosessin lopussa
vaihtoehtojen valtava mddrd ja eri vaihtoehtojen epéselvyys voivat olla erityisen
hammentdvid asiakasyritykselle. (Toman ym., 2017.) Liidin nurturoinnin ja
pddtoksenteon helpottamisen ollessa markkinoinnin toimenpiteiden keskitssd,
ostoprosessin alussa on tadrkedd tarjota kohderyhmadlle aidosti merkityksellista
sisdltod. Talloin kylman liidin todenndkoisyys palata brandin sisédllon pariin ja
konvertoituminen lampimaéaksi liidiksi kasvaa. Lisdksi brandin tekeminen
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erityisesti sisdltomarkkinoinnin avulla mahdollisimman arvokkaaksi ja
tunnetuksi potentiaalisten asiakkaiden mielissd antaa asiakkaille varmuutta
ostopddtoksen tekemiseen. Mitd vahvempi brandi, sitd useampi paatoksentekija

on samaa mieltd sen tuottamasta lisdarvosta verrattuna kilpaileviin
vaihtoehtoihin. (Brock, 2019, s. 11-13.)

2.1.3 Liidin konvertoituminen asiakkaaksi

Ostopddtoksen tehneen liidin konvertoiduttua asiakkaaksi, taytyy yrityksen
yllapitdd luottamuksellista asiakassuhdetta. Chen & Liu (2019) tutkimuksen
mukaan asiakkaan tyytyvdisyys yritystd kohtaan parantaa asiakkaan
luottamusta, joka lopulta vaikuttaa positiivisesti yritykseen kykyyn sdilyttda
asiakas. Asiakasuskollisuus siis syvenee, kun asiakas on tyytyvdinen ostamaansa
tuotteeseen ja saamaansa palveluun. Uskollinen asiakas todenndkdisemmin on
sitoutuneempi yhteistyohon yrityksen kanssa, joka laskee mahdollisuutta
asiakkaan menettamiselle ja lopulta my6s asiakashankinnan kustannuksia
(Morgan & Hunt, 1994).

Uuden asiakkaan hankinta on yritykselle huomattavasti kalliimpaa kuin
vanhan asiakkaan sdilyttdminen (Peppers ym., 2016, s. 36). Kotler & Keller (2016,
s. 163) mukaan uuden asiakkaan hankinta voi maksaa viisi kertaa enemmaén kuin
nykyisten asiakkaiden sdilyttaminen. Uusasiakashankinnan
kokonaiskustannukset voivat sisdltdd yrityksestd riippuen muun muassa
markkinoinnin, hallinnon ja asiakaspalvelun kustannuksia seké jdlleenmyyjien
palkkioita (Livne ym., 2011). Lisdksi Reinartz ym. (2005) tutkimus toteaa, etta
alhaisemmilla asiakkaan sdilyttdimiseen kohdistetuilla kustannuksilla on
suurempi negatiivinen vaikutus asiakkaan pitkdn aikavilin kannattavuuteen
kuin alhaisilla hankintaan kohdistetuilla kustannuksilla. Vanhan asiakkaan
sdilyttdimisen puolesta puhuu myos 80-20-sddnto, jonka mukaan 80 prosenttia
yrityksen tuotoista tulee 20 prosentilta sen parhaista asiakkaista eli heiltd, jotka
osoittavat uskollisuuttaan ostamalla yrityksen tuotteita uudelleen (Kotler &
Keller, 2016, s. 158). Toimivan uusasiakashankinnan lisdksi on siis erityisen
tarkedd kiinnittdda huomiota siithen, etti kannattavimmat asiakkaat saadaan
pidettyé yrityksessa (Peppers ym., 2016, s. 36).

Reinartz ym. (2005) ovat tutkineet uusasiakashankintaan ja asiakkaan
sdlyttamiseen kohdistettavien toimenpiteiden suhdetta ja niiden merkitysta
asiakkaan tuottavuuteen (katso kuvio 1). Kumpikaan, prospektien
konvertoitumisasteen tai asiakassuhteen keston maksimointi markkinoinnin
toimenpiteilld, ei auttanut yritystd maksimoimaan asiakassuhteen tuottavuuden
pitkalld aikavalillda. Prospektilla tarkoitetaan potentiaalista asiakasta, joka ei ole
vield tehnyt pdatostd ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita (Gopalakrishna ym.,
2022). Yritykselle rahallista arvoa tuottava asiakas vaatii pitkdjanteisyyttd sekd
kokonaisvaltaisen ndkokulman asiakassuhteen rakentamiselle. Onnistuakseen
tissid, on tirkedd, ettd markkinoinnin keskidssd on ihmistenvilinen
interaktiivinen viestintd liikaa pelkkddn uusasiakashankintaan keskittymisen
sijaan. (Reinartz ym., 2005.)
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KUVIO 2 Uusasiakashankinnan ja asiakassuhteen keston suhde asiakkaan tuottavuuteen
(Reinartz ym., 2005).

Kuten todettua uusien asiakkaiden hankinta ja prospektointi on yritykselle
védlttamatontd. Prospektoinnilla tarkoitetaan prosessia, jolla etsitddn ja
arvioidaan uusien asiakkaiden potentiaalia (Hartmann ym., 2018). Jos
prospektilla on tunnistettu olevan korkea potentiaali tulla yrityksen asiakkaaksi,
tuottaa hdan myos todennékoisesti korkeampaa arvoa yritykselle asiakassuhteen
aikana. Tamd korostaa prospektien potentiaalin tunnistamisen seka
markkinoinnin kohdistamisen tadrkeyttd ndille potentiaalisimmille prospekteille
sen sijaan, ettd yritettdisiin tavoittaa kaikki mahdolliset asiakkaat markkinoilla.
(Reinartz ym., 2005.)

2.2 Digitaalinen markkinointi uusasiakashankinnassa

Asiakkaan ostoprosessin lisdksi B2B-yrityksen tarjooma voi olla monimutkainen,
joka korostaa merkityksellisen ja tarkasti kohdennetun viestinndn tdrkeytta.
Téastd syystd yrityksen on oltava hyvin tietoinen siitd missd kohtaa ostoprosessia
asiakas on menossa. Kuten aiemmin todettua B2B-asiakkaan pitkd, rationaalinen
ja moniulotteinen myyntiprosessi luo markkinoinnille omat haasteensa. (Lilien
& Grewal, 2012, s. 16-37.) Potentiaalisen asiakkaan johdattaminen ldpi tamédn
ostoprosessin vaatii yritykseltd kykyad valita oikea markkinointistrategia ja
markkinointimix, jolla asiakkaille saadaan luotua arvoa ja rakennettua
kannattava asiakassuhde (Kotler & Armstrong, 2013, s. 76-77). Kotler & Keller
(2016, s. 212) mukaan monimutkaisen ostoprosessin lisdksi yksi B2B-
markkinoinnin suurimmista haasteista on myynnin ja markkinoinnin yhteisen
rajapinnan rakentamisessa. Tdamédn lisdksi B2B-markkinointi kohtaa usein
haasteita tarpeeksi innovatiivisten markkinointitoimenpiteiden



16

hyodyntdmisessd sekd asiakastiedon loytdmisessd ja sen tehokkaassa
hyodyntdmisessd my06s uusasiakashankinnassa.

Nykyddn digitaalinen markkinointi on iso osa monen yrityksen
markkinointistrategiaa sekd markkinointimixid. Digitaalinen markkinointi
hyodyntdd erilaisia digitaalisen teknologian alustoja kuten Internet
saavuttaakseen markkinoinnin tavoitteet (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, s. 10).
Digitaalisten teknologioiden avulla B2B-myyntiprosessia ja markkinointia
pystytddn uudistamaan ja tehostamaan. Digitaalisten kohtaamispisteiden maéara
onkin kasvanut huomattavasti asiakkaan ostoprosessissa. Digitaalisessa
ympdristossd tehdyt kohtaamiset esimerkiksi chatbottien kanssa korvaavat yha
useammin myynnin kanssa kdytavit suorat keskustelut erityisesti ostoprosessin
alussa. (Stolz ym., 2021.) Puhuttaessa my0s tuotteen loydettdvyydestd, on
digitaalisella markkinoinnilla yhd suurempi rooli Internetin ollessa tdynnéa
avointa tietoa, joka on helposti potentiaalisten asiakkaiden saatavilla (Gould,
2012, s. 89).

Myynnin ja markkinoinnin toimenpiteiden digitalisoinnin taustalla on
tekodlypohjaiset jdrjestelmait, joilla voidaan luoda lisdarvoa myyntiprosessin eri
vaiheisiin. ~ Tekodly tarjoaa digitaaliselle markkinoinnille paljon uusia
mahdollisuuksia. Tekodlypohjaiset jarjestelmét auttavat yrityksida muuntamaan
strukturoimattoman datan hyodylliseksi tiedoksi ja automatisoimaan prosesseja.
Tekodlyn avulla potentiaalisia asiakkaita voidaan esimerkiksi helpommin
segmentoida analysoimalla tekstid, puhetta tai kuvia (strukturoimaton data).
Ndin saadaan lisdd tietoa asiakkaiden kayttdytymisestd sekd tarpeista
strukturoidun datan tueksi. Strukturoidulla datalla tarkoitetaan esimerkiksi
verkkosivuliikenteen ja klikkausten ma&rad. Myos automatisoitujen chatbottien
taustalla on tekodly, joka on opetettu kdyméddn keskustelua ihmisten kanssa.
Ostopddtoksen  jdlkeen  tekodlylld  voidaan  myos  automatisoida
jalkimarkkinoinnin toimenpiteitd sekd rikastaa asiakasprofiileja uusien tarpeiden
tunnistamiseksi. =~ Vaikka tekodlyda hyodyntdaviat jdrjestelmdt  tuovat
markkinoinnin tulosten mittaamiseen ja seuraamiseen paljon lisdarvoa, on
ihmisen tietimys silti kriittisessda roolissa analysoitaessa ja tulkittaessa
jdrjestelmien tuottamaa tietoa padtoksentekoa tukevaksi tietdamykseksi. (Paschen
ym., 2020.)

Markkinoinnin yhtend péaadtehtdvand on tuottaa tarpeeksi laadukkaita
liidejd ja nurturoida niitd lapi myyntiprosessin, jotta myynti voi lopulta muuntaa
ne voitetuiksi asiakkaiksi (Gould, 2012, s. 88). Smith ym. (2006) tutkimus tuo
esille kuinka merkittdva rooli markkinointitoimenpiteilld voi parhaimmillaan
olla liidien hankinnassa, silld 98 prosenttia tutkitun yrityksen liideistd syntyi
markkinoinnin toimesta. Kuvio 3 havainnollistaa liidin generoinnin eli
hankinnan prosessia digitaalisen markkinoinnin toimenpiteilld. Erilaiset
markkinoinnin toimenpiteet kuten sosiaalisen median mainonta kdynnistadvit
liidin generointi prosessin. (Stolz ym. 2021.) Liidien generointi tarkoittaa
prosessia, jossa liidid seurataan ensimmdisestd konvertoitumiseta aina
asiakkaaksi konvertoitumiseen asti (Willis & Flo, 2016). Prosessin ensimmdisessa
vaiheessa, jota Stolz ym. (2021) kutsuvat liidin pyydystdmiseksi (lead capturing),
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liidi halutaan saada tekemddn ensimmdinen liike liidiksi konvertoitumisessa.
T&lloin potentiaalisen asiakkaan kiinnostus yritystd kohtaan on onnistuttu
herdttdamdadn digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden avulla. Asiakas osoittaa
kiinnostuksensa jattamalla yhteystietonsa esimerkiksi yrityksen verkkosivujen
kautta. Kun liidi on jattanyt tarvittavat tiedot itsestddn, on liidi validoitava (lead
qualification).

Liidin validointi vaiheessa arvioidaan tdyttdaako liidi yrityksen
potentiaalisen asiakkaan vaatimukset. (Soltz ym., 2021.) Validoinnin
tarkoituksena on maksimoida liidin potentiaali konvertoitua ostavaksi
asiakkaaksi arvioimalla kuinka sopiva kyseinen liidi olisi yrityksen asiakkaaksi
(Miller, 2022). Yrityksen ei kannata tuhlata resurssejaan liideihin, jotka eivét ole
potentiaalisia yrityksen asiakkaiksi. Vaihtoehtoisesti ennen myynti potentiaaliksi
konvertoitumista liidi saattaa ja usein pddtyykin nurturoitavaksi, jonka
tarkoituksena on syventad liidin kiinnostusta yrityksen tuotteita kohtaan. Liidien
pisteytykselld voidaan tukea validointi ja nurturointi vaiheita. (Soltz ym., 2021.)
Liidien pisteytys on erityisen tarpeellista yrityksille, joiden liidien mé&&ra on
enemmdn mitd niitd pystytddn kasittelemddn. N&in yrityksen myynti ja
markkinointi osaavat kohdistaa resurssejaan ainoastaan potentiaalisimpiin
asiakkaisiin. Yrityksille, joiden liidien mddrd taas on vdhdinen, on tdrkeda
maksimoida liidien sitouttaminen. (Gerson, 2018.) Kun liidi on tarpeeksi
laadukas, vilitetddn se myynnin viimeisteltivdksi (lead routing), joka
parhaimmillaan johtaa tarjouksen tekemiseen, jonka liidi hyvéaksyy. Liidin
konvertoiduttua asiakkaaksi hdntd kannustetaan uudelleen ostoihin erilaisilla
jalkimarkkinoinnin toimenpiteilld. (Soltz ym., 2021.)

S ——— -

Liidin pyydystiiminen

Kiinnostuksen herittiminen ja potentiaalisen asiakkaan yhteystietojen kerdiminen

Liidin validointi
Aikomuksen ja yhteystietojen tarkistaminen Liidin kypsyttiminen
ja sitouttaminen
Liidin vilittiminen

Liidin siirtiminen myynnille

Liidien numeerinen arviointi,
priorisointi ja segmentointi

KUVIO 3 Liidin generointiprosessi (Stolz ym., 2021).
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Digitalisaation myo6td perinteisistd outbound-markkinoinnin menetelmista
kuten suoramarkkinoinnista, TV-, radio- ja printtimainonnasta on tullut yha
tehottomampia liidien hankinnassa. Thmiset pystyvat helpommin sulkemaan
pois nditd hdiritsevia = markkinointiviesteja. = Outbound-markkinoinnin
vastakohtana on inbound-markkinointi, jonka ydin ajatuksena on tehdd yritys
asiakkaiden loydettdvéksi sekd muovata brandistd mahdollisimman uniikki ja
arvokas erottuakseen kilpailijoista. (Halligan & Shah, 2014, s. 3-5.) Taman lisédksi
inbound-markkinoinnin tavoitteena on ostoprosessin alussa ansaita
potentiaaliselta asiakkaalta markkinointilupa. Markkinointilupa tarkoittaa
potentiaalisen asiakkaan yritykselle vapaaehtoisesti jattamid yhteystietoja, joita
voidaan kayttdd markkinointiviestinndssd. Markkinointiluvan antamisen
vaihtokauppana potentiaalinen asiakas saa arvokasta yrityksen tuottamaa
sisdltod esimerkiksi verkkosivuilta ladatun oppaan muodossa. (Kurvinen &
Seppd, 2016, s. 190-192.) Inbound-markkinoinnissa yritys siis altistaa brandinsa
loydettaviaksi kanavissa, joissa potentiaaliset asiakkaat voidaan tavoittaa.
Helppo loydettdvyys eri kanavissa ei kuitenkaan ainoastaan riitd asiakkaan
voittamiseksi. Asiakas tdytyy sitouttaa brdndiin ja inbound-markkinoinnissa
tamad tapahtuu usein sisdltomarkkinoinnin avulla. (Halligan & Shah, 2014, s. 23.)
Baltes (2015) mukaan yrityksen digitaalisen markkinoinnin strategia ei voi
menestyd ilman laadukkaasti toteutettua sisdltomarkkinointia.

2.2.1 Sisiltomarkkinointi

Jotta sekd myynti ettd markkinointi voivat sitouttaa potentiaalisia asiakkaita
yrityksen tarjoomaan, on asiakkaiden tarpeista ja tavoitteista tiedettdva
mahdollisimman paljon (Gould, 2012, s. 92). Kun potentiaalisista asiakkaista
tiedetddn tarpeeksi, voidaan heiddn mielenkiintonsa brdndid ja sen tuotteita
kohtaan herdttdd  sisdltomarkkinoinnin  avulla.  Sisdltomarkkinoinnilla
tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla kohderyhmdlle luodaan ja jaetaan
merkityksellistd, mutta my6s samalla brandiin littyvdd sisdltod.
Merkityksellisen sisdllon lisdksi on tdrkedd osata sijoittaa sisdltdé kohderyhméan
kannalta oikeisiin kanaviin. (Kartajaya ym. 2017, s. 84-85.) Asiakkaan
tunnistettua tarve tuotteen tai palvelun ostamiselle kuvio 4 havainnollistaa
kuinka potentiaalinen asiakas voidaan johdattaa digitaalisen sisdllon avulla
Gouldin (2012, s. 87) ostoprosessissa kohti ostopddtoksen tekemista.
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Prospekti laskeutuu hakukoneen
kautta sivuille ja neljin sivun

katselun jilkeen tilaa uutiskirjeen

Prospekti ilmottautuu webinaariin = _—
N i . Tiedon etsintii
sihkopostikutsun linkin kautta

Prospekti osallistuu webinaariin ja
vastaa kyselyyn webinaariin liittyen

Prospekti klikkaa linkkiid webinaarin
yhteenveto siihkpostista ja lataa

tuote-esitteen

Vaihtoehtojen
arviointi

Prospekti lataa kokeiluversion

tuotteesta

KUVIO 4 Prospektin johdattaminen ostop&atokseen digitaalisella sis&llolld (muunneltu
Gillin & Schwartzman, 2011, s. 169; Gould, 2012, s. 87).

Sisdltomarkkinoinnilla on tédrked rooli myos B2B-asiakkaiden hankinnassa ja
sdilyttamisessd. Sisdltomarkkinoinnin tdrkeyttd on nostanut erityisesti se, ettd
perinteiseen mainontaan ei endd luoteta sokeasti ja suoriin mainosviesteihin
suhtaudutaan epdilevasti. (Halligan & Shah, 2014, s. 119-120.)
Sisdltomarkkinoinnin tarkoituksena on enemminkin sitoutua kohderyhman
kanssa tuottamalla sisdltod, joka aidosti palvelee heidédn tarpeitaan, tuottaa heille
lisdarvoa ja ratkaisee ongelmia kylmdn tuotepromootion sijasta (Jarvinen &
Taiminen, 2015). Jotta potentiaaliset asiakkaat saadaan konvertoitumaan liidiksi
esimerkiksi verkkosivujen yhteydenottolomakkeen kautta tdytyy yrityksen
tarpeeksi vakuuttavan sisdllon lisdksi huolehtia riittdvéastd liilkenteen maarastd,
josta liidejd pystytdan konvertoimaan (Halligan & Shah, 2014, s. 122).

Tuotetun sisdllon on oltava niin vakuuttavaa, ettd yrityksestd kiinnostunut
asiakas  lopulta  konvertoituu  myyntipotentiaaliseksi  liidiksi.  Yksi
tehokkaimmista keinosta vakuuttaa B2B-asiakas on asiakasrefenrenssit (Gould,
2012, s.94). Sisdllon ei kuitenkaan vilttamattd tarvitse eikd kannatakaan aina olla
yrityksen itsensd tuottamaa. Yhtend sisdltomarkkinoinnin tehokkaimpana
muotona voidaan pitdd kdyttdjien luomaa sisédltod (User-Generated Content),
jolla viitataan muiden asiakkaiden jakamaa ja tuottamaa sisdltod, jota asiakas voi
loytdd sosiaalisen median kanavista ja Internetistd. Tdhdn sisdaltoon luotetaan
huomattavasti paremmin kuin yritysten itse tuottamaan sisdltoon. Yritys voi
myos itse yrittdd osallistua esimerkiksi sosiaalisessa mediassa kadytyyn
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keskusteluun ja jakaa tdtd kautta aidosti asiakkaita kiinnostavaa ja heiddn
tarpeitaan palvelevaa tietoa. (Kartajaya ym., 2017, s. 121-123.)

Kun potentiaalinen asiakas on saatu konvertoitumaan liidiksi, alkaa liidin
nurturointiprosessi. Tdssd kohtaa myyntiprosessia yleensd markkinoinnin
toimenpiteilld hankittu liidi pyritddn kypsyttamddn myyntipotentiaaliseksi
liidiksi. Aiemmin esitellyt sisdltomarkkinoinnin toimenpiteet ovat tadssdkin
kohtaa myyntiprosessia tdrkedssd roolissa. Markkinointipotentiaalista liidia
houkutellaan, opastetaan ja sitoutetaan erilaisen sisdllon avulla. Esimerkiksi
markkinoinnin automaation avulla nurturoitava liidi voidaan ohjata
personoituun nurturointikampanjaan. Naissd automatisoiduissa
nurturointikampanjoissa potentiaaliselle asiakkaalle jaetaan automatisoitua
sisdltod, joka on nimenomaan luotu vastaamaan asiakkaan tiedettyihin tarpeisiin.
Tavoitteena on, ettd nurturoitava liidi tekisi lopulta tarjouspyynnon, jolloin
myynti voisi ottaa yhteyttd potentiaaliseen asiakkaaseen. Ndin ei kuitenkaan
useimmiten tapahdu. Markkinoinnin automaatiojdrjestelmét tarjoavat myos
tdhdn ongelmaan ratkaisua, silld niiden avulla voidaan pisteyttdd nurturoitavia
liideja perustuen heiddn osoittamaansa kiinnostukseen kohdennettua sisaltoa
kohtaan. T&td kiinnostusta voidaan arvioida ja pisteyttdd liidin online-
kayttaytymisen kuten klikkausten perusteella. Eniten kiinnostusta osoittaneet ja
tdten eniten pisteitd saaneet liidit ohjataan lopulta myynnille kontaktoitavaksi.
(Jarvinen & Taiminen, 2015.)

Kuljettuaan kuvion 4 kaltaisen vuorovaikutuspolun potentiaalinen asiakas
jattdaa  digitaalisen  jalanjdljen, joka ~on  seurattavissa erilaisilla
markkinointijarjestelmilld. =~ Ndin  yritys saa asiakkaasta ja hénen
mielenkiinnonkohteistaan arvokasta lisdtietoa, jota voidaan hyodyntaa
merkityksellisen sisdllon oikea aikaisessa kohdentamisessa. Asiakkaan
ostoprosessia ei voida kuitenkaan tdydellisen luotettavasti seurata digitaalisen
jalanjdljen perusteella. Moni asiakaskohtaaminen nimittdin tapahtuu vieldkin
offline-ympdristdissd ja myos digitaalisessa ympdristossda osa asiakkaiden
liikkeistd jad yritykseltd huomaamatta. Namaé ostoprosessissa yritykseltd piilossa
tapahtuvat asiakkaan tekemdit liikkeet muodostavat niin sanotun tumman
myyntisuppilon (dark funnel). Ostoprosessin muodostuessa sekéd offline- etta
online-kohtaamisista, tumma myyntisuppilo pyrkii ottamaan huomioon kaikki
ne kriittiset kohtaamispisteet, jotka jdisivdit huomioimatta perinteisessa
myyntisuppilossa. Uusi teknologia ja erilaiset markkinointijdrjestelmit tarjoavat
yritykselle yhd paremman mahdollisuuden ostoprosessin tummien kohtien
tunnistamiseen. (Pophal, 2021.)

2.2.2 Jarjestelmit uusasiakashankinnan tukena

Dataohjautuvaa sisdltomarkkinointia varten yrityksen on otettava kayttoon
erilaisia markkinointia tukevia jdrjestelmid, vaikka ne eivét kerrokaan koko
totuutta asiakkaiden ostoprosessista. Jdrvisen ja Taimisen (2015) case-
tutkimuksessa sisdllon kohdentamisen tehostamiseksi yritys otti kdyttoon
markkinoinnin automaatiojdrjestelmén, jonka avulla yritys pystyi johdattamaan
liidin myyntiprosessissa eteenpdin kohdennetun sisdllon avulla. Markkinoinnin
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automaatiojdrjestelmilld on myods muita hyotyja kuin siséllon tehokkaampi
kohdentaminen. Asiakkaan ostoprosessin tunnistamisen ja tukemisen ollessa
tarkedda B2B-yrityksen liidien hankinnalle, tarjoaa markkinoinnin automaatio
mahdollisuuden my6s asiakkaan digitaalisen kdytoksen seuraamiseen (Mero
ym., 2020).

Lenskold Groupin tutkimuksen (2013) mukaan 58 prosenttia B2B-
yrityksistd kaytti markkinoinnin automaatiojdrjestelmdd, joka on integroitu
CRM-jdrjestelmdan. Myos esimerkiksi sosiaalisen median monitoroinnin avulla
yritys pystyy aktiivisesti kdyttdjien tarpeita ja mielenkiinnonkohteita, jonka
myotd yritys pystyy paremmin tunnistamaan, millainen sisélto on tavoitellulle
kohderyhmaille arvokasta ja merkityksellistd (Jarvinen & Taiminen, 2015).
Inbound-markkinointia tukevat jdrjestelmdt eivit ole kuitenkaan tarpeellisia
kaikille B2B-yrityksille. Yrityksen nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden
mdadrdn ollessa erittdin rajallinen, ei markkinoinnin automaation kaltaisille
jarjestelmille ole yrityksessd valttamadtta tarvetta (Lyly-Yrjandinen ym., 2018, s.
58).

Automatisoitujen prosessien ansiosta markkinoinnin ja myynnin
tehokkuus paranee huomattavasti. Kuvio 5 havainnollistaa erityisesti
markkinoinnin  digitalisoitujen  toimintojen roolin liidien hallinnassa
myyntiprosessin eri vaiheissa. Liidien mé&édrdn ja laadun kasvamisen lisdksi
markkinoinnin automaation kaltaisten jdrjestelmien avulla yritys pystyy
validoimaan liidejd, jolloin myynti voi kdyttdd paremmin resurssejaan itse
myyntityohon. (Jarvinen & Taiminen, 2015.) Kuvio 5 havainnollistaa my0s
markkinoinnin ja myynnin toisiaan tdydentdvan roolin myyntiprosessissa.

__________________ hakukonee F“CC'XX)I(, ym, "“".."'""“-..
""""""""" Kanavat
i 2
/.' ___________________________________ e
(== . digitaaliset esitteet, webinaarit, uutiskirjeet, infograafit, videot, sosiaalisen medign oo eeens
- aperit plogitekstit: €5 AN postauk e, Kuvag y
> te P " o g at,
white P Sisiillontuotanto ym.
-4
.'"::-r-..
_______________
Vaihe 1: Potentiaaliset kontaktit, jotka on tunnistettu yhteystietojen,
— Tunnistetut Kirjaitumisen, evisteiden tai IP-osoitteen kautta
kontaktit Markkinointi — Luokittelu markkinonti- tai myyntiliidiksi
S arkKinoin

0.a Tunnistetut kontaktit, jotka eiviit ole vielid tehneet
| Vaihe 2: tarjouspyyntoi
Markkinointiliidit o
— Nurturointiohjelmat ja liidipisteytys

Toimintojen
linjaaminen

) Markkinointiliidit, jotka ovat kypsid kontaktoitavaksi
|| Vaihe 4_‘3” : pisteytyksen tai suoran tarjouspyynnéon perusteella
Myyntiliidit S X : "

- — Siirtiminen myynnille kontaktoitavaksi

Vaihe 4: Kontaktoidut myyntiliidit
Mahdollisuudet Myynti — Myyntineuvottelut

" Liidit jotka ostavat tuotteen tai palvelun
Vaihe 5: J p

Asiakkaat — Tuotteen/ palvelun toimittaminen

KUVIO 5 Markkinointi- ja myyntisuppilo (Jarvinen & Taiminen, 2015).
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Myynti rakentaa omanlaisen suhteen asiakkaisiin, josta kertyy arvokasta
asiakastietoa johon markkinoinnilla ei ole ilman toimintojen integroimista
pddsyd (Lilen & Grewal, 2012, s. 132). Tatd asiakastietoa voidaan hyodyntaa
markkinoinnin paatoksenteon tukena. Yksi ddrimmdisen tehokas keino B2B-
myynnin ja -markkinoinnin toimintojen yhteensovittamiselle on Account-Based
Marketing (ABM) -malli. Mallin avulla yritys pystyy myymddn ja
markkinoimaan tehokkaammin, joka parantaa yrityksen tuottavuutta. ABM-
mallissa  markkinointitoimenpiteet  radatdloiddan  jokaiselle  asiakkaalle
yksilollisesti. ~ Vaikka ~ABM:n  markkinointitoimenpiteet ovat hyvin
myyntikeskeisid, sen keskiossad on silti arvon luominen asiakkaalle laadukkaan
sisdllon avulla. Markkinointi tuottaa soveltuvan sisdllon myyntihenkiloston
jaettavaksi eri vaiheissa asiakkaan ostoprosessia. ABM vaatii myynnin ja
markkinoinnin toimivaa yhteisty6td, jossa kumpikin toiminto toimii yhteisten
tavoitteiden mukaisesti (Kurvinen & Seppd, 2016, s. 235-236; 242.)

Kuten aiemmin todettua inbound-markkinoinnin tavoitteena on saattaa
yritys potentiaalisten asiakkaiden l6ydettavéksi silloin kun he ovat aloittamassa
ostoprosessiaan. Asiakkaiden ldhestyminen t&dtd kautta voi olla huomattavasti
tehokkaampaa verrattuna perinteiseen markkinointiin, joka pitkalti luottaa
mahdollisimman suuren massan tavoittamiseen mahdollisimman monta kertaa
tavoittaakseen asiakkaat oikeaan aikaan. Taméan vastakohtana on yksilollisen
suhteen ja dialogin rakentaminen asiakkaan kanssa, joka on pitk&janteista tyota.
Potentiaalinen asiakas ei vilttaméttd kuukausiin tai vuosiin konvertoidu edes
lampimdksi  liidiksi. Tulosten  ollessa  riippuvaisia  ajasta  ja
perksiantamattomuudesta, markkinointitoimenpiteiden tulosten mittaaminen
voi olla hankalaa. (Gillin & Schwartzman, 2011, s. 158-159.) Erilaisten
markkinointi- ja myyntiteknologioiden kaytto kuitenkin helpottaa tulosten
seuraamista yrityksen ja asiakkaan ensikohtaamisesta asti, vaikka se olisikin
tapahtunut vuosia sitten.

Markkinoinnin mittareiden seuraaminen on valttimatontd, jotta yritys
pystyy ymmartamaan mitkd kanavat tuottavat laadukkaimpia liideja (Gerson,
2018). Taman relevantin tiedon saaminen markkinoinnin tehokkuudesta uusien
asiakkaiden hankinnassa vaatii markkinoinnin datan integroimista CRM
(customer relationship management) -asiakkuudenhallintajdrjestelm&an.
Parhaimmillaan CRM integraatiolla saadaan tietoa esimerkiksi kaytettyjen
hakusanojen, ldhetettyjen sdhkopostien ja sosiaalisen median toimenpiteiden
tuottamasta kokonaisarvosta pitkalldkin aikavalilld. (Ginty ym., 2012, s. 204-205.)
Markkinoinnin automaation ja CRM-jdrjestelmédn integraatio helpottaa myos
liidien hallinnan automatisoinnissa, silldi datan analysoiminen vain
jommastakummasta jdrjestelmdstd antaa suppean kuvan asiakkaan
ostoprosessista ja markkinoinnin tuloksista (Mero ym., 2020).

Markkinointia ja myyntid tukevista jdrjestelmistd saatavia liidien
hankinnan tehokkuutta hyvin kuvaavia tunnuslukuja ovat liidin hankintahinta,
vasteaika, kaupan lukkoonlyomiseen kuluva aika sekd konvertoitumisasteet
myyntisuppilon eri vaiheissa (Gerson, 2018). Liidin hankintahinnan lisdksi
yrityksen on vélttdimatontd pystyd laskemaan uuden asiakkaan hankintahinta,
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jotta asiakkaan yritykselle tuottama arvo voidaan arvioida pitkalld aikavalilla. Jo
uusasiakashankinnan alussa on hyvé arvioida asiakashankinnan ja asiakkaan
pitdimisen kustannuksia suhteessa asiakkaan potentiaaliin tuottaa arvoa
elinkaarensa aikana. (Lawrence & Francis, 2006.)

2.3 Digitaalisen markkinoinnin vahvuudet

Ginty ym. (2012) mukaan perinteinen liidien generointi kuten suoramarkkinointi
on pitkdlti kuollut myos B2B-markkinoinnissa ja mikéli yritys ei pysty
uudistamaan toimintatapojaan, jda yritys jdlkeen kilpailijoistaan. My6s Caliskan
ym. (2021) korostavat yrityksen kykyd omaksua ja integroida digitalisaation
tarjoamia teknologiamahdollisuuksia osaksi perinteisia =~ markkinoinnin
toimenpiteitd tdrkednd menestystekijand. Nykyddn myos B2B-asiakkaiden
pddtoksentekijat kayttavat aktiivisesti verkosta 16ytyvdd tietoa ostopddtdsten
tukena. Tdstd syystd B2B-yritysten on oltava aktiivisesti ldsnd uusimmissa
digitaalisissa kanavissa, joissa pddttdjat kdyttavat suurimman osan ajastaan.
Digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan my06s tehokkaasti tdydentdd
perinteistd markkinointia. (Ginty ym., 2012, s. 2.) Digitaalisilla kampanjoilla
voidaan esimerkiksi markkinoida offline-tapahtumaan rekisterditymista.

Digitaalisen markkinoinnin tarkoituksena ei siis ole tdysin korvata
perinteistd markkinointia (Kartajaya ym., 2017, s. 52). Silld on kuitenkin omat
kiistattomat etunsa, joilla voidaan parantaa kaikkia markkinoinnin
toimenpiteiden tehokkuutta. Digitaalinen markkinointi on esimerkiksi
huomattavasti helpommin seurattavaa ja mitattavaa. Sen tehokkuudesta voidaan
siis saada paljon parempi késitys kuin perinteisen markkinoinnin tehokkuudesta.
(Ginty ym., 2012, s. 3.) T4ll6in markkinoinnin toimenpiteiden tuottavuus voidaan
luotettavasti todistaa esimerkiksi yrityksen ylimmadlle johdolle. Digitalisaation
avulla markkinointi pystyy myos tuottamaan enemmin asiakasldhtoisid ja
lisdarvoa tuottavia tuloksia yritykselle. Asiakkaiden vaatiessa yha
yksilollisempid tuotteita sekd palvelua, pystyy yritys digitalisaation tarjoaman
datan avulla vastaamaan ndihin tarpeisiin sekd kuten aiemmin todettua
kohdentamaan oikeat toimenpiteet oikeille asiakkaille. (Caliskan ym., 2021.)

Wang ym. (2019) tutkimus todistaa, ettd asiakkaan sitoutuminen
digitaaliseen sisdltoon on tehokkaampaa verrattuna sisdltoon, jota jaetaan
perinteisten myynti- ja markkinointikanavien kautta. Tutkimuksessa
digitaalisilla tapahtumilla oli positiivisempi vaikutus hankittujen liidien
mddrddn verrattuna perinteisiin tapahtumiin. Erilaisten tapahtumien ollessa
tarked asiakkaiden kohtaamispaikka myynnille, markkinoinnin tuottama
digitaalinen sisdlto tarjoaa arvokasta apua myos henkilokohtaiselle myyntityolle.
Tamd vahvistaa my0s entisestddn markkinoinnin ja myynnin toimintojen
integroimisen tarkeyttd. (Wang ym., 2019.)

Webinaarit ovat yksi isoimmista digitaalisen markkinoinnin trendeistd,
joka tarjoaa erinomaisen vaihtoehdon perinteisiin tapahtumiin osallistumiselle.
Webinaarien avulla yritys pystyy esimerkiksi nostamaan markkinointiin
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sijoitetun pddoman tuottoastetta sekd tehostamaan liidien hankintaa.
Laadukkaat webinaarit ovat yhd useammalle yritykselle tdrked osa
sisdltomarkkinointia, joiden avulla voidaan lisdksi parantaa asiakaskokemusta.
(Puustinen, 2021.) Webinaarit tarjoavat live tapahtumien tapaan saman
mahdollisuuden interaktiiviseen kanssakdymiseen asiakkaiden kanssa ilman
samalla kun yritys pdédsee osoittamaan asiantuntemustaan omasta alastaan.
Lisdksi webinaarin jdrjestiminen on huomattavasti vaivattomampaa ja
edullisempaa kuin live tapahtuman jédrjestaminen. (Autio, 2022.)

Kartajaya ym. (2017, s. 53) mukaan perinteinen markkinointi on vield
kuitenkin suuressa roolissa rakennettaessa tietoisuutta tarjoomasta ja
kiinnostusta yritystd kohtaan. Kun tamé yrityksen ja asiakkaan luoma suhde
kehittyy entisestddn nostaa digitaalinen markkinointi merkitystdan. Digitaalisen
markkinoinnin tarkeimpéand tehtdvand on yksinkertaisesti saada tuotteesta tai
palvelusta kiinnostunut asiakas tekemaan haluttu toiminto. (Kartajaya ym., 2017,
s. 53.) Kuten aiemmin todettu digitaalinen markkinointi ei myoskdan meneta
merkitystddn liidin hankinnan jilkeen, silld se ndyttelee erityisen suurta roolia
liidien nurturoinnissa ja asiakkaiden voittamisessa (Ginty ym., 2012, s. 8).

Vaikka digitalisaatio voi tehostaa markkinoinnin toimenpiteita
huomattavasti, on asiakkaan online- ja offline-kokemuksen integrointi
markkinoinnin onnistumiselle sekd laadukkaiden liidien hankinnalle vielad
tairkedd (McIntosh, 2008). Tatda voidaan kutsua omnikanavaiseksi
markkinoinniksi. Omnikanavaisen markkinoinnin tarkoituksena on luoda
saumaton ja yhtendinen brandikokemus jokaisessa asiakkaan kanssa kaydyssa
kohtaamispisteessd tapahtuipa se sitten online- tai offline-ymparistossa.
Onnistuakseen  asiakkaan vakuuttamisessa omnikanavamarkkinoinnilla
yritykseltd vaaditaan johdonmukaista brandijohtamista. (Kartajaya ym., 2017, s.
86.)

Asiakashankinnan tehostaminen ei ole ainoastaan kiinni markkinoinnin
digitalisoinnista, vaan se vaatii myds myynnin toimintojen digitalisointia.
Guenzin ja Habelin (2020) mukaan digitalisaatiolla voidaan ratkaista myynnin
kriittisid kipupisteitd ja tehostaa toimintoja. Tutkimuksen mukaan erityisesti
B2B-yrityksissa myynnin digitalisaatiota pidettiin liiketoiminnalle erittdin
tarkednd. Nadissd yrityksissd keskityttiin voimakkaasti sekd tarjooman ettd
kaikkien myyntiprosessin vaiheiden digitalisointiin. B2B-yritysten syyt myynnin
digitalisointiin liittyivat hintakilpailusta pois pddsemiseen ja kilpailussa
erottumiseen raataloityjd ratkaisujen avulla. Nédiden yritysten tavoitteena oli
myos tehostaa asiakasvuorovaikutusta myynnin digitaalisten prosessien avulla.
(Guenzi & Habel, 2020.) Tamd tarkoittaa teknologian avulla toteutettua
asiakasviestintdd, joka perustuu automatisointiin. Myds myynnin digitalisointi
tehostaa yrityksen toimintaa ja tekee siitd kustannustehokkaampaa erityisesti
sellaisten asiakassuhteiden hallinnassa, joissa asiakkaaseen ei ole jarkevad
kayttad henkilokohtaisen myynnin vaatimia resursseja. (Kurvinen & Seppd, 2016,
s. 118-119.)

Digitaaliset =~ myynti- ja  markkinointitoimenpiteet ovat usein
vaivattomampia ja resursseiltaan pienempid. Esimerkiksi henkilokohtaisesti
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tapahtumaan osallistuminen vaatii henkilostoltd matkustamista, joka kuluttaa
heidédn aikaansa ja nostaa matkustuskuluja. Tamé nostaa helposti markkinoinnin
kustannuksia verrattuna digitaalisen tapahtuman jarjestamisestd tai digitaalisen
sisdllon jakamisesta syntyviin kustannuksiin. Henkilokohtaiset tapahtumat eivit
myoskddn takaa positiivisempaa vaikutusta liidien hankinnalle. Digitaalisen
sisdllon kuluttaminen on my0s vaivattomampaa potentiaaliselle asiakkaalle.
(Wang ym., 2019.) My®6s Gillin & Schwartzman (2011, 158) ovat tuoneet esille
perinteisten markkinointitoimenpiteiden kuten messujen, suoramarkkinoinnin
ja PR:n korkeammat kustannukset. Vaikka messut ovat tdrked osa B2B-yritysten
markkinointitoimenpiteitd, ne ovat silti kallis investointi yritykselle. Messujen
kustannukset  yksittdisend = markkinointitoimenpiteend  vievdt = yleensa
suurimman osuuden B2B-yrityksen markkinointibudjetista, yli 18 prosentin
osuudella. Lisdksi niihin osallistumisesta saatuja tuloksia on vaikeampi seurata.
Luotettavan datan puutteen takia on vaikea todistaa kuinka paljon arvoa
messuilla kdyty kanssakdyminen asiakkaiden kanssa todellisuudessa tuottaa
pitkdllda aikavalilld. Asiakkaat sekd yritykset tunnustuvat messuilla kdydyt
henkilokohtaiset kohtaamiset erittdin tirkeiksi, mutta konkreettista rahallista
arvoa on vaikea todistaa. Yritys pystyy huomattavasti matalammilla
kustannuksilla kdymé&an samaa keskustelua potentiaalisten asiakkaiden kanssa
esimerkiksi erilaisissa digitaalisissa kohtaamispisteissa. (Lilien & Grewal, 2012, s.
27; 226-227.) Korkeiden kustannusten ja huonon mitattavuuden lisdksi Gerson
(2018) tutkimus toteaa, ettd messuilta saatujen liidien konvertoitumisaste
ostavaksi asiakkaaksi on vain 0,6 prosenttia, joka on huomattavasti heikompi
verrattuna muihin markkinoinnin toimenpiteisiin. Tutkimuksessa verkkosivujen
konvertoitumisaste oli 1,8 prosenttia.

Yritysten ei endd pida miettid pitdisiko markkinoinnin resursseja kohdistaa
digitaaliseen markkinointiin, kyse on ennemminkin siitd, kuinka paljon
budjetista jatetdan perinteiselle markkinoinnille ja kuinka parhaiten integroidaan
online- ja offline-toimenpiteet. Digitalisaation mahdollistama laadukkaampi
data tarjpaa markkinoinnille myds mahdollisuuden viisaampaan ja
tehokkaampaan markkinointitoimenpiteiden kohdentamiseen. (Budikova, 2014.)

Digitalisaatio ei ainoastaan tuo lisdarvoa markkinoinnille ja
asiakassuhteiden hallinnalle. Digitalisaatio tarjoaa uusi mahdollisuuksia myos
muihin yrityksen vuorovaikutussuhteisiin. Hofacker ym. (2020) ovat
médrittdneet seitsemdn tekijdd B2B-suhteissa, joihin digitalisaatiolla on
mahdollisesti tulevaisuudessa voimakkain vaikutus. Namd seitsemdn tekijdd;
yhteistyd, = arvon  yhteisluominen, = B2B-brénddys, palveluistaminen,

innovaatioverkostot, suhde dynamiikat ja valta/luottamus, on esitetty kuviossa
6.
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KUVIO 6 Digitalisaation rooli B2B-suhteissa (Hofacker ym., 2020).

Digitalisaation myotd yritykset voivat 10ytdd uusia tapoja sekd paikkoja olla
yhteydessd sidosryhmiensd kanssa. Kumppaneiden vilinen fyysinen
kanssakdyminen ei ole endd valttdimatontd. Digitalisaatio tarjoaa myos uusia
tapoja myyjdn ja asiakkaan yhteiselle arvon luomiselle. Esimerkiksi lohkoketjut
helpottavat jokaista arvoa tuottavan toiminnan seuraamista sekd integroimista.
Tamd vidhentdd tarvetta toimintojen manuaaliselle valvonnalle. Lisédksi
digitaalisen = median kasvu on tehnyt brdndin rakentamisesta
vuorovaikutteisempaa. Yksisuuntaisen viestinndn sijaan yritys voi digitaalisilla
alustoilla kdydéa keskustelua asiakkaiden kanssa sekd luoda brandiyhteisojd, joka
mahdollistaa brandin rakentamisen yhdessa asiakkaiden kanssa. Digitalisaation
ansiosta yhd useampi yritys pystyy myos luomaan kilpailuetua tarjoamalla
palveluita osana fyysistd tuotetta. Lisdksi digitalisaation avulla pystytdan
laskemaan innovaatioverkostojen viestinndn kustannuksia ja parantamaan
tiedon koordinointia riippumatta paikasta tai ajasta. Innovaatioverkostolla
tarkoitetaan yhteistyotd eri yritysten vililld, jonka jdsenet osallistuvat uusia
innovaatioita tukeviin toimiin. Digitalisaatio on myts muuttanut sitd, miten B2B-
verkoston toimijoiden viliset suhteet kehittyvat. Verkoston toimijoiden valisten
rajojen madaltumisen lisdksi digitalisaatio laskee kanssakdymisen kustannuksia.
Datan ollessa yksi tarkeimmistd taloudellisista resursseista, yritys, jolla on paasy
analysoimaan dataa, saa etulyontiaseman kilpailijoihin ndhden. (Hofacker ym.,
2020.)
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24 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kuvio 7 esittelee tamén tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, joka on
rakennettu edelld esitellyn kirjallisuuskatsauksen pohjalta. Tutkimuksen
teoreettinen viitekehys kuvaa B2B-uusasiakashankintaprosessia markkinoinnin
ndkokulmasta. Teoreettinen viitekehys on yksinkertaistettu kuvaus tutkittavasta
ilmiosta ja esittdd tiivistetysti prospektin kehittymisen vaiheet liidista
asiakkaaksi. Teoreettisen viitekehyksen liidien hankintaprosessi alkaa
markkinoinnin toimenpiteistd, jotka yritys on valinnut tavoittaakseen halutun
kohderyhmin. Viitekehyksessd markkinoinnin toimenpiteet on jaettu
perinteiseen ja digitaaliseen markkinointiin. N4illd valituilla toimenpiteilld yritys
pyrkii tavoittamaan prospektit eli yrityksen potentiaaliset asiakkaat (Hartmann
ym., 2018). Markkinoinnin tavoitteena on saada prospektit konvertoitumaan
liidiksi eli kiinnostumaan yrityksestd ja sen tarjoomasta tarpeeksi, jotta prospekti
jattdd jonkinlaisen jdljen itsestddn yritykselle, esimerkiksi yhteystiedot (Brock,
2019, s. 5). Tamé tutkimus keskittyy erityisesti tarkastelemaan markkinoinnin
tehokkuutta tdssd uusasiakashankinnan alkuvaiheessa.

B2B-uusasiakashankinta

Omnikanavainen
markkinointi

Perinteinen markKinointi Digitaalinen markKkinointi
* Qutbound ¢ Inbound

e Suoramarkkinointi o Sisiltomarkkinointi

® Messut

W

Hankitut liidit

e Liidien maérd

e Liidin hankintahinta

~

Liidien nurturointi

Markkinointipotentiaalisen liidin
nurturointi myyntipotentiaaliseksi liidiksi

L2

Voitetut asiakkuudet

e Liidien konvertoitumisaste
¢ Liidien konvertoitumisaika
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KUVIO 7 B2B-uusasiakashankinnan teoreettinen viitekehys.

Markkinoinnilla on erityisen suuri rooli liidien hankinnan alkuvaiheessa seké
niiden nurturoinnissa. Markkinoinnin lisdksi asiakas on kuitenkin
ostoprosessissa  kohtaamisissa myynnin kanssa. Vaikka tutkimuksen
teoreettinen viitekehys ei ota huomioon myynnin toimenpiteitd, on kuitenkin
tarkedd, ettd myynnin ja markkinoinnin toiminnot ovat yrityksessad integroitu.
Ndin yritys pystyy luomaan johdonmukaista viestintda asiakkaille ostoprosessin
jokaisessa vaiheessa. (Toman ym., 2017.)

Kun tarkastellaan markkinoinnin eri toimenpiteiden tehokkuutta sisdan
hankittujen liidien osalta, voidaan sitd mitata liidien mé&drdn sekd liidien
hankintahinnan avulla (Gerson, 2018). Riittdvad liidien mddrd on tdarkedd
uusasiakashankinnan onnistumiselle, mutta suuri madra liidejd ei kuitenkaan
takaa, ettd niistd konvertoituu lopulta asiakkaita. Tdstd syystd liidien
hankinnassa on keskityttdvd maaran lisdksi sisddn tulevien liidien laatuun.
(Gould, 2012, s. 88.) Liidien laatuun voidaan vaikuttaa jo prospektointivaiheessa
eli etsiessd uusia asiakkaita ja arvioitaessa niiden potentiaalia tulla yrityksen
asiakkaaksi (Hartmann ym., 2018). Mikili prospektilla tunnistetaan olevan
korkea potentiaali tulla yrityksen asiakkaaksi, tuottaa tdméd asiakas myo0s
todenndkoisesti korkeampaa arvoa asiakassuhteen aikana (Reinartz ym., 2005).
Kun markkinointi tavoittaa aidosti potentiaalisia asiakkaita, on my6s hankittu
liidi laadukkaampi. Hanktiun liidin laatua voidaan arvioida esimerkiksi
seuraamalla liidien konvertoitumisasteita uusasiakashankintaprosessin eri
vaiheissa.

Vaikka markkinoinnin sisddan hankkima liidi olisi kuinka laadukas, harvoin
liidi on kuitenkaan vield ldhelldkddn ostopddtoksen tekemistd. Erityisesti B2B-
asiakkaan ostoprosessi on aikaa vievd ja monimutkainen (Ginty ym., 2012, s. 3).
Liidi vaatii tdlloin nurturointia, jotta ostoprosessinsa alkuvaiheessa oleva asiakas
saadaan vakuuttumaan yrityksestd ja sen tarjoomasta. Liidin laadukkuutta ja sen
kehitystad voidaan arvioida nurturointivaiheessa esimerkiksi liidien pisteytyksen
avulla, joka auttaa markkinointia myos tunnistamaan kypsimmat liidit (Soltz ym.,
2021). Kun markkinointipotentiaalista liidid on nurturoitu tarpeeksi
markkinoinnin toimesta, osoittaa liidi parhaimmillaan tarpeeksi suurta
kiinnostusta yritystd kohtaan. Té&lloin liidi voidaan siirtdd markkinoinnilta
myynnille. (Brock, 2019, s. 8-10.) Tassd kohtaa tutkimuksen teoreettista
viitekehystd markkinoinnin rooli uusasiakashankinnassa véahenee ja asiakkaan
voittaminen on pitkdlti myynnin toiminnan laadukkuudesta kiinni. Tdhédn ei
tutkimuksessa kiinnitetd huomiota.

Kun liidi on parhaimmassa tapauksessa konvertoitunut asiakkaaksi,
voidaan hankitun liidin laadukkuutta arvioida vield tdssdkin vaiheessa
konvertoitumisasteen sekd -ajan avulla. Liidin konvertoitumisaste asiakkaaksi
tai konvertoitumisaika eivdt kuitenkaan kerro ainoastaan markkinoinnin
toiminnan tehokkuudesta uusasiakashankinnassa. Kuten aiemmin todettua on
myynnin toimenpiteilld ollut myos vaikutus ndihin tekijoihin erityisesti
prosessin loppupuolella. (Maddox, 2006.) Tastd syystd ndiden tekijoiden
perusteella ei voida yksiselitteisesti todeta, ettd kuinka laadukkaita liideja
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markkinointi on tuottanut. Téassd tutkimuksessa tekijoitad tarkastellaan kuitenkin
yhtend liidien laadukkuutta kuvaavana mittarina. Kun tutkimuksen
tarkoituksena on vertailla markkinoinnin eri toimenpiteiden vaikutusta liidien
hankinnalle prosessin alkuvaiheessa, tutkimus olettaa, ettd myynnille toimitetut
liidit ké&sitellddan sen ldhteestd riippumatta samanlaisilla toimenpiteilla.

Viitekehys ohjaa vahvasti tamén tutkimuksen suunnittelua. Viitekehys
muodostaa ehdot case-yrityksen valinnalle sekd madrittdd tarvittavan aineiston
vaatimukset. Viitekehyksen pohjalta mddritetddn myos tutkimuksen aineiston
analysoinnissa kdytettdvit muuttujat. Taman tutkimuksen keskittyessda B2B-
uusasiakashankinnan alkuvaiheeseen pyritddn tutkimusaineistosta
tarkastelemaan markkinoinnin kanavavalintoja, liidien mé&arid, hankintahintoja
sekd konvertoitumisasteita, jotta hankittujen liidien laatua voidaan hieman
paremmin arvioida.
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3 AINEISTO JA MENETELMA

3.1 Case-tutkimus

Tassda tutkimuksessa tutkimusongelmaa ldhestytddn case-tutkimuksen
menetelmien avulla. Case-tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ajankohtaista
ilmiota tosieldmdn kontekstissa. Sen avulla pyritddn tutkimaan, selittdmdéan,
ymmartamaan ja kuvailemaan tutkimusongelmaa. Case-tutkimus on erityisen
sopiva menetelmd etsittdessd vastauksia kysymyksiin, kuinka, kuka ja miksi.
Tamén case-tutkimuksen tarkoituksena on ymmairtdd paremmin kuinka
tutkimuksen teoreettinen viitekehys ilmenee tosieldimdn kontekstissa. Case-
tutkimuksessa tutkija tutkii yhtd tai useampaa yksikkod kayttamalld aineiston
kerddmiseen maarallistad tai laadullista tutkimusmenetelméad kuten haastattelua,
havainnointia tai dokumenttien analysointia. Useammalle yritykselle tehty case-
tutkimus mahdollistaa tapausten keskindisen vertailun eri ympaéristoissa.
Yksittdisen tapauksen tutkiminen taas mahdollistaa yksilollisen ja syvillisen
kuvauksen ilmiostd. (Farquhar, 2012.) IImion mahdollisimman syvéllisen
ymmarryksen rakentamiseksi tamén case-tutkimuksen kohteeksi valikoitui yksi
havaintoyksikko, jossa tutkittava ilmi¢ esiintyi. Tutkimuksen aineisto koostuu
valmiista dokumenteista ja aineiston analysointiin hyodynnetddan maéarallista
tutkimusmenetelmaa.

Jotta case-tutkimus voidaan toteuttaa, sille on loydettdva toimiala tai case-
yritys, jossa tutkittava ilmio esiintyy. Case-tutkimuksen kohteen valintaa
voidaan verrata tutkimuksen otantaan. Case-tutkimuksen tarkoituksena ei
kuitenkaan ole ottaa konkreettista otantaa, johon tehdyt havainnot olisivat
yleistettdvissd. Tatd case-yrityksen valintaprosessia ohjaa vahvasti kehitetty
teoreettinen viitekehys. (Farquhar, 2012.) My6s tdméan tutkimuksen case-yritys
valikoitui teoreettisen viitekehyksen asettamien rajojen maédrittimana.
Valittavan case-yrityksen oli ehdotonta tdyttdd seuraavat valintakriteerit: yritys
toimii B2B-toimialalla, jonka liséksi yritys seuraa markkinoinnin toimenpiteiden
tuloksia sekd kustannuksia tarpeeksi systemaattisesti, jotta tutkimuksessa
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kaytettdava aineisto olisi tarpeeksi luotettava. Tutkimuksen luotettavuuden
kannalta oli siis erityisen tarkedd, ettd tutkija pystyi luottamaan case-yritykseltd
valmiina saatavan aineiston laadukkuuteen.

Tutkittaessa maarallistd aineistoa tarkoituksena on selittdd, kuvailla, tutkia,
vertailla tai ennustaa ilmioitd, jotka vaikuttavat tutkimuksen kohteeseen (Vilkka,
2007, s. 20). Tamdn madrallisen case-tutkimuksen tarkoituksena on syventdd
ymmadrrystd tutkittavasta  ilmiostd etsimdlld = vastauksia  asetettuun
tutkimuskysymykseen  tutkimalla  valitun  case-yrityksen  toimintaa.
Tutkimuksen kohteena on case-yrityksen eri markkinoinnin toimenpiteiden
tuottamat tulokset liidien hankinnalle. Jotta ilmi6tad voidaan selittdd tarkemmin,
tama tutkimus keskittyy vertailemaan digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin
toimenpiteitd valitussa kontekstissa. Vertailun tavoitteena on ymmartdd
paremmin tarkasteltavaa ilmiotd kahden tai useamman havaintoyksikon avulla
sekd tuoda selkedsti esille asioiden vélisid eroja (Vilkka, 2007, s. 21).

Tamd  tutkimus  pyrkii  loytdimddan  vastauksia  seuraavaan
tutkimusongelmaan: digitaalisen = markkinoinnin =~ merkitys  liidien
hankintaprosessin tehostamisessa. ~Tutkimuskysymykset kuvaavat vield
tarkemmin tutkimuksen tarkoitusta. Tutkimuskysymyksen tarkoituksena on
kuvata tutkimuksen muuttujien vélistd suhdetta, johon tutkimuksen avulla
pyritddn loytdmdan vastaus. (Creswell & Creswell, 2018, s. 136.) Tamédn
tutkimuksen tarkoituksena on verrata perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin
toimenpiteiden suhdetta hankittujen liidien méaaraan seka niiden laadukkuuteen
valitun case-yrityksen kontekstissa. Tam&dn pohjalta muodostui seuraava
tutkimuskysymys: kuinka paljon kustannustehokkaammin digitaalisella
markkinoinnilla voidaan hankkia laadukkaita liideja? Tassd tutkimuksessa
tutkimuskysymykseen etsitddn vastauksia tutkimalla millainen vaikutus eri
markkinointitoimenpiteiden valinnalla voi olla liidien hankinnan tehokkuuteen.
Vertailun avulla pyritdan kuvailemaan, milld tavalla tutkimuksen selittavit
muuttujat, digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin toimenpiteet, eroavat
selitettdvien muuttujien, esimerkiksi liidien médrédn ja hankintahinnan, suhteen.
Seuraavaksi lisdd tutkimuksessa kaytettdvdstd aineistosta, josta pyritddn
loytamédan vastauksia tutkimuskysymykseen.

3.2 Aineisto ja case

Tutkimuksen ja mittaamisen kohteena on tutkimusaineisto.
Tutkimusongelmasta riippuen tutkimuksessa kaytettdvdd aineistoa ei aina
kuitenkaan tarvitse kerdtd itse. (Vilkka, 2007, s. 27-31.) Tassd tutkimuksessa
kaytettdavaksi aineistoksi valikoitui valmis aineisto. T&td aineistoa voidaan
kutsua myos toisen kdden tai sekundddri aineistoksi, jolloin toinen taho on
kerdnnyt tutkimuksessa kadytettdvdn aineiston ensisijaisesti muuhun kuin
tutkimuskayttoon (Vilkka, 2007, s. 33-34). Tamad tutkimus kéyttdd aineistona
virallisia markkinointiraportteja, jotka on toimitettu tutkijalle case-yrityksen
CRM- ja markkinoinnin automaatiojdrjestelmistd. Aineiston koostuessa case-
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yrityksen sisdisitd raporteista, on tarkeda tarkastaa, kuinka aineisto on keritty ja
kenen toimesta. Lisdksi valmiin aineiston luotettavuus on pystyttdava arvioimaan
kriittisesti, silld tutkijalla ei ole mahdollisuutta vaikuttaa aineiston laatuun.
(Farquhar, 2012.) Tutkijan on selvitettdvd, mihin tarkoitukseen ja
tutkimusongelmaan aineisto on alun perin keritty, kuka sen on kerannyt, mika
on ollut kerddmisen tapa ja mikd on ollut aineiston perusjoukko seka
otantamenetelma (Vilkka, 2021, s. 97). Toisaalta case-yrityksen kerddamén valmiin
aineiston hyotyna on se, ettd aineisto voi olla parhaimmillaan erittdin laadukasta
ja koostua isosta otannasta, jollaista tutkijan ei olisi ollut mahdollista itse kerta.
(Farquhar, 2012.)

Tassa tutkimuksessa kdytettdvd valmis aineisto on alun perin keritty case-
yrityksen ~markkinoinnin toimenpiteiden seurantaa varten. Aineiston
tarkoituksena on tukea yrityksen pddtoksentekoa. Aineistoa ei siis ole keritty
varsinaista tutkimuskéayttod varten. Aineiston kerddmisestd on ollut vastuussa
tutkimuksen case-yritys, jolla on myos hallintaoikeus aineistoon. Aineisto on
keritty yrityksen CRM- ja markkinoinnin automaatiojdrjestelmiin, joista 16ytyy
tietoa case-yrityksen nykyisistd sekd potentiaalisista asiakkaista, heiddn
kohtaamisistaan yrityksen kanssa, elinkaaresta sekd yritykselle tuottamasta
arvosta. Vaikka aineistoa ei ole alun perin kerdtty tutkimuskayttoda varten,
voidaan aineiston perusjoukkona pitdd kaikkia markkinoilla olevia case-
yritykselle potentiaalisia asiakkaita ja aineiston otantana on taas ne asiakkaat,
jotka ovat osoittaneet jonkinlaista kiinnostusta yritystd kohtaan. Nama
kiinnostusta osoittaneet asiakkaat case-yritys on pystynyt kirjaamaan
jarjestelmiinsd joko manuaalisesti tai automatisoitujen prosessien avulla. Case-
yritys on siis pystynyt kerdmddn markkinoinnin toimenpiteistddn ja
asiakkaistaan kattavan aineiston pitkélld aikavalilld. Vastaavanlaisen, tdmdn
tutkimuksen tutkimusongelmaa palvelevan, aineiston kerddaminen ei olisi ollut
tutkijalle mahdollista.

Valmiit aineistot ovat aina jonkun tekemid ja siten tekijanoikeuksien alaisia.
Téastd syystd valmiiden tutkimusaineistojen saaminen saattaa olla luvanvaraista,
joka tarkoittaa, ettd tutkija saa aineiston kdyttoonsd ainoastaan sen haltijan
luvalla. (Vilkka, 2021, s. 97-98.) Tamén tutkimuksen kédyttdessd valmista aineistoa
edellyttdd aineiston saaminen lupaa case-yritykseltd. Tutkimuksen aineiston
koostuessa case-yrityksen sisdisistd raporteista on erityisen tdrkedd ottaa
huomioon tutkimuksen eettiset kysymykset ja erityisesti tietosuoja (Simons, 2009,
s. 102). Case-tutkimuksessa erityisen tarkedd on tukijan ja tutkimuksen kohteen
vdlisen luottamuksen sdilyttdminen, johon liittyy my6s anonymiteetti.
Anonymiteetilld tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa esiintyvédd tieto ei voida
yhdistdd nimenomaiseen tutkimuskohteeseen. (Farquhar, 2012.) Taman
tutkimuksen aineistoa suojaa tutkijan ja case-yrityksen vélinen kirjallinen
salassapitovelvollisuus. Tutkijan saama aineisto on tarkoitettu ainoastaan taméan
tutkimuksen kayttoon eikd sitd jaeta kolmansille osapuolille. Kun tutkimuksen
aineisto koostuu case-yrityksen liiketoimintaa kuvaavista luvuista, aineistossa
esiintyvid tunnuslukuja ei esitetd absoluuttisina numeroina. Kaikki
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tutkimuksessa esitetyt luvut on kerrottu samassa suhteessa. Tilld suojellaan
myos case-yrityksen anonymiteettia.

Tutkimukseen valittu ja tutkimusaineiston toimittava case-yritys on
suomalainen teknologiateollisuuden yritys, joka toimii vahvasti kansainvalisilla
markkinoilla. Yritys valmistaa tuotteita toisille yrityksille eli kyse on B2B-
liikketoiminnasta. Laadukkaiden liidien hankkiminen on yksi case-yrityksen
markkinoinnin tavoitteista. Yritys hyodyntdd liidien hankinnassa seké
digitaalisen ettd perinteisen markkinoinnin toimenpiteitd. Yrityksen liidien
generoinnin tukena toimii markkinoinnin ja myynnin erilaiset jarjestelmadt, joissa
hankittujen liidien m&édrda ja niiden kehittymistd asiakkaiksi voidaan seurata.
Tutkijalle toimitetaan ndistd case-yrityksen jdrjestelmistd koontiraportit, jotka
sisdltavat tutkimuksessa tarvittavat markkinoinnin tunnusluvut. Aineistosta
pyritddn havainnoimaan eri markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta uusien
asiakkaiden hankintaprosessissa. Tutkimusaineistossa on madrallistd tietoa
liidien mddristd myyntisuppilon eri vaiheista. Aineisto kuvaa kuinka monta
liidid tietty markkinoinnin toimenpide on tuottanut, kuinka monta liidid on
pisteytetty laadukkaiksi, kuinka monella liidilld on arvioitu olevan korkea
myyntipotentiaali ja kuinka monta wuutta asiakasta markkinoinnin eri
toimenpiteet ovat tuottaneet. Ndiden lukujen avulla voidaan laskea liidille
konvertoitumisaste.  Lisdksi  aineisto  sisdltdd tietoa  markkinoinnin
kustannuksista, joiden avulla voidaan laskea liidille hankintahinta. Aineistosta
l6ytyvat muuttujat vastaavat vahvasti tutkimuksen teoreettista viitekehysta.

Tutkimuksen aineiston ja tulosten luotettavan tulkinnan kannalta on
olennaista selittdd tdssd case-tutkimuksessa esiin nousevia kaisitteitd. Kasite
kuten digitaalinen markkinointi on hyvin laaja ja sille 16ytyy kirjallisuudesta
useita toisistaan eroavia selityksid, jonka takia késite voidaan ymmartaa hyvin
eri tavoin. Alla oleva taulukko 2 selittdd mitd kyseiset késitteet tarkoittavat taman
case-tutkimuksen yhteydessd. Tutkimuksen tuloksissa analysoidaan myos
markkinoinnin kustannusten suhdetta alla esiteltyihin muuttujiin. Tédssa case-
tutkimuksessa tarkastellut kustannukset pitdvat sisdllaan kaikki markkinoinnin
toimenpiteiden suorat kulut. Digitaalisen markkinoinnin kulut sisdltavét
esimerkiksi maksetun mainonnan kustannukset ja markkinointitoimistojen
palvelujen muodostamat kustannukset, jotka syntyvit sisdltdjen hallinnasta.
Messujen kustannukset koostuvat esimerkiksi osasto- ja osallistumismaksuista.
Kustannukset eivit siis ota huomioon henkiloston palkkoja tai esimerkiksi
matkakuluja, joiden olemassaolo on tédrked tiedostaa. Todelliset kustannukset
esimerkiksi messuista ovat siis yritykselle lopulta tutkimuksessa esiteltya
suuremmat. Niitd ei tutkimuksessa ole otettu huomioon luotettavan tiedon
puutteen takia.



TAULUKKO 2 Tutkimuksen kisitteisto.
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Kisite Selitys

Digitaalinen markkinointi Sisaltaa orgaanisen
hakukonendkyvyyden, chatbotin,
orgaanisen sisdltomarkkinoinnin
(sosiaalinen media, esitteet,
referenssit ja uutiskirjeet),
hakukonemainonnan, sosiaalisen

median mainonnan ja webinaarit.

Messut

Kaikki live messut ja tapahtumat,
joihin case-yritys on osallistunut
tarkasteluajanjaksona.

Liidi

Konvertoitunut kontakti, joka on
osoittanut  kiinnostusta  yritysta
kohtaan  jattamalld  jonkinlaiset
yhteystiedot.

Laadukas liidi

Case-yrityksessd on kdytossad liidien
pisteytysjdrjestelma. Pisteytyksen
perusteella liidit luokitellaan neljaan
ryhmédan  (A-D).  Tutkimuksessa
laadukkaaksi liidiksi luetaan A ja B
luokkaan kuuluvat liidit. Naiden
liidien  tarpeisiin  case-yrityksen
tuottamat ratkaisut sopivat ja niilld
ndhdddn olevan korkea potentiaali

konvertoitua myyntipotentiaaliseksi
liidiksi.

Myyntipotentiaalinen liidi

Liidi joka, on osoittanut tarpeeksi
vahvan potentiaalin konvertoitua
asiakkaaksi. Tarpeeksi kypsa
valitettdvaksi myynnille.
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Tamén case-tutkimuksen tarkoituksena on verrata perinteisen ja digitaalisen
markkinoinnin  toimenpiteiden  vaikutuksia liidien = hankintaprosessin
tehokkuuteen. Tatd tarkastellaan liidien maidrdd, kustannustehokkuutta sekid
laatua arvioimalla eri muuttujien avulla. Liidien maé&drdd vertaillaan
tarkastelemalla liidien mddrdan kehitystd liidin elinkaaren eri vaiheissa.
Kustannustehokkuutta vertaillaan laskemalla hankintahinta yhdelle liidille sen
elinkaaren eri vaiheissa.  Liidien laadukkuutta taas vertaillaan
konvertoitumisasteen avulla. Konvertoitumisaste lasketaan seuraamalla, kuinka
moni hankituista liideistd etenee myyntisuppilossa kohti uudeksi asiakkaaksi
tulemista. Tadssd case-tutkimuksessa perinteinen markkinointi rajautui lopulta
kasittdmddn ainoastaan messut. Tahdan valintaan pdadyttiin siitd syystd, etta
ainoastaan messuista on tarpeeksi luotettavaa tietoa saatavilla perinteisen
markkinoinnin toimenpiteend. Muita perinteisen markkinoinnin toimenpiteiden
kuten printtimainonnan tuloksia on vaikea todistaa numeerisesti. Puutteellisen
ja epédluotettavan tiedon takia muut perinteisen markkinoinnin toimenpiteet on
rajattu pois analysoitavasta aineistosta.

Case-tutkimuksen aineiston tarkasteluajanjaksona on kalanterivuosi 2021.
Kyseinen tarkasteluajanjakso valikoitui siitd syystd, ettd vuonna 2021 hankittujen
liidien laadukkuutta voidaan jo arvioida luotettavasti. B2B-asiakkaan
ostopddtosprosessi on nimittdin aikaa vievd ja tdmd heijastelee myos liidien
konvertoitumisaikoihin. Kaikkien hankittujen liidien mé&&drédsd ja kustannuksia
arvioitaessa tarkasteluun otettiin myos kalenterivuoden 2022 11 ensimmadistd
kuukautta. Vuonna 2021 liidien hankintaan on nimittdin vield vaikuttanut
COVID-19 pandemia erityisesti messujen osalta, joten liidien m&aran kehityksen
suuntaa on hyvd myos arvioida pandemian jdlkeisend aikana. Ndiden vuoden
2022 liidien laadukkuutta ei tdssd tutkimuksessa kuitenkaan analysoida
pidemmille, silli moni liideistd on vield elinkaarensa alkuvaiheessa, joten
konvertoitumisasteista ei voida tehda luotettavia johtopdatoksia.

3.3 Aineiston analysointi

Tutkimuksen hyodyntdessd mddrallisessi muodossa olevaa tietoa voidaan
kayttaa tilastollisen analyysin menetelmid. Tilastollisen tutkimuksen yhtend
tavoitteena voidaan pitdd aineiston selittdmistd ja yhteen vetamistd analysoinnin
avulla. (Vogt, 2007, s. 11.) Tamén tutkimuksen aineiston analysoinnin tavoitteena
on selittdd case-yrityksen tuottamaa aineistoa vertailemalla eri muuttujien
riippuvuussuhteita. Kun tavoitteena on selittdd madrdllistd aineistoa,
analysoinnissa kiinnitetddn erityisesti huomiota aineistosta esiin nouseviin
keskeisiin ominaisuuksiin ja niiden lukumaariin.

Aineiston analysoinnin aluksi aineistolle voidaan tehdd strukturoitu
lomake, jonka avulla havaintoyksikoitd kuten raportteja koskeva tieto muutetaan
mitattaviksi muuttujiksi (Vilkka, 2007, s. 31). Jotta tdimén tutkimuksen aineistoa
pystytddn analysoimaan, tdytyy se muuttaa helpommin mitattavaan muotoon.
Aineiston koostuessa case-yrityksen markkinointiraporteista tdytyy ndista
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raporteista poimia tutkimuksen tarkoitukselle olennainen tieto ennen
analysoinnin aloittamista. ~Analysoinnin aluksi tutkimusaineistoa siis
havainnoidaan strukturoidun lomakkeen avulla (katso liite). Lomake koostuu
selittdvistd sekd selitettdvistd tekijoistd, joita voidaan kutsua muuttujiksi.
Mitattaessa kahden tai useamman muuttujan vilistd suhdetta, selittavalla
muuttujalla ndhdéddn olevan jonkinlainen vaikutus selitettdvdaan muuttujaan eli
tutkimuksen odotettuun lopputulokseen. (Creswell & Creswell, 2018, s. 51.)
Lomakkeen avulla havainnoitavat muuttujat on madritetty tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen sekd asetetun tutkimuskysymyksen pohjalta.
Lomakkeen avulla havainnoitavat selittivdt muuttujat ovat digitaalisen
markkinoinnin toimenpiteet sekd messut. Selitettavat muuttujat taas ovat liidien
hankinnan tehokkuutta ja laatua kuvaavat muuttujat. Niitd selitettdvid
muuttujia tarkastellaan siis eri markkinointitoimenpiteiden osalta, jotta niiden
tehokkuutta voidaan verrata keskenddn. Aineiston madadrallistda analysointia
varten lomakkeeseen tehdyt havainnot jdrjestetddn tilastollisesti kasiteltavaan
muotoon taulukoimalla ne taulukkolaskentaohjelmassa.
Taulukkolaskentaohjelmassa havainnoiduista selitettdvistd muuttujista voidaan
edelleen muodostaa uusia selitettdvid muuttujia laskemalla erilaisia liidien
hankinnan tunnuslukuja kuten liidin hankintahinta.

Kun tutkimuksen aineisto on tilastollisesti helpommin kisiteltdavassd
muodossa, aloitetaan aineiston analysointi. Tédssd tutkimuksessa kdytetddn
sijaintilukuja kuvaamaan mihin suuruusluokkaan tehdyt havainnot sijoittuvat.
Tutkimuksessa kdytetddn my0s aritmeettista keskiarvoa joidenkin muuttujien
osalta. (Vilkka, 2007, s. 121-124.) Tutkimuksen tarkoituksena on erityisesti
verrata eri tekijoiden vaikutusta tutkittavaan ilmicon, joten pelkkien
tunnuslukujen tarkastelu ei riitd aineiston analysoimiseksi. Etsittdessa kahden tai
useamman muuttujan vélisid riippuvuuksia, voidaan aineiston analysoimisessa
hyodyntdd ristiintaulukointia. Riippuvuus kuvaa kuinka jokin muuttuja
vaikuttaa toiseen muuttujaan, jolloin voidaan 16ytdd muuttujia, jotka selittavéat
toista muuttujaa. (Vilkka, 2007, s. 129.) Ristiintaulukointi on tarkin tapa ndhdd,
miten aineisto jakautuu ja aineiston osuuksista saadaan tarkat vastaukset (Valli,
2015, s. 82). Tassd tutkimuksessa ristiintaulukoinnilla pyritddan selittaméaan
kuinka erilaiset markkinoinnin toimenpiteet vaikuttavat hankittujen liidien
maadrdan, liiddien hankintakustannuksiin seki liidien konvertoitumisasteeseen.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tavoitteen kannalta aineistoa analysoitaessa tdrkedd oli ottaa
huomioon teoreettisessa viitekehyksessd maddriteltyja liidien hankinnan
tehokkuutta kuvaavia tunnuslukuja. Aineistoa analysoitaessa kiinnitettiin
huomiota eri kanavista hankittujen liidien mddrddn sekd ndiden
kanavavalintojen muodostamiin kustannuksiin. Aineistosta pyrittiin myos
tarkastelemaan sdilyneiden liidien mé&drdd myyntisuppilon eri vaiheissa, jolloin
pystyttiin laskemaan konvertoitumisasteita liideille.

4.1 Hankittujen liidien médra ja kustannustehokkuus

Kuvio 8 esittdd kaikkia vuosina 2021 ja 2022 hankittuja liideja. Vuoden 2021
tarkasteluajanjaksona on kokonainen kalenterivuosi ja vuoden 2022
tarkasteluajanjaksona vuoden 11 ensimmadistd kuukautta. Lyhyemmasta
tarkasteluajanjaksosta huolimatta voidaan todeta, ettd liidien médrda kasvoi
vuonna 2022 verrattuna edelliseen vuoteen. Vuonna 2022 liidien m&ard kasvoi
yli 30 prosenttia (33 prosenttia). Merkittdvin kasvu tapahtui messuilta
hankittujen liidien m&arassa. Ndiden liidien méadra kaksinkertaistui (kasvu 110.5
prosenttia) verrattuna vuoteen 2021. Digitaalisen markkinoinnin tuottamien
liidien mé&&rad kasvoi vuonna 2022 14.2 prosenttia.
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Liidien maara 2021 & 2022

o _ b
o _ v

200 400 600 800 1000 1200 1400

o

m Digitaalinen markkinointi Messut

KUVIO 8 Hankittujen liidien maara 2021 & 2022.

Messujen tuottamien liidien suurempi méaédrad on osittain selitettavissa silld, ettd
vuonna 2022 case-yritys on osallistunut useammille messuille. Liidien
yhteenlaskettu kokonaismadéra ei kuitenkaan kerro suoraan sitd ovatko messut
olleet vuonna 2022 tehokkaampia tuottamaan uusia liidejd suhteessa messujen
mddrddn. Vuonna 2022 yhdet messut tuottivat keskimdarin 32,4 uutta liidid ja
vuonna 2021 vastaava luku on 25 uutta liidid. Keskiarvoja verratessa voidaan
todeta, ettd vuonna 2022 messut ovat olleet tehokkaampia tuottamaan uusia
liideja kuin vuonna 2021.

TAULUKKO 3 Messujen tuottamat liidit 2021 & 2022.

2022 2021 Yhteensad
Messujen maara (kpl) 13 8 21
Messuliidien maara (kpl) 421 200 621
Messuliidien méiri per messu 324 25 29,6

(keskiarvo)

Hankittujen liidien etenemistd myyntisuppilossa tarkastellaan ainoastaan
vuoden 2021 liidien osalta. Kaikista vuonna 2021 hankituista liideistd 80.5
prosenttia (825) tuli digitaalisen markkinoinnin toimenpiteistd. Ndistd kaikista
digitaalisen markkinoinnin tuottamista liideistd 442 kappaletta on arvioitu
pisteytyksen avulla laadukkaiksi liideiksi. Kaikista vuoden 2021 laadukkaista
liideistd 80.7 prosenttia tuotti digitaalinen markkinointi. Kaikkien liidien ja
laadukkaiden liidien mé&arid tarkasteltaessa digitaalinen markkinointi tuottaa siis
selvin enemmiston case-yrityksen liideistd verrattuna messuilta tulleisiin
liideihin. Mielenkiintoista on kuitenkin huomata, ettd digitaalisen
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markkinoinnin osuus laskee, kun tarkastellaan myyntipotentiaalisten liidien
maéadrdad. Myyntipotentiaalisista liideistd endd 64.7 prosenttia (55) on tullut
digitaalisen markkinoinnin toimenpiteista ja 35.3 prosenttia (30) messuilta.

TAULUKKO 4 Hankittujen liidien maara 2021.

Liidit Laadukkaat liidit Myyntipotentiaaliset
liidit
Kanava
kpl % kpl % kpl %
Digitaalinen 825 805 442 80.7 55 64.7
markkinointi
Messut 200 19.5 106 19.3 30 35.3
Yhteensi 1025 100 548 100 85 100

Kuvio 9 havainnollistaa yll& esitellyn taulukon 3 liidien m&adradn kehitysta liidin
elinkaaren eri vaiheissa.

Liidien maara (kpl)
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m Digitaalinen markkinointi Messut

KUVIO 9 Liidien méaaran kehitys 2021.

Taulukko 5 kuvaa tarkemmin kaikkia niitd digitaalisen markkinoinnin
konversiopisteitd, joissa digitaalisen markkinoinnin tuottamat liidit ovat
konvertoituneet. Molempina vuosina 2021 ja 2022 suosituin konversiopiste on
verkkosivujen yhteydenottolomake, jonka kautta liidi on jattanyt yhteystietonsa.
Yhteensd yhteydenottolomakkeen kautta on tullut 41.8 prosenttia (739)
digitaalisen = markkinoinnin = tuottamista  liideistdi. = Vwonna 2022
yhteydenottolomakkeen kautta tuli 46.3 prosenttia enemméin liidejd kuin vuonna
2021. Esitteen lataaminen on toiseksi suosituin konversiopiste ja yhteensd sita
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kautta tuli ldhes kolmannes (32.8 prosenttia) digitaalisen markkinoinnin liideista.
Chatbotin kautta tulleiden liidien méaara laski suhteessa eniten vuodesta 2021
vuoteen 2022 (77,8 prosenttia). Eniten kasvua liidien mddrdssd taas tapahtui
uutiskirjeiden tilaamisessa. Vuonna 2022 uutiskirjeen tilauksen kautta tulleiden
liidien mé&&ra kolminkertaistui (kasvu 205 prosenttia).

TAULUKKO 5 Digitaalisen markkinoinnin liidien konversiopisteet 2021 & 2022.

2022 liidit 2021 liidit Yhteensi
kpl % kpl % kpl
Verkkosivujen
yhteydenottolomake 439 46.6 300 36.4 739
Esitteen lataus 302 32.1 278 33.7 580
Webinaari- 64 6.8 154 18.7 218
rekisterdityminen
Uutiskirjeen tilaus 110 11.7 36 4.4 146
Referenssin lataus 0 0 11 1.3 11
Chatbotti 2 0.2 9 1.1 11
Muu 25 2.7 37 4.5 62
Yhteensi 942 100 825 100 1767

Kun vertaillaan digitaalisen markkinoinnin ja messujen kustannuksia vuonna
2021, digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet muodostavat yli puolet kaikista
tarkastelluista kustannuksista (60.2 prosenttia). Vaikka digitaalinen markkinointi
muodostaa enemmiston kustannuksista, on tima osuus kaikista kustannuksista
silti pienempi kuin digitaalisen markkinoinnin osuus hankituista liideistd. Tama
digitaalisen markkinoinnin ja messujen prosenttiosuuksien vertailu tukee
digitaalisen markkinoinnin parempaa kustannustehokkuutta tarkasteltaessa
liidien mddraa. Tatd kustannustehokkuutta arvioidaan tarkemmin vertaillemalla
yhden liidin hankintahintaa kuviossa 10.

TAULUKKO 6 Markkinoinnin kustannukset 2021.

Kanava Kustannukset (€) %

Digitaalinen markkinointi 116 024 60.2

Messut 76 835 39.8
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Yhteensi 192 859 100

Vuonna 2021 digitaalinen markkinointi muodosti reilusti yli puolet
markkinoinnin kustannuksista, mutta vuonna 2022 digitaalisen markkinoinnin
kustannukset muodostavat endd 37.8 prosenttia tarkasteltavista markkinoinnin
kustannuksista (katso taulukko 7). Messujen kustannukset siis ldhes
kolminkertaistuivat (kasvu 197.7 prosenttia) vuonna 2022. Digitaalisen
markkinoinnin ja messujen yhteenlasketut kustannukset kasvoivat yhteensa 90.8
prosenttia vuonna 2022 ja huomattava osa tdstd kustannusten kasvusta tuli
messujen kustannuksista, silld digitaalisen markkinoinnin kustannukset
kasvoivat vain viidenneksen (20 prosenttia) vuonna 2022.

TAULUKKO 7 Markkinoinnin kustannukset 2022.

Kanava Kustannukset (€) %
Digitaalinen markkinointi 139 218 37.8
Messut 228 742 62.2
Yhteensd 367 960 100

Kuvio 10 esittdd yhden liidin hankintahintaa vuonna 2021 liidin elinkaaren eri
vaiheissa. Yhden liidin hankintahinta lasketaan jakamalla markkinoinnin
kustannukset sen tuottamien liidien maddrdlld. Digitaalisen markkinoinnin
tuottama liidi myyntisuppilon alussa on hinnaltaan 141 euroa, kun taas messujen
tuottama vastaava liidi on maksanut 383 euroa. Digitaalisen markkinoinnin
laadukas liidi maksaa 442 euroa ja messujen tuottama laadukas liidi 722 euroa.
Vuonna 2021 hankittujen liidien konvertoiduttua myyntipotentiaalisiksi liideiksi
yksittdisen liidin  hankintahinta nousee merkittdvasti.  Digitaalisen
markkinoinnin tuottaman myyntipotentiaalisen liidin hankintahinta on 2 114
euroa ja messujen tuottaman liidin 2 541 euroa. Hankintahinnan merkittava
nousu johtuu luonnollisesti siitd, ettd myyntipotentiaalisten liidien mé&ard on
huomattavasti pienempi kuin kaikkien liidien m&édra. Tarkasteltaessa kaikkia
liidejd, laadukkaita liidejd sekd myyntipotentiaalisia liideja messujen tuottamat
liidit ovat hankintahinnaltaan kalliimpia verrattuna digitaalisen markkinoinnin
tuottamiin liideihin.
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Liidin hankintahinta

383 € 442 ¢

141¢€

KUVIO 10 Liidin hankintahinta 2021.

Vaikka vuonna 2022 hankittujen liidien mé&drd on suurempi kuin vuonna 2021.
Liidien hankintahinnat ovat kuitenkin matalampia vuonna 2021. Digitaalisen
markkinoinnin tuottaman liidin hankintahinta kasvoi 141 eurosta 148 euroon (5
prosenttia) vuonna 2022. Aiemmin todettiin, ettd vuonna 2022 messut olivat
tehokkaampia liidien hankinnassa  tarkasteltaessa  liidien = maéédraa.
Kustannustehokkuuden ndkdkulmasta vuonna 2022 messut eivit kuitenkaan ole
olleet tehokkaampia. Yhden messuliidin hankintahinta oli vuonna 2021 383
euroa ja vuonna 2022 vastaava luku oli 543 euroa. Messujen tuottaman liidin
hankintahinta nousi siis 41.8 prosenttia.

TAULUKKO 8 Liidin hankintahinta 2021 & 2022.

Liidin hankintahinta (€)

2022 2021 Keskiarvo
Digitaalinen markkinointi 148 141 145
Messut 543 383 463
Keskiarvo 346 262

Tuloksista voidaan todeta, ettd messujen tuottamat liidit ovat yritykselle
kalliimpia. Messuliidit kuitenkin kaventavat eroa digitaalisen markkinoinnin
liidien hankintahintaan liidin edetessd myyntisuppilossa (katso kuvio 11).
Prospektin konvertoituessa uudeksi liidiksi messujen hankkiman liidin hinta on
ldhes kolmekertaa (173 prosenttia) korkeampi verrattuna digitaalisen
markkinoinnin tuottamaan liidiin. Laskettaessa hankintahintaa laadukkaalle
liidille messujen tuottama liidi ei ole endd kuin 63 prosenttia digitaalisen
markkinoinnin  tuottamaa liidid kalliimpi. Messujen ja digitaalisen



43

markkinoinnin tuottamien liidien hankintahinnan suhde jatkaa edelleen
kaventumista liidin konvertoiduttua myyntipotentiaaliseksi liidiksi. Téssa
vaiheessa messujen tuottaman liidin hankintahinta on endd 20 prosenttia
digitaalisen markkinoinnin tuottamaan liidiin verrattuna.

173 %

20 %

KUVIO 11 Messuliidin ja digitaalisen markkinoinnin liidin hankintahinnan suhde 2021.

Liidien médédrdn ja kustannustehokkuuden lisdksi on tarkedd arvioida liidien
laatua. Taméd messuliidin hankintahinnan suhteen pienentyminen tukee
messuliidin parempaa laatua tarkasteltaessa hankitun liidin elinkaaren
kehittymistd, vaikka digitaalinen markkinointi on tuottanutkin suuremman osan
laadukkaiksi arvioiduista liideistd. Seuraavassa kappaleessa analysoidaan
tarkemmin vuonna 2021 hankittujen liidien laatua.

4.2 Hankittujen liidien laatu

Tarkasteltaessa liidien méédrien kehitystd aiemmin taulukossa 3 ja kuviossa 9
voidaan todeta, ettd digitaalisen markkinoinnin tuottamista liideistd yli puolet
(54 prosenttia) on luokiteltavissa laadukkaiksi liideiksi. Vastaava suhde
messujen tuottamien liidien kohdalla on my®&s yli puolet (53 prosenttia). Liidien
luokittelun lisdksi hankitun liidin todellista laatua arvioidaan liidin
konvertoitumisasteella myyntisuppilon eri vaiheissa. Vaikka molemmat
markkinoinnin toimenpiteet tuottavat lihes samassa suhteessa laadukkaiksi
luokiteltavia liidejd, on liidin konvertoitumisaste myyntipotentiaaliseksi liidiksi
korkeampi messujen tuottamien liidien kohdalla. Messujen tuottamista liideista
15 prosenttia on konvertoitunut myyntipotentiaalisiksi liideiksi (katso kuvio 12).
Digitaalisen ~markkinoinnin liideistd taas 7 prosenttia konvertoitui
myyntipotentiaalisiksi liideiksi. Korkeampi konvertoitumisaste
myyntipotentiaaliseksi liidiksi viittaa siihen, ettd suuremmalla osalla kaikista
hankituista liideistd on edelleen potentiaalia tulla yrityksen asiakkaaksi.



44

Liidin konvertoitumisaste myyntipotentiaaliseksi liidiksi (SQL)
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KUVIO 12 Liidin konvertoitumisaste myyntipotentiaaliseksi liidiksi.

Myyntipotentiaalinen liidi ei kuitenkaan tarkoita automaattisesti, ettd kyseisestd
liidista tulisi asiakasta. Osa ndistd konvertoituneista myyntipotentiaalisista
liideistd jostain syystd menetetdan. Taulukko 9 havainnollistaa kuinka moni
vuonna 2021 hankituista myyntipotentiaalisista liideistd on vield aktiivisena.
Nadissd aktiivisissa liideissd on vield potentiaalia konvertoitua ajan kuluessa
asiakkaiksi. Digitaalisen markkinoinnin tuottamista myyntipotentiaalisista
liideistd 12 on vield aktiivisena, joka on 57.1 prosenttia kaikista aktiivisista
myyntipotentiaalisista liideistd. Messujen tuottamista vastaavista liideistd 9 on
vield aktiivisena. Liidien mé&aran lisdksi digitaalisen markkinoinnin tuottamien
aktiivisten myyntipotentiaalisten liidien arvioitu arvo on luonnollisesti suurempi.
Jos nama kaikki myyntipotentiaaliset liidit konvertoituisivat asiakkaiksi tuottaisi
digitaalinen markkinointi yli 3 miljoonaa euroa (3 266 869) ja messut ldhes 2
miljoonaa euroa (1 853 734).

TAULUKKO 9 Aktiiviset myyntipotentiaaliset liidit.

Aktiivisten myyntipotentiaalisten = Aktiivisten myyntipotentiaalisten

liidien miara liidien arvo
kpl % € %
Digitaalinen 12 57.1 3266 869 63.8
markkinointi
Messut 9 429 1853 734 36.2

Yhteensd 21 100 5120 603 100
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Aktiivisten myyntipotentiaalisten liidien mddrdn ja arvon lisdksi on hyva
tarkastella myyntisuppilosta poistuneiden myyntipotentiaalisten liidien maaraa.
Vaikka digitaalisen markkinoinnin tuottamien aktiivisten myyntipotentiaalisten
liidien m&ddrd ja arvo on suurempi, on digitaalisen markkinoinnin
myyntipotentiaalisten liidien poistuma yli kolmanneksen suurempaa (34.4
prosenttia) verrattuna messujen tuottamiin myyntipotentiaalisiin liideihin (katso
taulukko 10). Digitaalisen markkinoinnin myyntipotentiaalisista liideistd 43 on
poistunut ja messujen tuottamista liideistd 21 on poistunut. Poistuman
numeerisen  vertailun lisdksi sitd on hyvd suhteuttaa kunkin
markkinointitoimenpiteen kaikkien myyntipotentiaalisten liidien ma&draan.
Toisin sanottuna digitaalisen markkinoinnin tuottamista myyntipotentiaalisista
liideistd reilu viidennes (21.8%) on pystytty sdilyttamadan aktiivisina. Messujen
tuottamista myyntipotentiaalista liideistd taas 30 prosenttia on pystytty
sdilyttamaan aktiivisina.

TAULUKKO 10 Myyntipotentiaalisten liidien poistuma.

Kanava Myyntipotentiaalisten liidien poistuma (kpl) %
Digitaalinen markkinointi 43 67.2
Messut 21 32.8
Yhteensd 64 100

Kuvio 13 havainnollistaa kuinka jyrkésti liidien mdarda muuttuu niiden edetessa
myyntisuppilossa eli kuinka moni kaikista hankituista liideistd on edelleen
aktiivisena myyntipotentiaalisena liidind. Liidien mddrdn kehitystd voidaan
kuvion lisdksi arvioida kulmakertoimen avulla. Laskeva lineaarinen
regressiosuora kuvaa kuinka liidien méé&rad laskee liidin elinkaaren edetessa.
Jyrkemmin laskeva suora viittaa siihen, ettd digitaalisen markkinoinnin
tuottamien liidien m&ddran vidheneminen on merkittdavampadd. Tama vahvistaa
myos sen, ettd kaikkien digitaalisen markkinoinnin tuottamien liidien poistuma
on suhteessa suurempaa. B2B-asiakkaan pitkdn ostopddtosprosessin takia on
kuitenkin otettava huomioon se, ettd tarkasteluajanjaksona kaikista hankituista
liideistd osa ei ole edes vield vilttamattd konvertoitunut myyntipotentiaalisiksi
konvertoitua myyntipotentiaaliseksi liidiksi ja siitd asiakkaaksi. Tdstd syystd
tutkittua liidien poistumaa ei voida pitdd taydellisend.
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Liidien maaran kehitys
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Kaikki liidit Aktiiviset myyntipotentiaaliset liidit

Liidin elinkaari

Digitaalinen markkinointi Messut

KUVIO 13 Liidien poistuma.

Myyntipotentiaalin lisdksi liidien laatua arvioidaan tarkastelemalla kuinka moni
hankituista liideistd konvertoituu lopulta asiakkaaksi. Tarkasteluajankasona
digitaalisen markkinoinnin tuottamista liideistd yksikddn ei ole vield
konvertoitunut asiakkaaksi. Kuten aiemmin todettua on digitaalisen
markkinoinnin tuottamissa liideissd kuitenkin vield monia aktiivisia joilla on
myos merkittdvad rahallinen arvo. Messujen tuottamista liideistd taas kaksi on
konvertoitunut asiakkaaksi asti. Nama kaksi uutta asiakas on tuottanut 422 800
euroa myyntid.

TAULUKKO 11 Uudet asiakkaat ja myynti.

Uudet asiakkaat Myynti
kpl % € %
Digitaalinen
markkinointi 0 0 0 0
Messut 2 100 422 800 100
Yhteensd 2 100 422 800 100

Kaikista messujen tuottamista liideistd 1.12 prosenttia konvertoitui asiakkaiksi.
Asiakkaan konvertoitumisaste kaikista vuonna 2021 hankituista liideistd on 0.2
prosenttia.  Palattaessa  messujen  kustannuksiin =~ yhden  asiakkaan
hankintahinnaksi  muodostui  tdlloin 34302 euroa. B2B-asiakkaan
ostopdatosprosessin ollessa pitkd laskettiin tarkasteluajanjaksona hankitusta
liidistda  konvertoituneelle asiakkaalle keskimddrdinen konversioaika.
Konversioaika kuvaa aikaa, joka on kulunut siitd kun asiakas on Kkirjattu
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ensimmdistd kertaa liidiksi siihen hetkeen kun myynti on tapahtunut.
Tarkasteluajanjaksona hankituista liideistd konvertoituneiden asiakkaiden
keskiméiardinen konversioaika on 7,84 kuukautta.

Kuvio 14 esittdd yhteenvedon tutkimuksen merkittdvimmistd tuloksista
yhdistettynd  viitekehykseen. Kuvio  havainnollistaa  tutkimuksen
vertailuasetelmaa perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin valilld sekéd
kummankin markkinointitoimenpiteen vahvuuden uusasiakashankinnan eri
vaiheissa. Digitaalinen markkinointi on tehokkaampaa tarkasteltaessa
hankittujen liidien mé&araa sekd kustannustehokkuutta. Perinteinen markkinointi
eli taiman tutkimuksen osalta messut taas ovat tehokkaampia tuottamaan liideja
jotka konvertoituvat paremmin myyntisuppilossa eteenpdin aina asiakkaaksi asti.

Omnikanavainen
markkinointi

Perinteinen markkinointi Digitaalinen markkinointi
¢ Outbound e Inbound
* Messut o Sisiltomarkkinointi
Prospektit
v v
Hankitut liidit Hankitut liidit
e Liidit (kpl) 200 e Liidit (kpl) 825
e Liidin hankintahinta 383 € e Liidin hankintahinta 141 €
v v
Liidien nurturointi Liidien nurturointi
e Myyntipotentiaaliset liidit (kpl) 30 e Myyntipotentiaaliset liidit (kpl) 55
¢ Konvertoitumisaste 15 %o ¢ Konvertoitumisaste 7 %o
Vv v
Voitetut asiakkuudet Voitetut asiakkuudet

2 0

KUVIO 14 Yhteenveto tuloksista
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tamédn tutkimuksen tavoitteena oli 1oytdd vastauksia asetettuun
tutkimuskysymykseen: kuinka paljon kustannustehokkaammin digitaalisella
markkinoinnilla voidaan hankkia laadukkaita liideja? Tutkimuksen tavoitteena
oli selvittdd tehostavatko digitaalisen = markkinoinnin toimenpiteet
todellisuudessa B2B-yrityksen uusasiakashankintaa liidien hankinnan osalta vai
sdilyttdadko messut edelleen tunnetusti vahvan roolinsa liidien hankinnassa.
Seuraavaksi esitellddn tutkimuksen aineistosta tehdyt johtopddtokset vastaten
tutkimuskysymykseen.

5.1 Teoreettiset johtopaitokset

Taulukko 12 tiivistdd tutkimuksen tulokset, joiden pohjalta esiteltdvat
johtopddtokset on tehty. Ensimmadisend aineistosta tarkasteltiin hankittujen
liidien madrad sekd hankinnan kustannustehokkuutta. Vuonna 2021 digitaalinen
markkinointi tuotti selvan enemmiston liideistd seka laadukkaiksi luokiteltavista
liideistd. Messujen ja digitaalisen markkinoinnin suhde hankittujen liidien
madradssd kaventui kuitenkin vuonna 2022, joka on ainakin osittain selitettdvissa
messujen mddrdan kasvulla vuonna 2022. Messujen maddrdn kasvu on taas
selitettdvissd silld, ettd vuosi 2022 on ollut messujen ja muiden tapahtumien
ndkokulmasta ensimmdinen lahes normaali vuosi COVID-19 pandemian jalkeen.
Yhden messun tuottamien liidien mé&&ran keskiarvo nousi myo6s vuonna 2022 jota
voi selittdd esimerkiksi se, ettd pandemian jdlkeen useampi potentiaalinen
asiakas oli halukas taas messuille osallistumaan eli messuvierailijat ovat olleet
laadukkaampia. Messujen madran kasvaessa vuonna 2022
webinaarirekisterditymisen kautta konvertoituneiden liidien mddrd taas laski
verrattuna vuoteen 2021. Seuraavaksi on hyvé arvioida oliko messuihin lisdtyt
investoinnit vuonna 2022 kannattavia uusasiakashankinnan ndkokulmasta vai
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onko vuoden 2021 Kkaltainen digitaaliseen markkinointiin painottava
markkinointi kannattavampaa.

TAULUKKO 12 Yhteenveto teoreettisista johtopaatoksista.

Digitaalinen markkinointi Messut

Enemmain hankittuja
I X

liideja

Matalampi liidin

hankintahinta X

Korkeampi liidin
konveroitumisaste

Enemman
konvertoituneita X
asiakkaita

Digitaalinen markkinointi tuottaa siis madrallisesti eniten liidejd kumpanakin
vuonna 2021 ja 2022 verrattuna messuihin. On hyvd ottaa huomioon, ettd
digitaalisen markkinoinnin liidien kirjaaminen jérjestelmiin on ldhes
poikkeuksetta jollain tavalla automatisoitua. Messuilta hankittujen liidien
kirjaaminen jdrjestelmiin taas tapahtuu manuaalisesti. Digitaalisen jdrjestelman
varmuus liidien oikein kirjaamisessa on varmasti ndiden liidien maaran eduksi,
kun taas manuaalisesti kirjattavat liidit ovat jdrjestelmdn kayttdjan armoilla.
Talloin inhimilliset kirjausvirheet ja liidien lisddmaittd jadaminen voivat olla
todenndkoisempid, joka voi hieman vadristdd tarkasteltujen messuliidien maaraa.
Kuten Wang ym. (2019) tutkimus on myds todennut, digitaalisilla
tapahtumilla on positiivisempi vaikutus hankittujen liidien mdardan verrattuna
perinteisiin tapahtumiin. Hankittujen liidien mad&dran lisdksi digitaalinen
markkinointi on selvésti kustannustehokkaampi tapa hankkia liideja. Wang ym.
(2019) tutkimus nostaa myds esille perinteisten tapahtumien korkeat
kustannukset. Vuonna 2021 yksittdisen digitaalisen markkinoinnin tuottaman
liidin hankintahinta onkin kaikissa liidin elinkaaren vaiheissa edullisempi
verrattuna messuliidin hankintahintaan. Vaikka messuilta hankittiin enemman
liideja vuonna 2022, yksittdisen messuliidin hankintahinta kuitenkin kasvoi
huomattavasti vuoteen 2021 verrattuna. Digitaalisen markkinoinnin liidin
hankintahinnan kasvu vuonna 2022 oli tdtd huomattavasti maltillisempi, joka
selittyy silld, ettd digitaalisen markkinoinnin kustannukset eivit kasvaneet
ldheskdan yhtd paljon kuin messujen kustannukset. Vuonna 2021 selva
enemmistd  tarkastelluista =~ markkinoinnin = kustannuksista muodostuu
digitaalisen markkinoinnin toimenpiteistd. Vuonna 2022 messujen ja digitaalisen
markkinoinnin kustannusten suhde kuitenkin kdédntyy toisinpdin. Messujen
kustannukset muodostavat tdssd kohtaa selvdn enemmiston kaikista
tarkastelluista kustannuksista, joka on selitettdvissd messujen maaran kasvulla.
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Kaikkien messuilta hankittujen liidien mé&&drd ei kasvanut samassa
suhteessa kustannusten kanssa vuonna 2022. Myos digitaalisen markkinoinnin
liidien mddrd ja kustannukset eivat kasvaneet samassa suhteessa, mutta ero
kasvussa on huomattavasti pienempi verrattuna messuihin. Liidin
hankintahintaa tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd messuihin lisdtyt investoinnit
vuonna 2022 eivit ole olleet kannattavia. Liidien méaardstd, kustannuksista tai
hankintahinnoista ei kuitenkaan voida tehdd padtelmid liidien laadukkuudesta
ja kyvystd konvertoitua lopulta asiakkaaksi. Tdstd syystd investointien
kannattavuutta on myos arvioitava tarkastelemalla hankittujen liidien
laadukkuutta. Vuonna 2022 hankittujen liidien laadukkuutta ei voida vield
arvioida tarpeeksi luotettavasti asiakkaan pitkdn ostopddtosprosessin takia.
Liidin korkeamman hankintahinnan takia case-yrityksen on erityisen tdarkeda
kiinnittdd tulevaisuudessa kriittisesti huomiota vuonna 2022 hankittujen liidien
kykyyn konvertoitua myyntisuppilossa eteenpédin. Ndin voidaan tehdé lopulliset
johtopddtokset siitd ovatko messuihin lisdtyt investoinnit vuonna 2022
todellisuudessa olleet kannattavia vai kannattaako markkinoinnin painopiste
siirtdd vahvemmin digitaaliseen markkinointiin vuoden 2021 tapaan.
Seuraavaksi kuitenkin selitetddn vuonna 2021 hankittujen liidien laadukkuutta.
Namd tehtdvit johtopddatokset toimivat hyvéand vertailukohtana, kun on
mahdollista arvioida vuonna 2022 hankittujen liidien laadukkuutta.

Tutkimuksessa hankittujen liidien laadukkuutta arvioitiin liidien kyvylld
konvertoitua myyntisuppilossa eteenpdin. Vaikka digitaalinen markkinointi
osoitti paremman tehokkuutensa tarkasteltaessa liidien mé&drdd ja hankinnan
kustannustehokkuutta, messut kuitenkin ndyttivit tuottavan laadukkaampia
liideja. Toisin kuin Gerson (2018) tutkimuksessa todettiin, messuliidien elinkaari
ja konvertoitumisasteet olivat digitaalisen markkinoinnin tuottamia liidejd
keskimddrin korkeampia. Verratessa digitaalisen markkinoinnin tuottamia
liidejd ja messuliidejd voidaan huomata, ettd myyntipotentiaalisten liidien
madran suhde kaventuu selvasti verrattuna kaikkien hankittujen liidien maaran
suhteeseen. Messujen tuottamista kaikista liideistd myyntipotentiaaliseksi
liidiksi konvertoituu siis suurempi osa kuin digitaalisen markkinoinnin
tuottamista liideistd. Vaikka digitaalisen markkinoinnin tuottaman liidin
hankintahinta on jokaisessa liidin elinkaaren vaiheessa messuliidid alhaisempi,
messuliidin hankintahinta elinkaaren eri vaiheissa ei nouse yhta nopeasti. Tama
on selitettdvissd liidien paremmalla konvertoitumisasteella. Talloin liidin
hankintahintaa laskettaessa markkinoinnin kustannukset ovat jaettavissa
isommalla liidien maééréalld, joten messuliidin hankintahinta nousee selvasti
hitaammin liidin konvertoituessa eteenpdin myyntisuppilossa.

Arvioitaessa liidien pysyvyyttd myyntisuppilossa liidin hankintahinnan
muutoksen avulla voidaan todeta, ettd messuilta hankittujen liidien poistuma on
pienempdd. Messuliideistd useampi saadaan siis sdilytettyd myyntisuppilossa
aktiivisina myyntipotentiaaliseksi liidiksi konvertoitumiseen asti. Tamd tukee
myos havaintoa siitd, ettd messujen tuottamat liidit ovat digitaalisen
markkinoinnin tuottamiin liideihin verrattuna laadukkaampia. Potentiaalisen
asiakkaan ja yrityksen ensikohtaaminen messuilla ndyttdd olevan liidille
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arvokkaampi kuin digitaalisissa kanavissa tehdyt ensikohtaamiset. Kartajaya ym.
(2017, s. 53) toteaakin, ettd perinteinen markkinointi on vield suuressa roolissa
rakennettaessa tietoisuutta ja kiinnostusta yritystd kohtaan. Tama tukee myos
tutkimuksen havaintoa siitd, ettd potentiaalisen asiakkaan ja myyjan
ensikohtaamisella perinteisen markkinoinnin kanavissa kuten messuilla on
merkitystd potentiaaliselle asiakkaalle. Myyjdn ja potentiaalisen asiakkaan
suhteen kehittyessd digitaalinen markkinointi kuitenkin nostaa merkitystaan.
Sen tdrkednd tehtdvand on saada potentiaalinen asiakas tekemddn haluttu
toiminto. (Kartajaya ym, 2017, s. 53.)

Messujen tuottamien liidien parempaa laatua tukee lisdksi se, ettd
messuliideistd on konvertoitunut asiakkaita toisin kuin digitaalisen
markkinoinnin tuottamista liideistd. Oletuksena on, ettd myyntipotentiaalisille
liideille tehtdva myyntityd on yhtd laadukasta liidin ldhteestd rippumatta. Taten
aiempien havaintojen tukemana voidaan todeta, ettd messut tuottavat
laadukkaampia liideja my6s myynnin ndkokulmasta. Kuten aiemmin todettiin
digitaalisen markkinoinnin tuottamissa liideista voi vield konvertoitua asiakkaita,
silld digitaalisen markkinoinnin tuottamista myyntipotentiaalisista liideistd usea
on vield aktiivisina. Yleinen johtopddtos kuitenkin on se, ettd messuliidien
konvertoitumisaika kylmadstd liidistd asiakkaaksi on lyhyempi. Messujen
tuottamista liideistd konvertoituneet asiakkaat tekevit messuista kustannusten
ndkokulmasta tehokkaampia, vaikka yksittdisen messuliidin hankintahinta
onkin digitaalisen markkinoinnin tuottamaa liidid korkeampi.

Markkinoinnin tuottamien liidien konvertoituminen asiakkaaksi ei
kuitenkaan yksin ole kiinni markkinoinnin tuottamien liidien laadukkuudesta.
Kuten Maddox (2006) toteaa, myynnin on omalla toiminnallaan pystyttava
tarpeeksi  tehokkaasti johdattamaan myyntipotentiaaliset liidit kohti
ostopddtostd. Tastd syystd hankittujen asiakkaiden méadrad ei voida yksin selittad
markkinoinnin  toimenpiteiden  tehokkuudella. =~ Myoskdan — asiakkaan
hankintahintaa ei voida luotettavasti arvioida, silld se vaatisi myyntityon
muodostamien kulujen mukaan ottamista tutkimukseen. Tutkimuksen
tarkoituksena oli tarkastella markkinoinnin roolia uusasiakashankinnassa liidien
hankinnan ndkokulmasta, joten myynnin toimintojen ja kustannusten
tutkiminen ei olisi ollut tutkimuksen tarkoituksen mukaista.

Vastauksena tutkimuskysymykseen voidaan todeta, ettd digitaalisella
markkinoinnilla voidaan tuottaa kustannustehokkaammin liidejd, mutta
hankittujen liidien laatu ei ole messujen tuottamia liidejd parempi. Pdinvastoin
digitaalisen markkinoinnin liidien laatu on messuliidejd heikompi tai ainakin
ndiden liidien kyky edetd myyntisuppilossa kohti ostopddtostd on hitaampaa.
Tamd tukee johtopddtostd siitd, ettd messuilla tapahtunut kohtaaminen
potentiaalisen asiakkaan kanssa on vakuuttavampi kuin digitaalisissa kanavissa
tapahtuneet ensikohtaamiset. Digitaalisen markkinoinnin tuottamien liidien
ongelmana ei siis ole liidien riittdvd mddrd vaan niiden kyky konvertoitua
myyntisuppilossa eteenpdin. Messujen tuottamien laadukkaampien liidien
ongelmana taas on niiden kallis hankintahinta, joka johtuu korkeista
kustannuksista sekd liidien pienemmaéstd madrasta.
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5.2 Liikkeenjohdolliset johtopddtokset

Tutkimuksen tulosten perusteella on hyvin mahdollista, ettd digitaalisen
markkinoinnin tuottamat liidit tarvitsevat yksinkertaisesti enemmaén aikaa liidin
nurturoinnille ja ostopddtoksestd vakuuttamiselle. Tdstd syystd on huomioitava,
ettd kaikista digitaalisen markkinoinnin tuottamista liideistd osa voi olla vield
jossain myyntisuppilon alussa. Tdtd mahdollisuutta ei voida sulkea pois
asiakkaan pitkdn ostopddtosprosessin takia. Mikdli messuliidit ovat
vakuuttuneempia yrityksestd nopeammin, tdméa vahentdd nurturoinnin tarvetta
ndiden liidien kohdalla. Ndin nurturoinnin kustannukset ovat todenndkoisesti
pienempid messuliideille kuin digitaalisen markkinoinnin tuottamille liideille.
Tamén tutkimuksen tuloksia arvioidessa on kuitenkin hyvd muistaa, ettd
messuilta hankitun liidin ensikohtaaminen briandin kanssa on todellisuudessa
voinut tapahtua esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla, mutta virallinen
konvertoituminen liidiksi tapahtuu vasta messuilla. Tdmd pdtee myo0s
digitaalisen markkinoinnin tuottamiin liideihin, jotka ovat mahdollisesti
altistuneet brindille ensimmadistd kertaa messuilla, mutta ovat vasta
myohemmin  pddttdneet  esimerkiksi  tdyttdd  verkkosivuilla  olevan
yhteydenottolomakkeen.

Messujen tuottamilla liideilld on siis suurempi potentiaali tulla yrityksen
asiakkaiksi kuin digitaalisen markkinoinnin tuottamilla liideilld. Reinartz ym.
(2005) tutkimuksen mukaan prospekti, jolla on korkea potentiaali tulla yrityksen
asiakkaaksi, tuottaa my6s enemmaén arvoa yritykselle asiakassuhteensa aikana.
Kyseinen tutkimus korostaa prospektien potentiaalin tunnistamista, silld
markkinoinnin ~ toimenpiteitd =~ on  kannattavinta  kohdistaa  vain
potentiaalisimmille prospekteille. Mikéli messuliideilld on tdmén tutkimuksen
mukaan suurempi potentiaali konvertoitua yrityksen asiakkaiksi, ei messujen
tarkeytta B2B-yrityksen uusasiakashankinnassa voida unohtaa. Lisdksi Reinartz
ym. (2005) tutkimus toteaa, ettd hankitun asiakkaan arvon maksimointi vaatii
ihmistenvilistd interaktiivista viestintdd. Tama tukee myos selitystd sille, miksi
messuilta hankitut liidit ovat potentiaalisempia etenemddn myyntisuppilossa.
Ihmistenvilinen kohtaaminen on potentiaaliselle asiakkaalle todenndkoisesti
vakuuttavampi heti ensikohtaamisesta kuin digitaalinen ensikohtaaminen.

Digitaalisen markkinoinnin tuottaessa suuremman maédran liideja kuin
messut voidaan pohtia pystyttdisiink¢ digitaalisen markkinoinnin tuottamien
liidien laatua parantaa tarkemmalla markkinoinnin kohdentamisella. Reinartz
ym. (2005) tutkimuksen mukaan markkinoinnille on kannattavampaa keskittya
suurelle maddrdlle kohdentamisen sijaan potentiaalisimpiin asiakkaisiin.
Tarkempi kohdentaminen digitaalisissa kanavissa vaatii yritykseltd
systemaattista prospektointia. Markkinoinnin tarkemman kohdentamisen liséksi
digitaalisen markkinoinnin tuottamien liidien konvertoitumista voitaisiin
mahdollisesti parantaa tehostamalla liidien nurturointia. Digitaalisen
markkinoinnin tuottamat liidit ovat todenndkdisemmin kylmempid kuin
messuliidit ja siksi vaativat enemmaén nurturointia. Gopalakrishna ym. (2022)
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mukaan potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus yritystd kohtaan pysyy ylla
tietyn ajan. Jos potentiaalista asiakasta ei ohjata tarpeeksi selkedsti etenemddn
nurturoinnin avulla, potentiaalisen asiakkaan kiinnostus laskee. Téstd syystd on
hyva kiinnittdd huomiota digitaalisen markkinoinnin tuottamien liidien
nurturointiin. Ohjaako nurturointi liidid tarpeeksi selvidsti tekeméddn halutun
toiminnon? Nurturoinnin tehostamisessa on kuitenkin hyvd muistaa, ettd
asiakkaan vaatimaa aikaa ostopddtoksen tekemisille on osattava kunnioittaa
(Wedgwood, 2018).

Toman ym. (2017) mukaan B2B-asiakas kohtaa ostoprosessin eri vaiheissa
ostopddtostd vaikeuttavia esteitd. Nurturoitaessa digitaalisen markkinoinnin
tuottamaa liidid luottamuksen rakentamisen lisdksi yrityksen on pyrittava
poistamaan ostoprosessia vaikeuttavat tekijdt ja liidid mahdollisesti epdilyttavat
tekijat (Toman ym, 2017). Jotta yritys pystyy tamén tekemddn, tdytyy esteet ja
asiakkaita mahdollisesti epdilyttavat tekijat ensin tunnistaa. Wedgwood (2018)
mukaan ennen ostopddtoksen tekemistd asiakas haluaa tutustua myyjdan ja olla
varma ostopddtoksestddn. Korkea luottamus myyjdda kohtaan nimittdin laskee
asiakkaan ostopddtokseen liittyvad epavarmuutta (Morgan & Hunt, 1994). Kuten
todettua messuilta hankittu liidi on todenndkéisemmin vakuuttuneempi
yrityksestd ja sen tarjoomasta. Digitaalisen markkinoinnin tuottamien liidien
konvertoitumisasteen parantaminen tehokkaammalla nurturoinnilla vaatii siis
selkedd yrityksen ja tarjooman esittelyd, jotta asiakas voi olla varmempi
ostopddtoksestddn. Liidien nurturoinnin keskiossad on sisdaltomarkkinointi, joten
yrityksen on hyvd arvioida palveleeko tuotettu sisdltt aidosti asiakkaiden
tarpeita, tuottaa lisdarvoa ja ratkaisee ongelmia kylméan tuotepromootion sijasta
(Jarvinen & Taiminen, 2015).

Tutkimuksen case-yrityksen on hyvd miettid, kuinka digitaalisen
markkinoinnin tuottamat liidit voitaisiin saada yhtd vakuuttuneiksi kuin
messuliidit. Digitaalinen kohtaaminen ei kuitenkaan vastaa messuilla kaytyd
kohtaamista toisen ihmisen kanssa, joten digitaalista kohtaamista on tuskin ikina
mahdollista saada tdysin vastaamaan messuilla tapahtuneita keskusteluita.
Koska messuja vastaavan ensikohtaamisen rakentaminen digitaalisissa
kanavissa voi olla haastavaa, case-yrityksen kannattaisi pohtia kuinka
digitaalisen = markkinoinnin  tuottamia liidejd  voitaisiin  nurturoida
tehokkaammin, silli ndmia liidit tarvitsevat todennidkoisemmin enemmaéin
nurturointia kuin messuliidit. Ndin liidit saataisiin konvertoitumaan paremmin
myyntisuppilossa eteenpdin ja mahdollisesti lyhyemmalld konvertoitumisajalla.
Lisdksi digitaalisen markkinoinnin tarkemmalla kohdentamisella voitaisiin
parantaa hankittavien liidien laatua. Vaikka messujen tuottamat liidit ovat
laadukkaampia, on messujen kustannukset huomattava kuluerd markkinoinnille.
Liidien hankinnan liséksi olisi hyva kriittisesti tarkastella messujen kustannuksia
suhteessa messujen tuottamiin muihin etuihin kuten brandin tunnettuuden
lisddmiseen. Ovatko ndmd muut hyodyt suurten kustannusten arvioisia?
Digitaalisen markkinoinnin kustannustehokkuuden ansiosta case-yritys voisi
miettid vaihtoehtoja, kuinka messujen hyoty henkilokohtaisen kohtaamisen
mahdollistajana saataisiin digitalisoitua. Téhdn vastauksena voisi olla webinaarit
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ja muut online-tapahtumat, joita yrityksessd onkin jo kokeiltu. Jotta webinaarien
tuottamista liideistd saataisiin kaikki irti, ndiden liidien nurturointiin kannattaa
kiinnittda erityisestd huomiota.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Case-tutkimuksen tarkoituksena ei ole 16ytdd tilastollisesti yleistettdvid tuloksia
(Farquhar, 2012). Tastd syystd tdmén case-tutkimuksen tuloksista ei voida tehda
johonkin perusjoukkoon tilastollisesti yleistettdvid johtopddtoksid. Jotta taimédn
tutkimuksen tuloksista voitaisiin tehdd yleistettdvid johtopdatoksid, taytyisi case-
tutkimus toteuttaa useammalle yritykselle esimerkiksi samalta toimialalta.
Télloin tulokset voitaisiin yleistdd tiettyyn toimialaan. Yritysten tuottamien
valmiiden aineistojen sijasta tai lisdksi useamman yrityksen liidien
hankintaprosessia ja markkinoinnin roolia osana tdtd prosessia voitaisiin tutkia
kyselyiden tai haastattelujen avulla.

Taméd tutkimus keskittyi tarkastelemaan markkinoinnin toimenpiteiden
vaikutusta B2B-uusasiakashankinnalle liidien hankinnan nékokulmasta.
Tutkimuksen tarkoituksena ei ollut tutkia miten tehokkaasti hankittuja liideja
nurturoidaan yrityksessd tai millaisia ovat myynnin toimenpiteet, joilla
myyntipotentiaaliset  liidit pyritddn konvertoimaan asiakkaiksi. Jos
uusasiakashankintaa haluttaisiin tutkia kokonaisvaltaisemmin, kannattaisi
nurturoinnin tehokkuutta ja kustannuksia tutkia tarkemmin. Kuten
johtopddtoksissda on todettu erityisesti digitaalisen markkinoinnin liidien
nurturointia voitaisiin tutkia tarkemmin, jotta liidit saataisiin tehokkaammin
etenemddn myyntisuppilossa. Nurturoinnin tarkemmalla tutkimisella tama
johtopddtds voitaisiin vahvistaa. Liidien nurturoinnin kustannusten ja
keskimddrdisen ajan selvittdmisen avulla voitaisiin myos 16ytdd yhteys sille
kuinka paljon laadukas liidi, joita tutkimuksessa messut tuottivat, laskee
nurturointiin vaadittavaa aikaa sekd kustannuksia. Kustannusten lisdksi liidin
keskimddrdisen konvertoitumisajan tarkempi tutkiminen ostopddtosprosessin
eri vaiheissa auttaisi ymmartamddn entistd paremmin eri vaiheiden toimintojen
tehokkuutta.

My6s myynnin tehokkuutta —markkinoinnin tuottamien liidien
konvertoimisessa asiakkaiksi voitaisiin tutkia erikseen. Mitd tarkemmin
uusasiakashankintaprosessin eri vaiheiden toimenpiteitd ja niiden kustannuksia
tutkitaan, saataisiin kokonaisvaltaisempi kasitys siitd, kuinka paljon yhden
asiakkaan hankintahinta lopulta on. Tulevaisuudessa mielenkiintoista olisi myos
selvittdd hankittujen asiakkaiden elinkaaren arvoa ja verrata onko liidin
hankintatavalla tai nurturointitavalla mahdollisesti yhteyttd konvertoituneen
asiakkaan tuottamaan elinkaariarvoon. Uusasiakashankinnan eri vaiheiden
tutkiminen auttaisi myos 1oytdamdan ne kohdat, jotka eivit prosessissa toimi
toivotulla tavalla. Useampaa yritystd tutkimalla voitaisiin loytdd yleisia
ongelmakohtia, joihin voitaisiin teorian avulla esittdd ratkaisuehdotuksia. Mikali
tdman tutkimuksen kaltainen case-tutkimus toteutettaisiin toiselle yritykselle,



55

voitaisiin valitun case-yrityksen markkinoinnin tulosten seurannasta ja
raportoinnista riippuen tutkimus toteuttaa myos huomattavasti pidemmalla
tarkasteluajanjaksolla. Né&in havaittaisiin pidemmaén aikavélin trendi liidien
hankinnan kehityksessd. Uusasiakashankintaprosessin kokonaisvaltaisempi
tutkiminen pidemmalld aikavililldi useamman yrityksen osalta tukisi
mahdollisesti uuden teorian kehittamista.
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LIITE

Tarkasteltava markkinoinnin toimenpide:
Tarkasteluajanjakso:

Liidien kokonaismaara (kpl)

Laadukkaiden liidien mééra (kpl) (A tai B
luokka)

Myyntipotentiaalisten liidien maara (kpl)

Aktiivisten myyntipotentiaalisten liidien
maédrd (kpl)

Aktiivisten myyntipotentiaalisten liidien
potentiaalinen arvo (€)

Voitetut asiakkuudet (kpl)

Syntynyt myynti (€)

Kulunut aika liidin ensi kohtaamisesta
ostopdatokseen

Markkinoinnin kustannukset (€)

Muut huomiot
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