P4
brought to you by ., CORE

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk

Janne Seppanen

Markkinoinnin CRM-jarjestelman kayttéonotto
Robert Bosch Oy:ssa liidienhallintatyokaluna

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Insindori (AMK)

Tuotantotalouden koulutusohjelma
Insin6orityd

22.5.2017

@Zmpolia


https://core.ac.uk/display/84798315?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Tiivistelméa

Tekija Janne Seppéanen

Otsikko Markkinoinnin CRM-jarjestelman kayttéonotto Robert Bosch
Oy:ssa liidienhallintatytkaluna

Sivumaara 30 sivua

Aika 22.5.2017

Tutkinto Insindori (AMK)

Koulutusohjelma Tuotantotalouden koulutusohjelma

Suuntautumisvaihtoehto Toimitusketjunhallinta ja teknologiayrityksen johtaminen

Ohjaajat Myyntipaallikkd Erkki Rissanen
Yliopettaja Antero Putkiranta

Insinoritydssa kasiteltiin markkinoinnin asiakkuudenhallinta eli CRM-jarjestelmén
kayttoonottoa liidein hallinta tyokaluna Robert Bosch Oy:ssa. Tilaajayritys on huomannut
nykyisten liidien toteutumisen seurannan olevan haastavaa ja aikaa vievaa. Lisaksi yritys
on huomannut liidienhallintaprosessin olevan kehityksen tarpeessa. Tasta syysta yritys
paatti hankkia CRM-jarjestelman liidien hallintaan ja seuraamiseen.

Tyo6ssa tutkittiin liidien eri hankintakeinoja, tutkittiin eri arviointi- ja jalostamisperusteita
sekéa mallinnettiin tilaajayrityksen liidiprosessia markkinoinnin CRM-jarjestelman
kayttoonoton jalkeen. Tyon tavoitteena oli kehittdd Robert Bosch Oy:n liidien
hallintaprosessia seka tukea markkinoinnin CRM-jarjestelméan kayttdéonottoa liidien
hallintatytkaluna.

Liidien hankintaan, arvioimiseen ja jalostamiseen loytyi joitakin erilaisia malleja, jotka
voivat olla toimivia, mutta mallien toimivuutta ei ole testattu eika niiden tehokkuudesta ole
saatavilla lukuja. Liséksi jokaisella toimialalla toimivat erilaiset menetelmat. Liidien hallinta-
ja seurantajarjestelmé mahdollistaa dataan perustuvan analysoinnin
markkinointitoimenpiteiden toimivuudesta, jonka perusteella Bosch voi keskittaa
resurssinsa ndista tarkeimpiin. Lisaksi jarjestelma mahdollistaa asiakastiedon kerdamisen
yhteen paikkaan seka viestinnan jarjestelmassa olevien liidien kanssa.
Myyntiorganisaation nakokulmasta asiakastiedon keréys on arvokkainta mahdollista tietoa.
Jarjestelma otetaan kayttéon ensin Robert Bosch Oy:n sahkotytkalu-toimialalla, eika
tydssa tutkittu yrityksen muiden toimialojen toimintoja, vaikka jarjestelma on tarkoitus ottaa
mydhemmin kayttoon myos muilla toimialoilla.

Seuraava vaihe tilaajayritykselle on kartoittaa kaikki mahdolliset liidien hankintakeinot,
kehittd& omat liidien arviointiperusteet seka tutkia liidien jalostamista ostoprosessin eri
vaiheissa. Taman jalkeen yrityksen tulee aloittaa pilottivaihe jarjestelméan kayttéonotossa ja
analysoida prosessia pilottivaiheen antaman tiedon perusteella.

Avainsanat markkinoinnin CRM-jajestelma, liidi, liidienhallinta
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This engineering thesis deals with implementation of marketing CRM-system as lead man-
agement tool in Robert Bosch Oy. The ordering company had noticed a problem with cur-
rent lead management. With current lead management process it is difficult for the com-
pany to know which leads converts to sales. As a result the company has decided to ac-
guire a CRM-system to manage sales leads.

The thesis project contained investigating different methods to find, grade and nurture
leads. Project also contained modeling the lead management process using the marketing
CRM-system. The purpose of this thesis was to support the implementation of the market-
ing CRM-system and to develop the lead management process at Robert Bosch Oy.

As a result different methods to find, grade and nurture leads where found. The problem
with these methods where that there is no real data to support the models. Also the meth-
ods vary in different fields. The CRM-system allows the company to measure the function-
ality of their marketing activities. System also allows the company to collect all customer
data in one place. As the sales organization point of viewing the customer data is one of
the most valuable information to get. The CRM-system is first implemented in the Power
Tools field and in this work only their point of view was taken to notice.

The next step for the ordering company is to find all possible methods to find leads and de-
velop their own lead grading system. The company also needs to research different meth-
ods to nurture leads in different phase of the buying process. After these the company
needs to start the pilot phase of the implementation project and collect data to analyze the
result.
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1 Johdanto

Insinorityd on tehty Robert Bosch Oy:lle osana markkinoinnin CRM-jarjestelman
kayttdonottoa. Robert Bosch Oy:lla myynnin parissa tydskentelevat henkilét ovat
tiedostaneet, etté liidien seuranta on puuttellista, eika varmuutta liidien toteutumisesta
ole voinut saada helposti. Jarjestelméasta on tarkoitus tulla yritykselle ty6kalu liidien
seurantaan ja hallinnoimiseen. Jarjestelman avulla yritys pystyy seuraamaan liidien
toteutumista seka seuraamaan kuinka paljon yritys kayttda rahaa liidien hankintaan ja
miten ne tuottavat. Insin6orityd kasittelee liidien hankintaa, arvioimista seka liidien

hallintaprosessia tilaajayrityksessa markkinoinnin CRM-jarjestelméaé kayttaen.

Opinnaytetyon tavoitteena on l6ytaa liidien eri hankinta mahdollisuuksia seké perehtya
niiden arviointiperusteisiin. Tavoitteena on mallintaa tilaajayrityksen liidien
hallintaprosessi liidimoottorin kayttoonoton jalkeen sekd kehittaa yrityksen liidien
hallintaprosessia. Tyon tavoitteena on tukea CRM-jarjestelman kayttéonottoa liidien
hallintatyokaluna.

Tyo6n rajaus

Tyon tarkoituksena on tarkastella markkinoinnin CRM-jarjestelman kayttéonottoa liidien
hallintaty6kaluna. Tydssa keskitytaan liidien hankintatapoihin, liidien arvioimiseen seka
lidien hallintaprosessin kehittdmiseen markkinoinnin CRM-jarjestelman avulla. Tydssa
ei kasitella CRM-jarjestelmén muita hyédyntamismahdollisuuksia. Jarjestelma otetaan
kayttoon ensin Robert Bosch Oy:n séhkotydkalu -toimialalla, eika tydssa keskityta
yrityksen muihin toimialoihin, vaikka jarjestelmé& on tarkoitus ottaa myéhemmin kayttéén
myds muilla toimialoilla. Robert Bosch Oy haluaa keskittya sahkotydkalutoimialalla
ammattilaismarkkinoihin, silla niilla on huomattavasti suurempi potentiaali, kuin
kuluttajamarkkinoilla. Tydssa keskitytddn ammattiasiakas liideihin  ja niiden

hallinnoimiseen.

Tybn eteneminen

Tyon aihetta tarkastellaan ensin teoreettista taustaa vasten. Ensimmaéaisessa

aihealueessa perehdytaan markkinointiin ja liideihin. Toisessa aihealueessa kéasitellaan

lidien hankinta-, arviointi- ja jalostamistapoja. Ensin kasitellaan liidien hankintatapoja



yleisesti eri lahteistd. Taman jalkeen alueessa kasitellaan liidien arviointia, pisteytysta
seka jalostamista. Aiheen teorian kasittelyn jalkeen tutustutaan tilaajayritykseen, CRM-
jarjestelmaan sekéd haastatellaan useita henkiloita tilaajayrityksessa. Lisaksi tehdaén
haastatteluja jalleenmyyijille, jotta saadaan kaikkien jarjestelmén tulevien kayttjien
nakemykset huomioitua.



2 Liidi

Markkinointi on yksi yrityksen tarkeimmistéa toimenpiteistd. Markkinointi on muuttunut
viime vuosikymmenind voimakkaasti. Markkinointi ei ole enda vain yksittdinen
toimenpide vaan markkinointi ohjaa koko organisaation toimintaa. Nykyaikaisessa
liketoiminnassa markkinointi on keskeisessd roolissa ja asiakaslahtdinen
markkinointiajattelu ohjaa useimpia liiketoiminnan paatoksia ja ratkaisuja. Markkinointi ei
ole enaa vain markkinointiosaston tehtdva, vaan kaikki mita yrityksessa tehdaan
vaikuttaa yrityksen menestykseen markkinoilla. Markkinoinnin eri toimenpiteista
muodostuu  kokonaisuus, jonka tavoitteena on luoda uusia ja kannattavia

asiakassuhteita liiketoiminnan kehittamiseksi. (15.)

Markkinointia suunniteltaessa on otettava huomioon asiakkaiden ostoprosessi, jotta
ymmarretddn, mihin markkinointi kannattaa keskittaa. On ymmarrettavda, misséa
vaiheessa ostoprosessia asiakas on. Ostoprosessi eroaa kuluttajien ja organisaatioiden
valilla. Samojakin piirteitéd on, silla organisaatiot koostuvat ihmisistd. Organisaatioiden
ostokayttaytymiseen vaikuttuvat osittain samat taustatekijat kuin kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Organisaatioiden ostoprosessit ovat usein monimutkaisempia ja
vaativat enemmé&n kommunikaatiota. Lisdksi organisaation ostaja ostaa harvoin

myymalasta. (15.)

Zymannin mukaan "markkinoinnin ainoa tarkoitus on myyda enemman, useammin ja
korkeammille hinnoilla. Mitddn muuta tarkoitusta markkinoinnille ei ole,” (5, s. 7). Yksi
toimivan markkinoinnin tarkeimmista lopputuloksista on keskusteluyhteyden luominen
potentiaalisiin  ostajiin. Tata voidaan kutsua liidien luomiseksi, liiketoiminnan

kehittamiseksi tai prospektien hankkimiseksi. (5, s. 10.)

Yritys voi kasvattaa myyntiaéan joko pyrkimalla lisaamaén nykyisten asiakkaiden ostoja
tai hankkimalla uusia asiakkaita. Asiakashankintaa tarvitaan korvaamaan
asiakasmenetyksid sekd kasvattamaan myyntia lisaamalla asiakkaiden maaraa. Jos
yrityksen sisainen markkinointi on onnistunu, osallistuu yrityksen koko henkilékunta

uusien asiakkaiden hankintaan. (15.)

Prospekti on tunnistettu potentiaalinen asiakas, jonka yhteystiedot ovat tiedossa.
Prospektiksi voi paatyd esimerkiksi lataamalla sisaltéd yrityksen verkkosivuilta

yhteystietoja vastaan, osallistumalla kilpailuun, laskeutumissivujen kautta seka



messduilta ja muista tapahtumista. Prospekti ei ole vield sitoutunut ostamaan mitaan
yritykseltd, mutta on antanut yhteystiedot jotain hytdykettd vastaan. Yleensa prospekti

on myo6s antanut luvan vastaanottaa markkinointia.

Prospektit voidaan luokitella yrityksen toimialan, liikevaihdon ja sijainnin perusteella
kiinnostaviksi tai ei kiinnostaviksi. Markkinoinnin eri toimenpiteilla yritetdan jalostaa
prospekti ndyttdmaan signaali ostokayttaytymisesta, jolloin siitd tulee liidi. Tassa tydssa
keskitytaan seka tutkimaan keinoja luoda prospekteja markkinoinnin CRM-jarjestelmaan

seka niiden jalostamista tavoitteena lopulta luoda uusi asiakassuhde.

Liidi on tieto siitd, etta joku tietty henkilo tai yritys on kiinnostunut tarjoavan yrityksen
palvelusta tai tuotteesta. Liidi voi olla myds yrityksen vanha tai nykyinen asiakas. (8.)
Marketon perustaja Jon Miller maaritteli liidin seuraavasti: liidi on arvioitu prospekti, joka
on alkanut nayttaa ostokayttaytymista (2). Liidit, jotka ovat nayttaneet jonkin signaalin
ostokayttaytymisestd, tulisi kontaktoida yrityksen myyntiosaston toimesta. Kylmia liideja
eli prospekteja, jotka eivat viela ole nayttdneet signaalia ostokayttaytymisesta, tulisi

jalostaa markkinoinnin eri toimenpiteilla ennen myynnin kontaktointia. Kuva 1

havainnollistaa liidiprosessia.

Yritysten Arviointi / Prospektien . . o
yhteystiedot Segmentointi jalostaminen Ostosignaal =l

Kuva 1. Prosessikaavio yrityksen saamasta potentiaalisesta yhteystiedosta liidiksi.

Liidit voidaan jakaa kahteen luokkaan sen perusteella, miten ne ovat osoittaneet
kiinnostuksensa yritysta kohtaan. Inbound liidi tarkoittaa mahdollista ostajaa, joka ottaa
yhteytta yritykseen esimerkiksi kysymalla lisatietoja tai pyytamalla tarjousta tuotteesta tai
palvelusta. Outbound-liidi tarkoittaa myyjan yhteydenoton seurauksena |0ydettya

potentiaalista asiakasta. (9.)



3 Liidien luominen, arvioiminen ja jalostaminen

Liidien luomisella kuvataan markkinointiprosesseja, jotka tehd&én asiakkaan huomion
kiinnittdmiseksi omaan tuotteeseen tai palveluun tarkoituksena luoda lopulta uusi
asiakassuhde. Oikeanlaiset prosessit liidien luomiseksi auttavat yritystd luomaan
enemman asiakassuhteita ja sita kautta kasvattamaan liiketoimintaa monella eri tavalla.
Liidien hankintastrategian tulisi olla yhdistelma erilaisia markkinointitaktiikoita, jotka
liittyvat toisiinsa. Jotta liidien hankinnalla onnistutaan kasvattamaan liiketoimintaa, tulee
kaikki taktiikat ottaa huomioon eikd mitaan saa jattaa huomioimatta. Keskittymiskohteet
tulisi valita budjetin ja toimialan mukaan. Schultz jakaa liidien hankintatavat kahteen eri
luokkaan: perinteisiin  markkinointitekniikoihin  ja  online-markkinointitekniikoihin.
Tutkimukset osoittavat, etta kun yritykset kayttavat 40-60 % markkinointiresursseista
perinteisiin markkinointitoimenpiteisiin ja loput online-markkinointi toimenpiteisiin, ne

saavuttavat huippunsa. (4.)

Chart: Use of lead generation tactics

Q. Which of the following lead generation tactics does your organization currently use?

Email marketing Bl%

Search engine

optimization {SEO) 75%

Social media T2%

Website optimization,

. 68%
management or design

Content marketing 54%
Paid search (PPC) A48%
Tradeshows 48%
Print advertising 42%
Direct mail A%,
Webinars 30%

Maobile marketing 15%

Kuva 2. Organisaatioiden yleisimmin kayttamat liidienhankintakeinot (14, s. 66).



Kuvassa 2 on esitelty vuonna 2012 organisaatioiden yleisimmin kayttamia liidien
hankintatapoja, jotka ovat sekoitus perinteisida markkinointikeinoja sek& online-
markkinointikeinoja. Online-markkinointitoimenpiteet ovat kuitenkin selvasti enemman

kaytdssa kuin perinteiset markkinointitoimenpiteet.

3.1 Liidien luominen perinteisin markkinointikeinoin

Perinteisid markkinointikeinoja ovat esimerkiksi suoramainonta Kirjeelld, soittaminen,
likesuhteiden solminta, messut, TV-, radio- ja lehtimainonta, julkisuustoiminta, Kirjat ja
seminaarit. Kuvassa 3 on tutkittu perinteisten markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta
haastattelemalla yli 700:aa eri palveluyritysta. Kuvan mukaan mikaan taktiikka ei toimi

kaikille, mutta jokainen taktiikka toimii jollekin yritykselle hyvin.

B Extremely Effective (5)
Very Effective (4)

Making “warm” phone calls
(to existing contacts)

Speaking at conferences/

trade shows

Running our own in-person events
Becoming members of industry
organizations

Connecting with press contacts to
gain PR about our company

Publishing in OTHERS’ PRINT
publications

Sponsoring high-profile events/
research

Publishing in OUR OWN PRINT
publications

Writing and distributing press
releases

Sending individual letters or
postcards to prospects

Exhibiting at conferences/
trade shows

0 25 50 75
% of Respondents

Kuva 3. Perinteisten markkinointi toimenpiteiden tehokkuus liidien hankinnassa (4, s.196).



Suorapostitus

Monet yritykset pitdvat suorapostitusta turhana ja vanhanaikaisena keinona.
Todellisuudessa suorapostitus on edelleen toimiva taktiikka s&annélliseen
kommunikointiin asiakkaiden ja valittujen prospektien kanssa. Posti myds loytaa yleensa
aina vastaanottajalle, my0ds yritysten korkeimmille johtajille. Yleisimpia virheita
suorapostituksessa on lilan epdatarkkojen ja vanhojen postituslistojen kayttd seka
l[Ahettdminen ilman tarjousta. (4, s. 199.)

Puhelinmarkkinointi

Soittaminen on erinomainen tapa esittelyn tekemiseen prospekteille sekéd olemassa
olevien suhteiden kehittdmiseen ja yllapitoon. Soittaminen on myds erinomainen tapa
saada vastauksia tarjouksiin ja tapahtumakutsuihin. Erittdin térkedd kylmasoittojen
tekemisessa on, etta soittajalla on taito ja asenne kunnossa. Yksi yleisimmista virheista
soittojen tekemisesséa on soittaa saman kasikirjoituksen mukaan kaikille prospekteille.
(4, s. 200-201)

Messu- ja tapahtumamarkkinointi

Messut ovat usein erittéin hyva paikka saada paljon liideja, jos nayttely on rakennettu
oikein. Messuilla on mahdollista tavata erittain paljon oman toimialan yrityksia, ja naiden
yhteystietojen keraaminen on erityisen tarkedd. Usein tarkein tavoite messuille
mentaessa on kasvattaa omaa asiakastietorekisteria. Tasta syystd on tarkeadd, etta
asiakastietojen keraaminen onnistuu nopeasti. Asiakkaat houkutellaan antamaan
yhteystietonsa esimerkiksi esittelemalla messuilla uusia palveluita ja tuotteita.
Tapahtumat tarjoavat myds erinomaisen tilaisuuden tavata liidit kasvotusten ja luoda
nain hyva vaikutelma yrityksesté. Oikeiden messujen ja tapahtumien valinta on tarkeaa,

jotta niista saadaan haluttu hyoty eika yrityksen resursseja kayteta turhaan. (4.)

Printti-, radio- ja TV-mainonta

Perinteisen mainonnan keinot ovat hyvia bré&ndin tunnettavuuden kannalta. Printti-,

radio- ja TV-mainonta ovat hyvia keinoja silloin kun yritetaan tavoittaa suurta ja vaikeasti

maariteltdvaa kohderyhmaa. Yleisin virhe perinteisessad mainonnassa on, kayttaa liikaa



rahaa miettimatta mika saavutettu hyéty on. Mainostaminen tulisi aina yhdistdd muihin

markkinointikeinoihin seka liidien hankintaan. (4, s. 208.)

3.2 Liidien luominen online-markkinoinnin keinoin

Yritykset ovat kayttdneet perinteisid markkinointikeinoja liidien hankinnassa
vuosikymmenia, mutta ajat muuttuvat ja nykypdivana asiakas aloittaa suurella
todennéakdisyydelld ostoprosessinsa etsimalla tietoa verkosta, joko etsimalla ratkaisua
ongelmaansa tai etsiakseen uuden palvelun tuottajan. Tama ei tarkoita, etta perinteiset
markkinointitekniikat tulisi unohtaa, mutta sisaltdmarkkinointiin, verkkosivuihin,
hakukoneoptimointiin ja sosiaaliseen mediaan panostava yritys luo liideja entista

tehokkaammin.

Markkinointi on muutoksessa ja yritykset kayttavat yha enemman online-markkinointia
kuin perinteistd markkinointia. Online-markkinoinnin etuja verrattuna perinteiseen
markkinointiin ovat pienemmat kustannukset, parempi mitattavuus, joustavuus seka sen
jatkuva nékyvyys. Kuvassa 4 on tutkittu liidien hankintabudjettien muutoksia vuonna
2012. Taulukosta nakee, etta online markkinoinnin keinot ovat olleet huomattavasti

suuremmin kasvussa kuin perinteiset markkinointikeinot.



Chart: Trends in 2012 marketing budgets

Q. Please indicate the expected changes to your lead generation budget for the following channels for 2012.

® Increase greatly ® Increase slightly No change
|
Website optimization » 45%
Social media | 46%

SEO
Content marketing | IPEY I ETT N

Email marketing PE}E_

Marketing technology  IEZE/ 3 INNNNNNET NN

Mobile marketing 33%
Paid search (PPC) 32%
Webinars 29%

Direct mail fﬂ

Tradeshows FIANECANN
Print advertising LI

Kuva 4. Liidien hankintabudjettien muutos vuonna 2012 (14, s. 9).

Sisaltomarkkinointi

Rosen ja Pulizzin mukaan sisaltomarkkinoinnin tarkeimpid tehtavia ovat liidien

hankkiminen ja niiden jalostaminen sek& asiakkaiden konversio.
Sisaltomarkkinoinnin malli koostuu kolmesta osasta (4, s.185):

1. Luodaan. Luomalla vapaasti saatavilla olevaa sisaltod verkkosivuille esimerkiksi
blogeja ja videoita, jotka asiakkaat |0ytavat etsimalla ratkaisua ongelmiinsa. Nain
saadaan asiakas yrityksen verkkosivuille esimerkiksi hakukoneiden kautta.

2. Promotaan. Promoamalla sisaltéa sahkopostilla, hakukoneoptimoinnilla ja
sosiaalisella medialla saadaan tietoa saatavilla olevasta sisallosta

mahdollisimman monelle.
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3. Muuttaminen liideiksi. Vaikka suuri osa sisallgsta tulisi olla vapaasti saatavilla,
kaikkein tarkein osa tiedosta kannattaa piilottaa jonkin rekisterginti lomakkeen
taakse. Ne, jotka tayttavat lomakkeen paatyvat liideiksi, jotka voidaan sitten
arvioida ja lahettaa sopivana hetkend myynnille. Niille, jotka eivat heti paady
ostamaan, tulisi tarjota liséa arvokasta sisaltoa, jolloin he alkavat luottamaan
yritykseen enemman ja suurella todennakdisyydelld tarpeen tullen paatyvat
ottamaan yhteytta.

Sisaltémarkkinoinnin avulla potentiaaliset asiakkaat |6ytavat yrityksen ja voivat jo itse
arvioida yrityksen sopivuutta heidan tarpeisiinsa. Yritykset, jotka antavat yhteystietonsa
esimerkiksi rekisterdintiiomakkeella, ovat todennakdisesti jo arvioineet yrityksen

tuotteiden tai palvelujen sopivuuden heidan tarpeisiinsa. (4.)

Verkkosivujen optimointi

Jotta verkkosivut saavat kavijoitd, niilla pitdd olla paljon opettavaa sisaltoa. Lisdksi on
otettava huomioon, ettd usein kavijat I6ytavat sivuille muuta kautta kuin kotisivulta. Tasta
syysta sivujen on oltava hakukoneoptimoituja, silla suurin osa kavijoista l6ytaa sivuille
juuri hakukoneiden avulla. Jokainen menestyva yritys tarvitsee kavijoitd houkuttelevat
verkkosivut, jonka avulla saadaan kerattya liideja. Liideja tuovat verkkosivut antavat
kavijoille mahdollisuuden vaihtaa heidan yhteystietonsa johonkin heille arvoa tuovaan
sisaltéon. (2, s.14-15)

Verkkosivuilla on oltava siséaltda, joka houkuttelee ostoprosessin alkupéésséa olevia
kavijoita. Sivuilta on myos loydyttava sisaltdd, jonka saamiseksi kavijan on annettava
itsestaan tietoja seka annettava markkinointilupa ja nain kavijat muuttuvat prospekteiksi.

Liséksi sivuilla tulisi olla mahdollisuus pyytaa yhteydenottoa. (4)

Jotta yrityksen sivustolle paatyneet kavijat saataisiin konversoitua liideiksi, on sivustolle
asetettava call-to-action-nappeja, joiden avulla kavija tietdd miten edetd. Koska kavijat
tulevat usein yrityksen sivuille muuta kautta kuin Kkotivsivulta, on call-to-action-
painikkeiden oltava kaikilla yrityksen sivuilla eik& vain kotisivulla. Halliganin mukaan
hyvalla call-to-action -painikkeella voidaan saada jopa 5 %:n konversiosuhde kavijasta
liidiksi, kun heikolla call-to-action-painikkeella suhde voi jaada alle 0,5 %:iin. Halliganin
mukaan hyva call-to-action -painike on yksinkertainen ja erottuva, se tarjoaa asiakkaalle

jotakin arvoa seka siind on kerrottava selkeésti, mita painikkeesta tapahtuu, esimerkiksi
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tilaa uutiskirje. Jokaista nappia tulisi testata, jotta selviad, mika painike toimii yritykselle
parhaiten. (5, s. 109-114.)

Verkkosivuilla tulisi olla myds erikseen suunniteltuja ja kohdistettuja sivuston alasivuja
eli laskeutumissivuja, joiden tavoitteena on vierailijoiden konversio liideiksi suoran
viestinnan ja selkeiden toimintaohjeiden valityksella. Laskeutumissivulla tulisi olla tarjous
seka call-to-action-painike, jolloin ostaminen tehd&&n prospektille mahdollisimman
helpoksi. Laskeutumissivuille voidaan ohjata kavijoita esimerkiksi hakusanamainonnan

tai sdhkdpostimarkkinoinnin avulla. (5, s. 109-114.)

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on tarkedssa osassa potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemiseksi
yrityksen verkkosivuille. On tarkeaa valita tietyt yrityksen alaan sopivat avainsanat, joita
hakemalla yrityksen verkkosivut 16ytyvat hakukoneiden ensimmaisista hakutuloksista.
Tama auttaa liidia loytamaan yrityksen verkkosivuille, mutta kuten aiemmin todettiin,
sivuilla pitdd olla materiaalia, joka houkuttelee liidin menem&én syvemmalle yrityksen

verkkosivuille ja saa liidin tulemaan sivuille myds uudestaan. (2, s. 15.)

Hakukonemainokset

Ostamalla mainostilaa hakukoneista, kuten Googlesta ja Bingista, yrityksen viestin
nakevat kaikki, jotka etsivat hakukoneista tietyilld hakusanoilla. Ostetut mainokset
nakyvat tavallisten hakutulosten ylapuolella seka sivujen reunoilla. Ostetut mainokset
voivat myods olla ns. bannereita, jotka nakyvat useilla verkkosivuilla ja sosiaalisessa
mediassa, kuten Linkedlnissd. Ostettujen mainosten tulisi viedd kavija
laskeutumissivulle, jolla on tarjous seka yhteydenottopyyntd, ennemmin kuin yrityksen
kotisivuille. N&in mainosten tehokkuutta voidaan mitata eikd kavijlle anneta

mahdollisuutta eksya sivustolla muualle. (5, s.115-124.)

Sahkdposti markkinointi

Sahkopostimarkkinointia tehdd&dn yleensa jo yrityksen jarjestelmissd oleville
prospekteille tai ostetuista rekistereista saaduille prospekteille.
Sahkopostimarkkinoinnilla yritetaan houkutella liidejd kdymé&an yrityksen verkkosivuilla,

sosiaalisen median sivuilla tai yrityksen jarjestimissa tapahtumissa. Tama tekee



12

sahkopostimarkkinoinnista erinomaisen keinon houkutella liideja myyntisuppilossa
eteenpéain. Liséksi sdhkopostimarkkinointi on erinomainen tapa mainostaa yrityksen
uusia tuotteita ja palveluita. (2.)

Sosiaalinen media

Sosiaalisen median markkinoinnissa téarkeda on olla mukana mahdollisimman monessa
eri alustassa sekd saada mahdollisimman paljon nakyvyytta kaikille alustoille. Jotta
sosiaalisessa mediassa esimerkiksi Twitterissd ja Facebookissa saa mahdollisimman
paljon nakyvyyttd, on yrityksen oltava aktiivinen ja julkaistava jarkevaa sisaltta
aktiivisesti. Sosiaalinen media on hyva paikka yritykselle jakaa ja mainostaa

verkkosivujen siséltda, blogeja, videoita seka tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista.

3)

Sosiaalisessa mediassa liidien hankinnan kolme p&&elementtid ovat tarjoukset, call-to-
action-napit seka laskeutumissivut. Tarjous voi olla esimerkiksi kouluttava webinaari tai

ilmainen konsultointi myyntihenkilon kanssa. (3, s.14.)

Liidien hankkimista sosiaalisen median kautta voidaan kasvattaa kahdella tavalla,
kasvattamalla laskeutumissivun liikennettd sek& parantamalla laskeutumissivun
konversiosuhdetta. Konversiosuhteella tarkoitetaan, montako prosenttia sivulla
kayneista paatyy yrityksen asiakkaiksi. Jotta laskeutumissivun konversiosuhdetta saisi
parannettua, sivulla ei tulisi olla liikaa informaatiota vaan sivun sisallon pitaisi johdattaa
kavija jattamaan yhteystietonsa. Laskeutumissivustolla ei mydskaan tulisi laittaa mitaan
ylimaaraisia palkkeja, vaan sivusto pitdisi pitdd mahdollisimman paljaana. (5,
s.110-114.)

Kaupalliset asiakasrekisterit

Kaupallisten B2B-rekistereiden kayttd on lisdéntymassa niiden laajan saatavuuden takia.
Rekisterit ovat erinomainen tyokalu moniin eri markkinointitoimenpiteisiin kuten
sahkopostimarkkinointiin, suoramarkkinointiin  kirjeella sek& puhelinmarkkinointiin.

Yleensa nama listat sisaltavat seuraavat tiedot:

. yrityksen nimi ja osoite

. emo- ja tytaryhtiot
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. tydntekijoiden maara
o likevaihto
. puhelinnumero

. luottotiedot

yrityksen avain paattajat.

Kaupallisilla B2B-rekistereillda voi olla erittdin suuri potentiaali yritykselle liidien
hankinnassa, mutta yritykselle sopivien liidien erottelu vaatii my6s paljon tyota. Naita
listoja voidaan rajata maantieteellisen sijainnin mukaan esimerkiksi postinumeron tai
kaupungin perusteella. Rekisterin karsimista varten yrityksen tulisi kehittaa
systemaattinen keino liidien poimintaan, jotta lideja saadaan tehokkaalla tavalla ja ilman,

etta kustannukset nousevat liian suuriksi. (6.)

3.3 Liidien arvioiminen

Liidien maaran lisaksi yrityksen tulee arvioida liidien laatua, jotta voidaan arvioida
markkinoinnin tehokkuutta, seka kayttaa aika tarkeimipiin liideihin. Kun yritys on saanut
liidin, se ei valttamatta ole valmis myyntiin, vaan liidi on arvioitava sek& mahdollisesti
jalostettava (1). Liidien arvioiminen on erittdin tarkeda tehda yrityksen omien kriteerien
mukaan ja naita kriteereita miettiessa tulisi ottaa huomioon ketka ovat ostaneet yrityksen
tuotteita tai palveluita aikaisemmin. Hyvan liidin ma&aritelma tulee olla samanlainen
yrityksen markkinoinnin ja myynnin mielestd ja tastd syystd on erityisen tarkeaa
maarittda liidi erityisen tarkasti, jotta kaikki osapuolet ymmartavat hyvan liidin samalla
tavalla. (2.)

Liideja on eritasoisia ja niitd voidaan arvioida esimerkiksi sen mukaan, milla tavalla
prospekti on osoittanut kiinnostusta yritystd kohtaan ja onko prospekti yrityksen
myyntistrategian mukainen. Yksi tyypillinen tapa katogorisoida liidit on jakaa ne kuumiin,

haaleisiin ja kylmiin liideihin. (10.)

Kuumat liidit ovat tulleet yrityksen tietoon esimerkiksi jattdmalla tarjouspyynnon yrityksen
tuotteesta tai palvelusta. Kuuma liidi tulisi kontaktoida mahdollisimman nopeasti, silla liidi
on mahdollisesti jattanyt tarjouspyynnon myds kilpailijoille. Haaleat liidit ovat yritykselle

tulleita yhteydenottopyynt6jd, joissa pyydetaan lisatietoa yrityksen tarjoamasta
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tuotteesta tai palvelusta. Kylmat liidit ovat yhteystietoja, jotka on saatu esimerkiksi
verkkosivujen kautta, kun prospekti on ladannut materiaalia yhteystietoja vastaan tai
liittynyt uutiskirjeen tilaajaksi. (11.)

Kuvassa 5 on Marketing Sherpan tekeman kyselyn tulokset siitd, missa vaiheessa
yritykset ajattelevat prospektin tai yritykselle tulleen tiedustelun olevan oikea liidi
yritykselle. Yritykselté yhteydenottoa tai tarjousta toivonut seka yritykselle itse soittaneet
prospektit ovat korkeimmalla, mutta myds yhteystietojen jattdmista verkkosivuilla
pidetdén arvossa. Naita pidetddn selvasti korkeammassa arvossa kuin yrityksen liidien
pisteyttamisessa riittavan korkean tuloksen saavuttamista. Joillekin yritykselle liidiksi
riittdd kaynti yrityksen verkkosivuilla tai yrityksen seuraaminen Facebookissa tai

Twitterissa.

Chart: Required actions for lead consideration

Q. At what point do you consider a prospect or inquiry a true lead for your organization?

Request for Sales

contact Si%

Request for proposal
Called in
Submitted online form

Multiple touch-points

Reached a certain lead
score

Attended webinar
Visited site

"Liked" us on Facebook

Joined group on social
site
Entered storefront
location

Followed us on Twitter

Kuva 5. Markenting Sherpan tutkimus, missd vaiheessa yrityksen pitavat prospektia tai
yritykselle tullutta tiedustelua liidina (14, s. 17).

Liidit voidaan arvioida niiden piirteiden perusteella. Kategorioiden tarkoitus on kuvata

liidin arvoa yritykselle. Arvo yleensa kertoo mahdollisen asiakassuhteen tuottavuutta ja
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kokonaisarvoa. Liidien arvioimista voidaan kayttaa yrityksen sisélla liidien
jakamisperusteena tai seurantatarkoituksessa. Arviointijarjestelman avulla arvokkaita
lideja voidaan jakaa tasaisesti eteenpdin myyjille. Tama mahdollistaa sen, etté jokainen

myyja saa saman mahdollisuuden.

Tyypillisia liidin arviointiperusteita ovat

. liidin hakkimistapa

. aikataulu

. aiempien ostojen maara

° aiempi kokemus yrityksesta ja sen tuotteista

° ostot kilpailijoilta

° yrityksen koko

. tuotteiden ja palveluiden sopivuus tarpeeseen

. halu testata yrityksen tuotteita

o halukkuus ostaa

° ostokyky

° halu puhua myyntihenkilélle (8).
Jos liidilla ei ole budjettia uusille hankinnoille, on epatodennékdista, etta asiakas pystyy
ostamaan. Naissa tapauksissa on tarkeaa tietaa, milloin asiakkaalla on budjetti. Liiallinen
budjetin kysyminen voi olla my6s huono asia, silla prospekti voi ajatella, etta tarjous tulee
olemaan taysin sama kuin ilmoitettu budjetti. Budjetin tietdminen auttaa arvioimaan liidin
arvoa ja selvittamaan, onko tuotteiden laatu budjetin mukainen vai onko liidi etsimassa

eritasoista tuotetta tai palvelua. Budjetti auttaa my6s selvittamaan, mika

l[Ahestymisstrategia on oikea. (9.)

Liséksi tarked arviointikriteeri on aikataulu. Taman tietaminen helpottaa arvioimista ja
mahdollista lahestymistapaa. Myyntiorganisaation nakékulmasta oston pitaisi tapahtua
mahdollisimman nopeasti. Alasta riippuen liidin sulkemiseen meneva aika voi vaihdella

15 minuutista jopa 6 kuukauteen tai jopa viela pidempéaén. (5, s.125.)
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Myyntiorganisaation nakokulmasta on mietittdva, pystyykd asiakkaalle tarjoamaan
parasta ratkaisua. Tata voidaan selvittaa esittamalla kysymyksia asiakkaan ongelmista
ja pyrkia tarjpamaan niihin oikea ratkaisu, joka helpottaa asiakkaan tyota.
Kohdeyrityksen toimialan tietaminen helpottaa kysymisten esittamista. Kysymykset tulisi
esittaa tavalla, joka auttaa tuomaan esille omien tuotteiden tai palveluiden etuja muihin

verrattuna. (9.)

3.4 Liidien pisteyttaminen

Liidien laadun  arvioimista  helpottaa  pisteytysjarjestelman  kehittaminen.
Pisteytysjarjestelmia voidaan luoda eri tavoilla mutta yleisimmissa malleissa paremmat
lidit saavat suuremmat pisteet. Liideja pisteyttamalla voidaan helposti ja nopeasti
arvioida, mitkd liideistd ovat myyntiin lahettdmisen arvoisia. Liidien pisteyttaminen
voidaan tehda joko manuaalisesti tai jonkin automaattisen jarjestelmén avulla.
Riippumatta tavasta, milla tavalla liidi pisteytetddn, tulisi pisteytyksien |0ytya
jarjestelmasté samasta paikasta, missa on kaikki muukin tieto liidista. (5, s.126.)

Liidien pisteyttamiselle ei ole olemassa yhta ja oikeaa mallia, vaan pisteytysmalli tulisi
aina tehda ala- ja yrityskohtaisesti. Liidin pisteyttaminen tapahtuu liidien tekemien
toimenpiteiden perusteella. Pisteyttdmisessa tulee ottaa huomioon myos yrityksen koko,
likevaihto, potentiaali, toimiala seké sijainti. Liidin pisteyttaminen tulisi tehda siten, etta
tietyn rajan saavutettua liidi ohjataan myyntiin, ja sita ennen sille tehddan erilaisia

markkinointitoimenpiteita, jotta raja ylittyisi. (5.)

3.5 Liidien jalostaminen

Liidien arvioimisen ja pisteyttamisen jalkeen voidaan todeta, mitka liildeista ovat suoraan
valmiita myyntiin sekd mitkd vaativat vield tyota. Osa hankituista liideista eivat
valttamatta viela ole valmiita ostamaan. Naiden liildien mielenkiinto on sailytettava seka
sita tulee kehittaa edelleen. Jos nama liidit ohjataan myyntiin lilan aikaisin, vaarana on
ettd myyntihenkilo sivuuttaa myynnin todettuaan, etté liidi ei ole valmis ostamaan viela.
Né&in voidaan sivuuttaa suuriakin kauppoja, silla suuri osa voisi ostaa, kun aika on oikea.
Jos néita liideja ei jatkuvasti muistuta olemassa olostaan ja auta heitd ongelmiensa
kanssa, on vaarana, ettd he paatyvat lopulta valitsemaan kilpailevan yrityksen.

Paaajatus liidien jalostamisessa on yllapitdd kommunikointia ja keskustelua, jotta yritys
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on ensimmaisend mielessd, kun liidi on valmis ostamaan. Liidien
jalostamistoimenpiteissa, kuten sahkopostiuutiskirjeessa, tulisi aina olla call-to-action-
nappi mukana, jolla liidi voi tarvittaessa olla yhteydessa yritykseen. (5, s. 128-129.)
Kuvassa 6 on yritysten kayttdmia tehokkaimpia liidien jalostamiskainoja.

Chart: Most effective messaging strategies for nurturing

Q. Which of the following have been the most effective for nurturing your leads?

Email newsletters 57%
Sales calls

Whitepapers

Thought leadership articles
Webinars

Blog posts

Direct mail

Research-based content
Videos

Teleprospecting calls
Self-promotional content
Infographics

Podcasts

Kuva 6. Markenting Sherpan tutkimus tehokkaimmista liidein jalostamiskeinoista (14, s.50).

Liidien arvioimiseen ja jalostamiseen ei kuitenkaan tulisi kayttaa liikaa yrityksen rahaa
tai aikaa. Nama prosessit pitdisi olla mahdollisimman yksinkertaisia ja automatisoituja.
Usein yrityksille suurempi ongelma on saada riittdvan paljon liideja, joten ennen kuin
lideja on alkanut tulla yritykselle reilusti, kannattaa resurssit keskittdd ennemmin liidien

hankkimiseen kuin naiden arvioimiseen ja jalostamiseen. (5, s.129.)
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4 Robert Bosch Oy

Bosch-konserni on yksi maailman johtavista teknologiatuotteiden ja palveluiden
toimittajista. Vuonna 2015 konsernin liikevaihto oli 70,6 miljardia euroa. Yrityksen
palveluksessa oli 31.12.2015 noin 375 000 tydntekijad. Konserni kéasittdd Robert Bosch
GmbH:n ja sen noin 440 tytaryhtitta ja paikallista yhtiétd noin 60 eri maassa. Kun
mukaan lasketaan myynti- ja palveluyhteistydkumppanit, Bosch on edustettuna 150
maassa (12). Robert Bosch perusti Robert Bosch GmbH:n vuonna 1886 Stuttgartissa
Saksassa sahkotekniikan ja hienomekaniikan korjaamona. Suomessa Bosch on
aloittanut toimintansa vuonna 1911 Ab Walfrid Alftan Oy:n kautta. Vuonna 1991 Robert
Bosch Oy perustettiin ja yritys otti haltuun Oy Alftan Ab:n liiketoimet Suomessa (13).
Robert Bosch Oy:n toimialoihin kuuluvat Diesel-polttoainejarjestelmat, autotuotteet ja -
tarvikkeet, sdhkotyokalut, termotekniikka seka turvatekniikka. Bosch Rexroth Oy vastaa
voimansiirto- ja ohjaustoimialasta ja BSH kodinkoneet Oy kodinkoneista.

Bosch on johtava kansainvédlinen teknologiayritys, jonka tavoitteena on Kkehittda
innovatiisia, kaytannollisid sekd innostavia tuotteita ja ratkaisuja eldméanlaadun
parantamiseksi. Yhtidn tulevan kasvun perusta on innovaatiot. Bosch-konsernin
poikkeuksellinen omistusrakenne mahdollistaa suuret panostukset tuotekehitykseen.
Robert Bosch GmbH:n pddomasta 92 % omistaa voittoa tavoittelematon yleishyddyllinen
saatid Robert Bosch Stiftung GmbH. Boschilla tytskentelee tutkimuksessa ja
kehitystydssa noin 56 000 henkil6a 118 toimipisteessa eri puolilla maailmaan. Viimeisen
viiden vuoden aikana Bosch on investoinut yli 21 miljardia euroa tutkimukseen ja
kehitykseen ja vuonna 2015 maailmanlaajuiset tutkimus- ja kehityskustannukset olivat

6,4 miljardia euroa. (13.)

Boschin toimialat Suomessa ovat seuraavat.

Diesel-polttoainejarjestelmat

Bosch on maailman johtava Diesel-polttoainejarjestelmien valmistaja. Toimiala kehittaa
ja valmistaa polttoainejarjestelmida, pakokaasujen jalkikasittelyjarjestelmia seka
moottorin ohjaus- ja anturijarjestelmia. Lisaksi toimiala kehittéda tulevaisuuden energia-

ja voimansiirtoratkaisuja.

Autotuotteet ja —tarvikkeet
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Bosch toimittaa jalkimarkkinoille ja korjaamoille varaosia seké korjausratkaisuja. Lisaksi

toimiala toimittaa autojen diagnostiikkalaitteita korjaamoille ja katsastusasemille.

Voimansiirto ja ohjaus

Bosch Rexroth on yksi maailman johtavista voimansiirron, ohjauksen ja likkeenhallinnan

ratkaisujen tarjoajista.

Sahkotyokalut

Boschin sahkotyokalutoimiala on maailman johtavia sahkotydkalujen ja niiden

tarvikkeiden sek& mittalaitteiden valmistajia.

Termotekniikka

Termotekniikka -yksikko kehittaa ja valmistaa ymparistdystavallisia maalampépumppuja

ja ilmalampdpumppuija.

Kodinkoneet

Bosch on yksi euroopan suurimmista kodinkoneiden valmistajista. Bosch valmistaa ja

myy kodinkoneita Bosch- ja Siemens-tuotemerkeilla.

Turvatekniikka

Bosch Security Systems toimittaa turva- ja tietolikennetuotteita, -ratkaisuja sekd —
palveluita. Naita ovat kameravalvonta ja tallennusratkaisut, erilaiset halytysjarjestelmat,
aaneen perustuvat evakuointijarjestelmat, ammattilaistasoiset aanijarjestelmat seka

neuvottelujarjestelmat.
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5 Liidien hallinnan lahtokohta ja tavoite

Robert Bosch Oy:n strategiana on olla aikaisempaa lahempéana jalleenmyyjaé, mista
seuraa aikaisempaa enemmadan asiakaslupauksia. Lisdksi tavoitteena on siirtda
painopiste sisddnmyynnin tukemisesta ulosmyynnin tukemiseen. Bosch toteuttaa liidien
keraamista ja vdlittamista asiakkailleen palveluna. Bosch tarkoittaa liidilla
loppuasiakaskontaktia, joka on jollain tavalla osoittanut kiinnostuksensa Boschia
kohtaan. Robert Bosch Oy:lla ei ole suoramyyntia loppuasiakkaille, vaan se kayttaa
jalleenmyyjia. Bosch haluaa tarjota valituille jalleenmyyijille palveluna liidien valittamista,
joka kasvattaa seka jalleenmyyjan ettd Boschin myyntia. Bosch haluaa keskittya
sahkotyokalualalla ammattilaismarkkinoihin, silla niilla on huomattavasti suurempi

potentiaali kuin kuluttajamarkkinoilla.

Tieto asiakkaasta saattaa kertyd monissa erilaisissa tilanteissa. Taman hetkisessa
toimintamallissa Robert Bosch Oy keraa liideja eri paikoista esimerkiksi tapahtumista ja
tydmaakaynneiltd ja ohjaa niita eteenpéin jalleenmyyjille. Ongelmana on ollut, ettéa kun
liidi on ohjattu jalleenmyyjalle, ei ole tietoa, ottaako jalleenmyyja yhteytta ja miten liidi
toteutuu, ellei soita ja kysy erikseen jokaisen annetun liidin toteutumisesta. Robert Bosch
Oy:llda on huomattu, ettd tarvitaan jarjestelma, jonka avulla liidit voidaan ohjata
jalleenmyyjille ja voidaan varmistaa, etta liidit kontaktoidaan sovitun mukaisesti ja
pystytdan seuraamaan, miten liidit toteutuvat. Koska liideilla ei ole ollut mitaan
seurantajarjestelmad, on mabhdollista, ettei liideja ole kontaktoitu ajoissa, jolloin on
hukattu jo tehtya ty6ta ja valmiita kauppoja on mennyt ohi. Lisaksi ilman seurantaa ei ole
pystytty toteamaan, kuinka liidien hankintaan kaytetty raha tuottaa. Kuvassa 7 on kuvattu

Robert Bosch Oy:n nykyista liidiprosessia seka sen ongelmia.
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Liidien keragminen
esimerkiksi messuilta,

* Yritys ei ole kartoittanut kaikkia
liidien hankinta mahdollisuuksia
vaan keraa liideja Iahinna
satunnaisesti

tyomaakaynneilta,
yrityksen sisalta eri
osastoilta (cross sales)

* Yritys ei ole maarittanyt tarkasti
kenelle saadut liidit ohjataan ja
milla perusteella. Talld hetkelld
edustajat antavat liidit
haluamalleen jélleenmyyjalle.

Liidien ohjaaminen
jalleenmyyjille

* Yritykselld ei ole mitaan
seurantajarjestelmaa liidin
toteutumisen toteamiseksi. Talla
hetkelld ainoa tapa todeta
liidien toteutuminen on ottaa
yhteytta jalleenmyyjaan.

Liidien toteutumisen
seuranta

Kuva 7. Prosessikaavio liidien hallinnan lahtétilanteesta ja sen heikkouksista.

Markkinoinnin CRM-jarjestelmén tarkoituksena on saada seuranta- ja hallintajarjestelma
liideille, jotta niiden toteutuminen voidaan todeta, kun ne annetaan yrityksen
ulkopuoliselle jalleenmyyjalle. Liidien arviointia halutaan kayttaa, jotta tiedetaén, millaiset
liidit ovat arvokkaita. Liséksi arvioinnin avulla voidaan selvittd&, millaiset liidit kannattaa
antaa millekin jalleenmyyjélle. Seurantajarjestelma tarvitaan, jotta saadaan selville liidien
toteutuminen seka jalleenmyyjien aktiivisuus. Jalleenmyyjien aktiivisuuden seurannan
tuloksia voidaan kayttdd apuna tulevissa sopimusneuvotteluissa. Jos jalleenmyyja ei ole
hoitanut liideja aktiivisesti, on helppo perustella, miksi liideja ei tulevaisuudessa enaa

jaeta heille.

Jarjestelman tarkein tavoite on myynnin kasvattaminen kohdistamalla myynnin ja
markkinoinnin resurssit oikein. Bosch haluaa myos kerdtd asiakastietonsa yhteen
jarjestelmdan, joka helpottaa viestintdd asiakkaiden kanssa. Myyntiorganisaatiolle

asiakastiedon keraaminen on erittain tarkeaa.
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6 Liidien hallinta markkinoinnin CRM-jarjestelméan avulla

Markkinoinnin CRM-jarjestelma mahdollistaa liidien hallinnoimisen ja seurannan tavalla,
jota yrityksella ei ole ennen ollut. Jotta kaikki potentiaali jarjestelmasta saadaan irti, on
kartoitettava kaikki mahdolliset liidien hankinta-, arviointi- seka jalostamiskeinot.
Arviointi- ja jalostamiskeinot vaativat ty6ta Boschin henkildkunnalta ja niiden
kustannukset voidaan arvioida kaytettyjen tyotuntien perusteella. Jarjestelman avulla

Bosch voi selvittdd myos liidien hankintaan sijoitetun paaoman tuoton.

6.1 Liidien hankinta jarjestelm&an

Kun kayttoon tulee jarjestelma liidien hallinnoimiseen, on ensin kartoitettava kaikki eri
mahdollisuudet liidien hankintaan. Jotta jarjestelméan kayttdmisestd saadaan
mahdollisimman paljon hyotyd, on liideja saatava mahdollisimman paljon.

Robert Bosch Oy:n nykyisia liidien hankintatapoja ovat:

° tapahtumat (messut, taitajakisat ja jalleenmyyjien jarjestamat
asiakastapahtumat)

o tydmaakaynnit

o sisdinen liidi (cross-sales).

Bosch osallistuu aktiivisesti messuille sekd jalleenmyyjien jarjestamiin erilaisiin
asiakastapahtumiin. Nama ovat erinomainen keino tavata uusia yrityksia alalla.
Sisaisella liidilla tarkoitetaan yrityksen sisalta eri toimialalta tulleelta tiedolta, etta joku
asiakas olisi kiinnostunut sahkotydkaluista. Boschin tapauksessa tdma on erittain
potentiaalinen liidien hankintakeino, silla yritys toimii niin monella toimialalla. Messuilta
ja muista tapahtumista liidit keratdan oman laskeutumissivun avulla suoraan CRM-
jarjestelmdan. Tama tapahtuu tayttamalla lomake laskeutumissivulla esimerkiksi
tabletilla tai puhelimella. Sisaiset liidit syotetaan jarjestelmaan Boschin henkilokunnan

toimesta.

Nykyisten liidien hankintatapojen lisaksi yrityksen tulisi tutkia tapoja hankkia liideja
jarjestelmaan suoraan verkkosivuilta seka uutiskirjeestd. Verkkosivuilta ja uutiskirjeesta

asiakastiedot saadaan siirrettya call-to-action-painikkeiden avulla laskeutumissivun
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kautta. Boschin verkkosivuja ei paiviteta paikallisesti, joten tdma tuo haasteensa
verkkosivujen muuttamiseen. Liséksi toinen jatkotutkimustarve on ostettujen B2B-
rekistereiden ja sahkopostilistojen kayttd. Nama rekisterit sisaltavat erittdin suuren
potentiaalin, mutta vaativat paljon tyota. Systemaattinen malli hyvien liidien poimimiseksi
listoilta olisi kehitettava, jotta naiden kaytto olisi jarkevaa.

6.2 Liidien arvioiminen ja jalostaminen

Bosch lahestyy saamiaan liideja aina ennen jalleenmyyijille ohjaamista. Kontaktointi
tapahtuu sahkopostiviestinnalla tai soittamalla. Kontaktoinnin yhteydessa Bosch kirjaa

asiakkailtaan saaman tiedon jarjestelmaan.

Liidien arvioimiseen ei ole olemassa yhtad toimivaa mallia vaan arviointiperusteet
vaihtelevat toimialan seka yrityksen koon mukaan. Yrityksen on kehitettdva omat liidien
arviointiperusteet, joiden kehittdmisesséa on selvitettava, mitk& arviointiperusteista ovat
toimineet yrityksella aiemmin. CRM-jarjestelman avulla on mahdollista seurata kaytossa

olevien arviointikriteerien toimivuutta ja kehittda kriteereita tarpeen mukaan.

Tutkimusta tehdessa haastateltin kahta pilottivaiheeseen osallistuvaa Boschin
jalleenmyyjad. Haastattelut tehtiin maaliskuussa 2017 osana pilottivaiheen esittelya.
Haastatteluissa pyrittiin selvittamaan jalleenmyyjien ndkemysta tulevasta jarjestelméasta
sekd heidan nakdkulmia hyvéasta liidista. Jalleenmyyjille tehtyjen haastattelujen
perusteella liidit tulee pitaa mahdollisimman yksinkertaisina. Liiallista tietoa ei pideta
arvokkaana, jos liidi on jo osoittanut ostokayttaytymista. Toivottuja tietoja ovat yrityksen
nimi, yhteystiedot, haluttu kontaktointitapa ja vinkki kiinnostuksen kohteesta.
Kylmemmissa liideissa toivottiin enemman tietoja, jotta jalleenmyyjat osaavat keskittaa
resurssinsa oikein. Kylmemmissa liideissa toivottiin lisdksi tietoa kontaktin statuksesta

yrityksessa, nykyinen tydmaakohde seka konttorin sijainti.

Kirjallisuudesta poimittuista liidien arviointimalleista voi kerdta hyodyllisia kriteereita,
mutta mallien toimivuutta ei ole todettu eika niiden toimivuudesta ole saatavilla dataa (8).
Monathin Kirjallisuudesta kerdédmien arviointimallien tyypillisimmat arviointikriteerit
toimivat myds Boschin sahkotyOkaluosastolle, mutta kriteereiden arvoa on mietittava,
kun jarjestelmésta saadaan dataa ja kriteereiden toimivuutta pystytdadn analysoimaan.

Ainakin seuraavat arviointikriteereista voivat toimia my6s Boschilla:
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. liidin hankkimistapa

. aiempi kokemus yrityksesta ja sen tuotteista

. yrityksen koko

o tuotteiden ja palveluiden sopivuus tarpeeseen
. ostokyky

. ostot kilpailijoilta

o halukkuus ostaa

° halu puhua myyntihenkillle

. halu testata yrityksen tuotteita.

Haasteeksi liidien arvioimisessa tulee aika. Yrityksella ei ole aikaa arvioida liideja
erityisen tarkasti ennen kuin ne lahetetdan eteenpéin. Yrityksen tulisi kehittdd jokin
arviointijarjestelma, jolla voisi nopeasti karsia turhat pois ja jattaa jaljelle vain jollakin
tapaa arvokkaat liidit. Arvioinnissa tulee myés huomioida, mité tietoja voidaan antaa

eteenpain.

CRM-jarjestelma mahdollistaa asiakasviestinnan valituille prospekteille. Bosch toteuttaa
aktiivista  viestintdd  prospekteille, jotta  prospektit saadaan osoittamaan
ostokayttaytymista, jolloin ne voidaan ohjata eteenpain jalleenmyyjille. Prospektit
jaotellaan eri luokkiin CRM-jarjestelmdan kirjauksen yhteydessa. Nain asiakkaille
voidaan lahettdd kohdennettua viestintaa. Liidien jalostamiskeinoja tulisi tutkia, jotta
lideille ei laheteta pelkastaan uutiskirjeita ja mainoksia uutuuksista. Liideille tulisi tarjota
jotakin arvoa tuovaa tietoa, joka pitaa liidin kiinnostuneena Boschista. Tarjottava tieto

riippuu siitd, missa vaiheessa ostoprosessia kyseinen yritys on.

6.3 Liidin ohjaaminen jalleenmyyjijille ja niiden seuranta

CRM-jarjestelméassd on kolmikantainen asiakasrekisteri, jossa Bosch nakee kaikki
asiakkaat, jotka ovat rekisterissa sekd pystyy seuraamaan niiden tilannetta.
Jalleenmyyjat saavat jarjestelmd&n omat tunnuksensa, joilla he néakevéat
jarjestelmassaan vain heille ohjatut liidit. Lisaksi jalleenmyyjat pystyvéat suorittamaan

jarjestelmassa erilaisia toimenpiteita liideille sek& raportoimaan niista. Jalleenmyyjien
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tulee raportoida kaikkien heille ohjattujen liidien toteutuminen jarjestelméaan. Kuvassa 8

on kuvattu Boschin liidienhallintaprosessia, kun CRM-jarjestelmé& on otettu kayttoon.

Cross-sales

Verkkosivujen
kautta saadut
liidit

Liidien hankinta
CRM-
jarjestelmaan

Liidin kontaktointi

(jalleenmyyja)

Raportointi
Boschin CRM-

Tapahtumat

Ostetut liidit Tyémaakaynnit

-

Kylmien liidien

Liidien arvioiminen : .
jalostaminen

Liidien ohjaaminen
jalleenmyyjille

Liidien Toteutumisen

toteutumisen

arviointi
seuranta

jarjestelmaan
(jalleenmyyja)

Kuva 8. Prosessikaavio Boschin liidien hallinnasta CRM-jarjestelmén avulla.

CRM-jarjestelman seka liidienhallintaprosessin toimivuutta tullaan testaamaan
pilottivaiheella.  Pilottivaiheeseen on valittu muutama aktiivisimmista Bosch-
sahkotyokalujen jalleenmyyijistd. Pilottivaihe antaa my6s Boschin henkilokunnalle aikaa
hahmottaa toimivat liidien hankinta-, arviointi- seka jalostamiskeinot. N&in toimintatapoja

on ehditty analysoida jo hieman ennen jarjestelman varsinaista kayttéonottoa.

6.4 Haasteet

Yksi haaste CRM-jarjestelman kayttbonotossa on Boschin henkilbkunnan ja
jalleenmyyjien saaminen kayttdmaan jarjestelmaa aktiivisesti. Jotta kaikki jarjestelman
kayttajat saadaan aktiivisiksi kayttajiksi, on luotava selkeat toimintaohjeet kaikille
jarjestelman kayttajille. Jalleenmyyjille on jarjestettéva koulutusta jarjestelméan kaytosta
sek& Boschin liidiprosessin toimintatavoista. Lisdksi myods liidien arviointikriteerit ja
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jalostamistoimenpiteet on oltava tarkasti maaritelty, jotta nama toimet eivat vie liikaa
aikaa.

Jalleenmyyjat nékevat jarjestelman kayttdonotossa haasteena liidien jakamisen
jalleenmyyjille. Jalleenmyyjat pelkdavat menettédvansa asiakkaita toisille jalleenmyyjille.
Bosch on luvannut jakaa liidit jalleenmyyjille liidien toiveiden mukaisesti. Liséksi tarkoitus
on kysya liidilta, onko se toiminut jonkin tietyn jalleenmyyjan kanssa aiemmin, jolloin se

ohjataan kyseiselle jalleenmyyjalle.
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7 Yhteenveto

Insindoritydn aiheena oli markkinoinnin CRM-jarjestelman kayttoonotto Robert Bosch
Oy:ssa liidien hallinta tydkaluna. CRM-jarjestelman kayttdonottoprojekti piti sisallaan
lidien hankinta-, arviointi- ja jalostamiskeinoihin tutustumista seka jarjestelmén tulevien
kayttdjien haastattelemista. Projekti oli haastava, mutta erittdin mielenkiintoinen.
Insin6oritydssa haasteeksi ilmeni sopivien teorioiden I6ytyminen. Liidien hankintaan,
arvioimiseen ja jalostamiseen loytyi joitakin erilaisia malleja, jotka voivat olla toimivia,
mutta mallien toimivuutta ei ole testattu eika niiden tehokkuudesta ole saatavilla lukuja.

Liséksi jokaisella toimialalla toimivat erilaiset menetelmat.

Liidien hallinta- ja seurantajarjestelmd mahdollistaa dataan perustuvan analysoinnin
markkinointitoimenpiteiden toimivuudesta, jonka perusteella Bosch voi keskittéaa
resurssinsa ndista tarkeimpiin. Lisdksi jarjestelm& mahdollistaa asiakastiedon
kerddmisen yhteen paikkaan seka viestinnén jarjestelméssa olevien liidien kanssa.
Myyntiorganisaation nakokulmasta asiakastiedon kerays on arvokkainta mahdollista
tietoa.

Insinboritydbn  tavoitteena oli  tukea CRM-jarjestelmén kayttéonottoa liidien
hallintatydkaluna. Tavoitteena oli tutkia liidien eri hankintatapoja seké arviointiperusteita
ja mallintaa Robert Bosch Oy:n liidien hallinta prosessia markkinoinnin CRM-
jarjestelman kayttéonoton jalkeen. Tydssa on esitellyt liidien hankinta-, arviointi- seka
jalostamistavat ovat hyva pohja luoteassa yritykselle sopivia malleja. Markkinoinnin
CRM-jarjestelméa mahdollistaa naiden mallien arvioimisen ja jatkokehittdmisen
jarjestelmésta saatavan tiedon avulla. Nain Robert Bosch Oy voi jatkuvasti kehittaa

liidien hallintaa.

Insin6oritydta tehtdessa I0ytyi joitakin jatkokehittdmismahdollisuuksia, joiden tutkiminen
voi olla erittdin kannattavaa. Liidien hankinnassa kaupallisten B2B-rekistereiden kaytto
vaatii jatkotutkimusta. Nama rekisterit vaativat paljon tyota ja siitd syysta olisi kehitettava
toimiva malli naiden kayttoon. Yrityksen tulisi myos I6ytaa oikeat rekisterit, jottei maksa
turhasta ja jottei jarjestelmaan tule suurta maaraa turhia liidejd. Suuri maaré liideja
tarkoittaa, etta kasittely vaati aikaa, joten naiden liidien arvioimiseen tulisi kehittdd malli,
joka karsii turhat pois ja jattdd jaljelle ne, jotka kannattavat siirtdd myyntiin tai
jalostamiseen. Liséksi olisi syyta tutkia liidien seurannan syventamista ja intergoimista

CRM-jarjestelm&én. Tama voisi mahdollistaa sen, etta liidin kaikki toimenpiteet yrityksen
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verkkosivuilla tai uutiskirjeissa paatyvat suoraan CRM-jarjestelmaan. Myos liidien
arvioinnin automatisointia tulisi tutkia. Talloin liidin tekemat toimenpiteet kirjautuisivat
suoraan jarjestelmaan ja jarjestelma pisteyttaisi toimenpiteet automaattisesti. Kun liidi
saavuttaa tarpeeksi suuren pistemaarén, se voitaisiin siirtaa jalleenmyyjalle ilman
manuaalista ty6td Boschin henkilokunnalta.
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