Saimaan ammattikorkeakoulu
Liiketalous Lappeenranta
Liiketalouden koulutusohjelma
Markkinointi

Rolle Hirsimaki

Markkinoinnin automaatiojarjestelman valitsemi-

nen kansainvalisessa B2B-liiketoiminnassa
Case: Assetti

Opinnaytetyo 2017



Tiivistelma

Rolle Hirsimaki

Markkinoinnin automaatiojarjestelman valitseminen kansainvalisessa B2B-liike-
toiminnassa. CASE: Assetti, 53 sivua

Saimaan ammattikorkeakoulu

Liiketalous Lappeenranta

Liiketalouden koulutusohjelma

Markkinointi

Opinnaytetyo 2017

Ohjaajat: lehtori Sami Lanu, Saimaan ammattikorkeakoulu, COO Samuli Hiltu-
nen, Assetti
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tomaatiosta on olemassa toistaiseksi hyvin vahan painettua kirjallisuutta. Empii-
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The purpose of this study was to find out which marketing automation software
suits best for companies in international B2B business. The primary goal was to
find the software specifically in the early phase of the buyer’s journey. The sec-
ondary goal was to examine how the marketing automation software should be
used to endorse the lead generation, sales and marketing overall. This study was
commissioned by Assetti (Nasta Technologies Oy).

The information was gathered from many different Internet sources, articles and
e-books as well as new books related to the topic. The empirical section was
done by interviewing four Finnish companies that runs international B2B business
and have a marketing automation software on their use. The interviews were half-
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The result of this thesis was a recommendation about what would be the best
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phase of the buyer’s journey. There were also suggestions what kind of actions
should be taken after the software implementation to get on the marketing auto-
mation efficiently.
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1 Johdanto

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon taustat, lahtokohdat ja rajaus seka
tutkimusmenetelma. Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, mika markki-
noinnin automaatiojarjestelma olisi Assetille talla hetkella sopivin vaihtoehto.
Opinnaytetyon tuloksena syntyy automaatiojarjestelmasta ehdotus, joka pohjau-
tuu teoriaosuuteen seka empiriaosassa tehtyihin haastatteluihin.

1.1 Opinnaytetyon taustat ja lahtokohdat

Digitaalinen markkinointi on uusin ja nopeasti kasvava trendi markkinoinnissa ja
se on yrityksille lahes ehdoton markkinoinnin tyokalu selviytymiseen nykypaivana
(Digimarkkinointi a). Jatkuvasti muuttuvat markkinat ja nopeasti kasvava infor-
maation maara on ajanut siihen pisteeseen, etta myods asiakkaiden ostokayttay-
tyminen ja —prosessit muuttuvat. Kun asiakkaan ostoprosessi muuttuu, on yrityk-
sen osattava vastata asiakkaan ostoprosessin muutokseen. Tassa tilanteessa
markkinointiautomaatiotyokalut tulevat markkinoijan avuksi. (Fluido & Digitys
2014.)

Markkinointiautomaation tarkoituksena on automatisoida toistuvat markkinointi-
toimenpiteet, luokitella liideja (potentiaalisia asiakkaita) seka pitaa ylla liidien mie-
lenkiintoa yritysta kohtaan. Automaatiot markkinoinnissa mahdollistavat myos
viestinnan tarkan ajoittamisen ja potentiaaliselle asiakkaalle henkilokohtaisen
viestisisallon raataldinnin. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Kun markkinointi siirtyy jatkuvasti digitaalisempaan suuntaan, outboundista in-
boundiin, siirtyy se myds samalla dialogimaisemmaksi. Yrityksella tulee nykypai-
vana olla kyky viestia jokaiselle markkinointiluvalliselle kontaktilleen konteksti
huomioiden, jotta tehokas kaksisuuntainen viestinta on mahdollista. Markkinoin-
tiautomaatioiden avulla yrityksen asiakaskokemus parantuu suhteellisen yksin-
kertaisia toimenpiteita kayttaen. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Tama opinnaytetyd sai alkunsa, kun Assetilla todettiin tarve markkinointiauto-
maatiolle asiakkaanhankintavaiheeseen myynnin tueksi. Assetilla ei ole aiemmin

ollut kaytéssa markkinointiautomaatiotyokaluja kuin hyvin vahaisissa maarin



asiakaspolulla asiakashankinnan vaiheessa, mutta tarvetta myynnin ja markki-

noinnin nakokulmasta talle kuitenkin on.

Assetti (Nasta Technologies Oy) on lappeenrantalainen kiinteistoteknologia-alan
yritys, joka on ollut toiminnassa vuodesta 2013 alkaen. Assetin liiketoiminta on
kansainvalista B2B-liiketoimintaa. Yrityksella on tuote nimelta Assetti, joka on
kiinteistbomaisuuden hallintaan suunniteltu pilvipalvelu, jonka avulla kiinteistosi-
joittajat ja varainhoitajat voivat hallinnoida sijoituksiaan tehokkaammin ja la-
pindkyvammin seka seurata kiinteistosijoitusten kehittymista. (Assetti.) Nasta
Tehcnologies Oy on yhden tuotteen yritys, jonka takia yritysta on brandatty tuo-

tenimella.

Kiinteistotoimiala on kehittynyt Iahivuosina jatkuvasti digitaalisempaan suuntaan,
kun kiinteistoteknologia on ottanut jalansijaa perinteisilta tyOkaluilta. Tahan kiin-
teistotoimialan digitaaliseen kehitykseen Assetti tuo nykyaikaisen tuoteratkai-
sunsa. Assetilla on asiakkaita Suomen lisaksi myds muualla Euroopassa, kuten

esimerkiksi Saksassa ja Hollannissa.

Markkinointi Assetilla on paaosin digitaalista, online-only-periaatteella. Myynti
puolestaan Assetilla hoituu lahinna sahkodpostikampanjoiden kautta ja puheli-
mitse kontaktoimalla seka osallistumalla erilaisiin messuihin ja tapahtumiin.
Markkinointiautomaation avulla pyritdan tukemaan myyntia ja nain tekemaan
myyntiprosessista parempi ja nykyaikaisempi. Yrityksen pyrkimykset markkinoin-
nissa ovat koko ajan kohti inbound-metodologiaa menevia.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on etsia ja |0ytaa kansainvaliseen B2B-liiketoimintaan
sopiva markkinointiautomaatiojarjestelma. Tarkempana tavoitteena opinnayte-
tyolla on loytaa tyokalu Assetin markkinointiautomaation toteuttamiseen myyntia
tukevaksi jarjestelmaksi seka selvittaa, miten kaytettyna automaatiotyokalu tukee
myyntia ja markkinointia parhaiten. Teoriasta ja tuloksista muodostetaan suositus
siitd, mika markkinointiautomaatiotyokalu olisi paras ratkaisu ottaa kayttoon As-
setin nykytila ja tarpeet huomioiden. Suositusten avulla toimeksiantaja pystyy ot-
tamaan markkinointiautomaation kayttoon ja tietaa, mista lahtea liikkeelle.



Tarkempana tavoitteena on etsia markkinointiautomaatio asiakaspolulle juuri asi-
akkaan hankintaan/ostohetkeen asti uusasiakashankinnan tueksi, eika olemassa
olevien asiakkaiden nurturointiin (eli hoivaamiseen) tarkoitettua markkinointiau-
tomaatiojarjestelmaa. Markkinointiautomaation on tarkoitus aluksi olla apuna
asiakashankinnalle ja myyntiprosessille liidien generointiin eikd niinkdan ole-
massa olevien asiakkaiden hoivaamiseen ja asiakaskokemuksen avuksi, vaikka

myOs tama vaihe on tarkea asiakaskokemuksen kannalta.

Yksi keskeisimmista inbound-markkinoinnin keinoista on tuottaa liideja sisaltojen
avulla. Markkinointiautomaation avulla pyritaan siihen, etta oikeanlainen viesti |a-
hetetaan oikealle henkilolle oikeaan aikaan. (Kurvinen & Seppa 2016.) Opinnay-
tetyon tarkoituksena on myos tutkia, millaisilla viestisisallGilla markkinointiauto-
maatiota hyddynnettaisiin, jotta liidien generointi asiakkaiksi toimisi mahdollisim-

man hyvin.
1.3 Aineiston hankinta ja rajaukset

Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen keskidossa ovat markkinointiautomaa-
tiot ja silhen kaytettavat tyokalut kasitteineen. Jotta saadaan luotua toimeksian-
tajalle mahdollisimman hyva lopputulos, on kuitenkin luotava teoreettiselle viite-
kehykselle pohjaa aina kansainvalisesta markkinoinnista, B2B-markkinoinnista ja
digitaalisesta markkinoinnista lahtien ennen kuin mennaan markkinoinnin auto-

maatioon, inbound-markkinointiin, automaatiotyokaluihin ja niiden kayttotapoihin.

Asiakaspolku, ostopersoonat ja sisallontuotanto ovat myos tarkeita teoriaosuu-
dessa, silla markkinointiautomaation kayttaminen oikein vaatii oikeanlaista vies-
tintaa, oikeaan aikaan oikeille henkilGille. My6s inbound-markkinointi kasitteineen

on osana teoriaosuutta.

Aineistona kaytetaan paaosin verkkomateriaaleja, kuten e-kirjoja ja erilaisia artik-
keleja, silla digitaalisen markkinoinnin kehittyessa nopealla vauhdilla on lahdeai-
neiston oltava myos ajan tasalla ja paikkaansa pitavaa. Myos uusia aiheeseen
liittyvia kirjoja pyritaan kayttamaan lahteena, mutta varsinaisesta markkinoinnin
automaatiosta on toistaiseksi viela hyvin vahan painettua kirjallisuutta. Tutkimus-
tyossa ei painotuta niinkaan markkinointiautomaation kayttotarkoituksiin ja hyo-

tyihin asiakashankinnan jalkeisessa prosessissa. Tasta syysta opinnaytetydssa



ei kasitella myyntihetken jalkeista asiakaskanssakaymista, asiakaskokemusta tai

jo olemassa olevien asiakkaiden hoivaamista.

Tyon lopputulokset voivat hyodyttaa Assetin lisaksi myos muita kansainvalisia
B2B-yrityksia, etenkin yrityksia, joilla on aikomuksissa ottaa kayttoon myyntipro-
sessia avustava markkinointiautomaatiotyokalu tai -tyokaluja. Markkinoinnin au-
tomaatioihin liittyvaa sanastoa ja keskeisia kasitteita on niin paljon, etta keskeiset
kasitteet avataan tekstissa sita mukaan, kun niita esiintyy. Kaikelle termistolle ei
ole suoraa suomenkielista vastinetta, mutta termit on silti pyritty avaamaan ym-

marrettaviksi.
1.4 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa Assettia eniten hyodyttavat markkinoin-
tiautomaatiotyOkalut asiakashankintaan ja myynnin tueksi. Opinnaytetyossa tul-
laan kayttamaan laadullisia tutkimusmenetelmia. Tarkoituksena on tehda puo-
listrukturoituja haastatteluja, joiden avulla selvitetdadn Suomessa toimivien neljan
kansainvalista B2B-liiketoimintaa harjoittavan yrityksen markkinointiautomaatio-
kaytantoja.

Haastatteluissa selvitetaan, mika markkinointiautomaatiojarjestelma haastatelta-
villa yrityksilla on kaytossa ja miksi. Tarkoitus on myos selvittaa, mita jarjestelyja
on taytynyt tehda ennen markkinointiautomaatiotyokalujen kayttoonottoa, miten
haastateltavat kyseisia tyokaluja kayttavat ja minkalaisia kaytannon hyotyja
markkinointiautomaatiotyOkalut ovat tuoneet yrityksen ja markkinointitiimin toi-

mintaan. Haastattelut toteutetaan puhelimitse ja online-tyokaluja kayttaen.

Tutkimustulosten analysointi tehdaan keratyn teorian seka opinnaytetyon tekijan
ammattitaitoon tukeutuen. Naiden pohjalta muodostetaan Assetille suositukset
yritykselle parhaiten sopivista markkinointiautomaatiotydkaluista ja niiden kaytto-
tavoista.



2 Kansainvalinen ja B2B-markkinointi

2.1 Kansainvalinen markkinointi nykypaivana

Teknologian edetessa kovaa vauhtia niin kommunikaatiossa, kuljetuksissa kuin
taloudessakin maailma tuntuu jatkuvasti vain pienemmalta ja kaikki tuntuu olevan
entista lahempana ja paremmin saavutettavissa kuin aiemmin. Tama mahdollis-
taa yrityksille ja kuluttajille tehda kauppaa lahestulkoon missa vain maassa ym-
pari maailmaa. (Marketing-Schools.org.)

Globaalit yritykset suunnittelevat, toimivat ja tekevat asiansa maailmanlaajui-
sesta lahtokohdasta. Kuluttajakayttaytymisessa voi olla eroja eri kulttuurien va-
lilla, mika tulee ottaa huomioon kansainvalisessa markkinoinnissa. Palvelut edus-
tavat nopeimmin kasvavaa sektoria globaalissa taloudessa. (Keller & Kotler
2012.)

Kansainvalinen markkinointi on muuttunut merkittavasti muutamien viime vuo-
sien aikana digitaalisuuden ansiosta. Teknologian avulla nykypaivan globaalit
markkina-alueet ovat yhtenaisempia kuin koskaan aikaisemmin. Uuden ajan kan-
sainvalisessa markkinoinnissa selviytyakseen yrityksen on keskitettava tarpeeksi
huomiota viestinnan ja viestintatapojen jatkuvaan muutokseen. (Dynamic Langu-
age Blog 2015.)

Globalisaatio on tuonut niin haasteita kuin mahdollisuuksia kansainvalisille bran-
deille seka kansainvalisiksi tahtaaville brandeille. Koska kuluttajat tietavat entista
enemman laajasta valikoimasta saatavilla olevista tuotteista, on yritysten taattava
tuotteidensa korkea laatu. Kansainvalisissa markkinointitoimenpiteissa yrityksen
on otettava huomioon muutakin kuin vain kieli — on huomioitava eri kulttuurit,
markkinoiden kyllastyminen (onko alueella jo valmiiksi enemman tarjontaa kuin
kysyntaa) seka kuluttajakayttaytyminen. Brandin on mukauduttava vastaamaan
erilaisuuksia kuluttajissa, vaestoryhmissa ja maailman markkinoissa. (Marketing-

Schools.org.)



Sosiaalinen media on ottanut jatkuvasti enemman valtaa kommunikointika-
navana ihmisten kulttuurissa. Nain siitd on tullut maailman merkittavin kansain-
valisen markkinoinnin trendi, silla se mahdollistaa brandeille ihmisten tavoitetta-

vuuden lahes missa vain sijainnissa. (Dynamic Language Blog 2015.)

Sosiaalisen median liséksi inbound-markkinointi on luonut jalansijaa todella no-
peasti viimeisen vuosikymmenen aikana. Inbound-markkinoinnin ydinajatus on
siind, etta hairitsevan ja keskeyttavan mainonnan - kuten esimerkiksi tv-mainok-
set ja mainostaulut - sijaan yritysten tulisi keskittya siihen, mita niiden prospek-
tinsa (potentiaaliset asiakkaat) etsivat ja tarjota heille arvokasta sisaltoa perus-

tuen heidan tarpeisiinsa. (Dynamic Language Blog 2015.)

Euroopassa inbound-markkinointi voi olla jopa arvokkaampaa kuin Pohjois-Ame-
rikassa johtuen siita, ettd Euroopassa on suuri maara uniikkeja vaestoja. Jokai-
nen naista vaestoista vaatii sisallon, joka on raataloity heidan ominaisiin tarpei-
siinsa. Omaksumalla inbound-metodologian, yritykset voivat muovata heidan
markkinointitoimenpiteensa kohdeyleisdille, joiden markkinaosuutta ne tavoitte-
levat — ja nain auttaa brandin viehatysvoimaa globaalissa asiakaskunnassa. (Dy-
namic Language Blog 2015.) Inbound-markkinointia avataan lisaa luvussa 3.1.

Sosiaalisen median ja digitaalisuuden tuodessa brandit lahemmas asiakkaita on
brandien osattava useita erilaisten asiakkaiden kielia (Forbes 2015). Tassa koh-
taa tulee kyseeseen yrityksen ostajapersoonien maaritteleminen seka se, mil-
laista viestisisaltoa heille tulee tuottaa. Ostopersoonista ja viestisisallGista lisda

luvussa 3.3 ja 3.4.
2.2 Muutokset B2B-markkinoinnissa

B2B-markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen markkinointia toisille yrityksille. "B2B”-
lyhenne tarkoittaa "business to business”. Kuluttajille suunnattu markkinointi puo-
lestaan on B2C-markkinointia, jossa "B2C”-lyhenteella tarkoitetaan "business to
customer”. Eroavaisuutena B2C-markkinointiin B2B-markkinoinnin on oltava tar-

kemmin kohdennettua ja monesti ostoprosessit ovat pidempia. (Tulos.)

Kymmenen viime vuoden aikana B2B-markkinoinnissa on tullut enemman muu-

toksia kuin 50 vuoteen. Tuotekeskeisella markkinoinnilla ei enaa parjaa, kilpailu
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on muuttunut globaaliksi ja ostaminen on kuluttajistunut. Valta on siirtynyt myyjilta
ostajille. Ostajilla on nykyaan kaytettavissa laajempi tietomaara kuin aiemmin,
eikd myyja ole enaa avainasemassa ostajan tiedonlahteena. Myyjan roolina on
lahinna olla tietoa tulkitseva asiantuntija, joka tarjoaa omia nakemyksiaan kulut-
tajille. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Markkinoinnin rooli B2B-kaupassa on jatkuvasti kasvanut, kun ei tarvitse enaa
lahettaa useita eri tarjouspyyntoja, vaan voidaan kontaktoida helposti ainoastaan
sellaisia yrityksia, jotka koetaan potentiaalisiksi palveluntarjoajiksi. Tarjousten
maara pienenee, eika ostavan yrityksen resurssejakaan tarvitse kuluttaa niin pal-
jon. Asiakasyritykset ovat entista lahempana ostopaatosta tehdessaan yhteyden-
oton. Taman vuoksi markkinoinnilla on luotava yritykselle nakyvyytta B2B-mark-
kinoilla. (Digimarkkinointi b.)

Digitaalisen markkinoinnin kannalta B2B-markkinoiden muutokset tarkoittavat
sita, etta yritykset ottavat selvaa palveluntarjoajista joko suosittelujen kautta tai
hakukoneilla. Hyvin hoidetuilla asiakkuuksilla on tapana poikia uusia asiakkuuk-
sia. Hakukoneiden kaytdssa palveluntarjoajan etsinnassa myyvan yrityksen ta-
pauksessa ensisijaisen tarkea asia on verkkosivun I0ydettavyys seka sinne luotu

sisalto. (Digimarkkinointi b.)

Sen lisaksi, etta verkkosivujen tulee olla toimivat ja hyvin optimoidut, myos mui-
den kanavien tulee olla kunnossa. Tarkeinta on miettia, kenet yrityksen on tavoi-
tettava, ja sitten suunnata kanaviin, kuten Facebook, Linkedin ja Twitter. (Digi-

markkinointi b.)
2.3 SaaS-palvelu

SaaS-palvelulla (Software as a Service) tarkoitetaan pilvipohjaista ohjelmistoa,
jonka tarkoituksena on perustua lahinna verkkomyyntiin. SaaS-palveluihin voi tu-
tustua verkossa ja halutessaan ohjelmiston voi yleensa ostaa tai ottaa koekayt-
toon verkon kautta. Niiden verkkomyynti perustuu pitkalti markkinointikeskeisyy-
teen. (Kurvinen & Seppa 2016). Assetti-tuote on myos SaaS-palvelu.

Saas-palvelut toimivat yleensa palveluntarjoajan yllapitaman palvelimen tietover-

kon kautta. Nain ollen ohjelmistoa kaytetaan yleisesti Internet-selaimen avulla.
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SaaS tuo muun muassa seuraavanlaisia etuja: minimaaliset investointikustan-
nukset, nopea kayttdonotto, automaattiset ohjelmistojen paivitykset seka ajanta-

saisen tietoturvan ja virustorjunnan. (Web-opas.)

3 Digitaalinen markkinointi ja markkinoinnin automaatio

Digitaalinen markkinointi on kattotermi kaikelle verkossa tapahtuvalle markkinoin-
nille. Yritykset hyodyntavat digitaalisia kanavia, kuten Googlea, sosiaalista me-
diaa, sahkopostia ja omia nettisivujaan saavuttaakseen niiden nykyiset seka
mahdolliset tulevat asiakkaat. Ihmiset viettavat nykyaan kaksi kertaa enemman
aikaa verkossa kuin 12 vuotta sitten. lhmisten ostotavat ovat sen myo6ta myos
muuttuneet ja nain ollen offline-markkinointi ei ole enaa niin tuloksellista kuin
aiemmin. Markkinointi on aina ollut kohdeyleison saavuttamista oikeassa pai-
kassa oikeaan aikaan. Tana paivana se tarkoittaa sita, etta heidat on kohdattava

siella, missa he jo kuluttavat aikaansa — verkossa. (HubSpot 2016a.)

Digitaalinen markkinointi on yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin perustuvaa,
ja se maarittelee niin kohderyhmat kuin viestin, joka kohderyhmalle halutaan va-
littda. Juuri kohderyhmamaarittely on se tekija, joka erottaa digitaalisen markki-
noinnin perinteisista markkinointikanavista. Digitaalinen markkinointi mahdollis-

taa my6s markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisen. (Digimarkkinointi a.)

Kun puhutaan digitaalisesta markkinoinnista, siihen usein litetdan myos inbound-
markkinointi. Ne eivat kuitenkaan ole aivan sama asia, vaikkakin kulkevat hyvin
pitkalti kasi kadessa. Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan digitaalisen sisallon
tuotantoa markkinoinnissa kohdennetusti. Digitaaliseen markkinointiin kuuluu ta-
man lisaksi myos niin sanottuja outbound-taktiikoita. Erona on se, etta outbound-
markkinoinnissa tavoitteena on saada markkinointiviesti mahdollisimman monen
ihmisen nakyville riippumatta siita, onko se relevanttia tai tervetullutta. (HubSpot
2016a.)

12



3.1 Inbound-markkinointi

Ennen siirtymista markkinoinnin automaatioon ja markkinointiautomaatiojarjes-
telmiin on hyva tehda tutuksi inbound-markkinointi kasitteena. Inbound-metodo-
logia kytkeytyy markkinoinnin automaatioon vahvasti.

Inbound-markkinointi on menettelytapa, jossa keskitytaan houkuttelemaan asiak-
kaita sisallolla ja vuorovaikutuksella, jotka ovat relevantteja ja hyodyllisia — eivat
hairitsevia tai keskeyttavia. Inbound-markkinoinnilla potentiaaliset asiakkaat 10y-
tavat yrityksen eri kanavien kautta, kuten blogeista, hakukoneista ja sosiaalisesta
mediasta. (HubSpot 2017a.)

Inbound-markkinoinnissa pyritaan siihen, etta ostaja antaa suostumuksen mark-
kinointiin, jolloin han osaa myds odottaa sita. Asiakas pyritadn saamaan myyjan
tarjoaman hyodyllisen tiedon pariin sosiaalisen median tai hakukoneiden kautta.
Tarjotulla tiedolla asiakas voi saada ratkaisun ongelmaansa tai ainakin inspiroitua
kohti muutosta. (AdvanceB2B a.)

Kun yritys on saanut potentiaalisen asiakkaan huomion, voi yritys alkaa tarjota
sille arvokasta ja hyodyllista sisaltoa. Hyodyllisen sisallon tarjoamisen vastineeksi
yritys saa potentiaalisen asiakkaan yhteystiedot eli samalla myos tunnistetun lii-
din. Tama helpottaa yrityksen tyota ohjata asiakasta ostoprosessissa. (Advan-
ceB2B a.)

Toisin kuin outbound-markkinoinnissa inbound-markkinoinnissa ei tarvitse ta-
pella potentiaalisten asiakkaiden huomiosta. Tekemalla ideaalisen asiakkaan on-
gelmiin ja tarpeisiin keskittyvaa sisaltoa inbound-markkinointi houkuttelee
prospekteja ja rakentaa luottamusta seka uskottavuutta yritystd kohtaan.
(HubSpot 2017a.)

Yritys, joka panostaa inbound-markkinointiin, hankkii usein korkeita liidimaaria
varsin kustannustehokkaasti. Haasteellista inbound-markkinoijalle on kuitenkin
lidien laadun varmistaminen seka liidin kuljettaminen tiedonkeruuvaiheesta kohti
ostopaatosta. Taman vuoksi markkinointiautomaatiojarjestelma on inbound-
markkinointia tekevalle yritykselle yksi tarkeimmista teknologioista nykypaivana.
(Fluido & Digitys 2014.)
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Sisaltomarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista siten, etta sisaltomarkki-
nointi perustuu markkinointiviestin sisallon hyodyllisyyteen. Vaikka tarkoitus on
edistaa myyntia, on sisallosta silti oltava hyotya asiakkaalle — tarkoituksena on
tuottaa sisaltoa, joka hyodyttaa niin yritysta kuin asiakastakin. Sisaltomarkkinointi
koostuu useimmiten asiantuntijablogeista, tiedotteista, asiakaslehdista, uutiskir-
jeista ja erilaisista oppaista, joita yritys sittemmin jakaa eri kanavissa kommuni-
koiden asiakkaan kanssa. (Ansaharju.)

Kuinka sisaltomarkkinointi sitten kaytannossa parantaa myyntia? Sisaltomarkki-
noinnin avulla yrityksen nakyvyys hakukoneissa paranee seka asiantuntijuus ko-
henee blogien ja muiden tekstien ansiosta. Tama herattaa luottamusta asiak-
kaissa. Sisaltomarkkinoinnin avulla saadaan aidosti kiinnostuneita liildeja myyjille.
(Ansaharju.)

3.2 Markkinoinnin automaatio

Yleisesti markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan ohjelmistoa, jolla pyritaan au-
tomatisoimaan perinteisia markkinoinnin prosesseja. B2B-kaupan verkkosivuilla
on yleista, ettd pyritddn saada kavija tayttamaan lomake, johon han jattaa esi-
merkiksi sahkopostiosoitteensa. Tahan sahkodpostiosoitteeseen voidaan sitten

ohjata automatisoitu viesti. (Konversio 2009.)

Markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan ohjelmistoa, jonka tarkoituksena on au-
tomatisoida markkinoinnillisia toimenpiteita. Monien markkinoijien on automati-
soitava toistuvat tyotehtavat, kuten sahkopostit, sosiaalinen media ja muita
verkko-tapahtumia. Markkinointiautomaatioteknologia tuo helpotusta naihin pai-
vittaisiin tehtaviin. (HubSpot 2017b.)

Parhaimmillaan markkinoinnin automaatio on ohjelma ja taktiikka, jonka avulla
yritykset saavat myytya ja ostettua — toisin sanoen ohjelma, jonka avulla voidaan
hoivata prospekteja korkeasti personoidulla ja hyodyllisella sisallolla, joka auttaa
konvertoimaan (kaannyttamaan) prospektit asiakkaiksi ja asiakkaat tyytyvaisiksi
asiakkaiksi. Taman tyyppiselld markkinoinnin automaatiolla luodaan merkittavaa
tuottoa yrityksille, seka hankitaan erinomaista tuottoa vaaditulle investoinnille.
(HubSpot 2017b.)
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Kun markkinointi siirtyy hiljalleen outboundista inboundiin, siirtyy se myos dialo-
gimaisempaan eli vuorovaikutuksellisempaan suuntaan. Tehokkaaseen vuoro-
vaikutukselliseen viestintaan paastakseen yrityksen on kyettava viestimaan jo-
kaiselle markkinointiluvalliselle kontaktilleen konteksti huomioon ottaen. Tavoit-
teena markkinoinnin automaatiojarjestelmilla on parantaa yrityksen asiakaskoke-

musta helpoin askelin. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Markkinoinnin automaatio vaatii sisallontuotantoa. Keskeisena ideana automaa-
tiojarjestelmalla on saada lahetettya oikeanlaista markkinointiviestia oikealle hen-
kilolle oikeaan aikaan. Sisallontuotantoon muuttuvia tekijoita tassa tapauksessa
tulee siis olemaan eri ostajapersoonat seka eri vaiheet ostoprosessissa. (Kurvi-
nen & Seppa 2016.)

Yksi keskeisin inbound-markkinoinnin keino liidien tuotannossa on liidien tuotta-
minen nimenomaan sisaltojen avulla. Ajatuksena tassa on se, etta yritys tuottaa
sivustoilleen asiakkaitaan ja mahdollisia asiakkaitaan kiinnostavaa sisaltoa - sel-
laista arvokasta sisaltoa, joista asiakas kokee saavansa hyotya. Nain tuotteesta
tai yrityksesta kiinnostunut asiakas voi ladata haluamansa sisallon omia yhteys-
tietojaan vastaan. Asiakkaan ladatessa sisallon yhteystiedot siirtyvat yrityksen
markkinointiautomaatiojarjestelmaan automaattisesti ja halutessa myos yrityksen
CRM-jarjestelmaan, jos integraatio on kaytossa. Nain yritys pystyy lahettdmaan
tarkasti kohdennettua viestintaa asiakkaalle. (Kurvinen & Seppa 2016.)

Markkinointiautomaatio tarjoaa ratkaisuja liidien hallintaan ja segmentointiin. Lii-
din hallinta alkaa siita hetkesta, kun yrityksessa tunnistetaan tietyn prospektin
kiinnostus. Tama on voinut saada alkunsa esimerkiksi sosiaalisesta mediasta tai
hakukoneista kuin myos outbound-myyntiaktiviteeteista. Liidin hallintaohjelmalla
pyritdan rakentamaan ostajan kiinnostusta hanen kouluttamisen avulla. Kyseinen
ohjelma voi koostua esimerkiksi webinaareista, e-kirjoista tai vaikka aamiaistilai-
suuksista. Naita kaikkia markkinoidaan markkinointiautomaatiojarjestelman
avulla. (Fluido & Digitys 2014.)

My0Os sosiaalisen median markkinointiin monet markkinointiautomaatiojarjestel-

mat tarjoavat tyokaluja esimerkiksi viestinnan hallinnointiin ja toiminnan mittaa-
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miseen. Tama auttaa siihen, ettd onnistuminen ja toimivan markkinoinnin teke-
minen sosiaalisen median kanavissa on todennettavissa yhden jarjestelman si-
salla. (Fluido & Digitys 2014.)

Laadukkaat sisallot ovat markkinointiautomaatiojarjestelman toimivuuden yti-
messa. Ostoprosessien eri vaiheisiin on oltava tarkkaan suunnitellut ja toteutetut
sisallot, joissa prospekti kuljetetaan eteenpain asiakaspolulla. (Fluido & Digitys
2014.)

3.2.1 Liidien generointi, hallinta ja segmentointi

Liidien hankkiminen alkaa potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisesta ja heidan
ostotapojen ymmartamisesta. Heille on luotava sisaltda, josta he hyotyvat ja ja-
kaa se heille I0ydettavaksi. Verkkosivuille houkuteltu liidi pitaa saada viipymaan
informoimalla, viihdyttamalla ja osallistamalla. (Koodiviidakko 2015.)

Tunnistetusta asiakkaasta tallentuu hanen kaikki likkeensa. Kun seurataan asi-
akkaan liikehdintaa, kuva itse asiakkaasta seka hanen tarpeistaan alkaa hiljal-
leen muodostua. Tietysti, mita useampi jarjestelma on yhdistettyna markkinointi-
automaatiotoimintoihin, sita tarkempi kuva asiakkaasta saadaan. Pieninkin aske-
lin voi saada suurta hyotya ja automatisointia suositellaankin aloittamaan askel
kerrallaan. (Koodiviidakko 2015.)

Jo pienetkin automaatiotoiminnot vievat aina liidia kohti asiakkuutta. Esimerkkina
asiakas voi tilata uutiskirjeen, tilattuaan tdaman hanelle voidaan lahettaa auto-
maattinen viesti, jossa esitellaan yritys lyhyesti mahdollisen tarjouksen kera.
Kaksi vilkkkoa myohemmin voi seurata uusi uutiskirje, jossa suositellaan lataa-
maan esimerkiksi tuorein whitepaper (informatiivinen sisalto) tai jokin muu sisalto.
Taman whitepaperin lataaminen voi olla uusi trigger-point (kynnyskohta), joka
puolestaan automatisoi kutsun tapahtumaan. Asiakkaan aiemmista toimista riip-
puen hanelle voidaan personoida verkkosivuille saapuessa erilaisia nakymia, esi-

merkiksi CTA-malleja (call-to-action, toimintakehote). (Koodiviidakko 2015.)

Liidien hallinnalla viitataan B2B-markkinoinnissa siihen prosessiin, jossa tavoitel-
lun segmentin liidin eli asiakasehdokkaan kiinnostusta rakennetaan systemaatti-
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sesti kouluttamalla ja samalla johdattamalla liidia eteenpain ostopolulla. Markki-
nointiautomaatiojarjestelmista I16ytyy lahes poikkeuksetta mahdollisuus pisteyttaa
liidit ja luoda nain varmistus sille, etta myyjat tyoskentelevat aina potentiaalisim-
pien liidien parissa. (Digitys 2014.) Puhuttaessa liidien pisteytyksesta tarkoitetaan
jarjestelmaa, jossa yrityksen myyntiliidit on pisteytetty suhteessa toisiinsa yrityk-

sen asiakastietokannassa (Fluido & Digitys 2014).
3.2.2 CRM-integraatiot

Markkinointiautomaation yhdistaminen CRM-jarjestelmaan mahdollistaa myyn-
nin ja markkinoinnin kokonaisvaltaista yhteistoimintaa koko asiakashankinnan ja
asiakassuhteen hoidon ajalta. Taman avulla myds seuranta esimerkiksi yksittais-
ten lahetettyjen sahkopostiviestien vaikutuksesta toteutuneeseen myyntiin hel-
pottuu. (Fluido & Digitys 2014.)

Liitettdessa CRM-integraatio markkinointiautomaatioon saadaan perinteisten
myynnin kontaktipisteiden lisaksi myyjien kayttoon suuri maara tietoa asiakkaan
omatoimisesta tiedonhausta. Parhaimmillaan myyja voi saada tiedon reaa-
liajassa niin asiakkaan selaushistoriasta yrityksen verkkosivuilla kuin myos mah-
dollisista sosiaalisen median kanavien vuorovaikutuksista. Kun tama kaikki on
kaytossa, on myyjilla parempi ymmarrys asiakkaan kiinnostuksen kohteista ja
nain ollen parempi onnistuminen myyntitydssa on lahestulkoon taattu. (Fluido &
Digitys 2014.)

Kun markkinoinnin automaatio yhdistetdadn CRM-jarjestelmaan, mahdollistetaan
markkinoinnin ja myynnin sujuva yhteisty0 koko asiakashankinnan ja —suhteen
aikana. Tama mahdollistaa myos tarkemman seuraamisen markkinoinnin ja
myynnin yhteistyon vaikutuksista, voidaan muun muassa seurata yksittaisen so-
siaalisen median paivityksen tai sahkopostikampanjan vaikutusta organisaation
myyntiin. (Valve 2016.) Myynnin ja markkinoinnin sujuvaa yhteistyota seka

tehtavien jakoa havainnollistaa Kuva 1.
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MARKETING & SALES FUNNEL

Defining the 6 stages of the marketing and sales funnel.

Prospect/Visitor Top of
the funnel
Marketing's
responsibility

Middle of

the funnel
Shared marketing & sales
responsibility

Bottom of the funnel
Sales’s responsibility

Kuva 1. Marketing and sales funnel (HubSpot)
3.2.3 Sahkopostimarkkinointi

Moni saattaa sekoittaa markkinointiautomaatiojarjestelmat pelkkiin sahkoposti-
markkinointijarjestelmiin. Kuitenkin markkinointiautomaatiojarjestelmasta puhu-
taan vasta, kun siina on siihen vaadittavat ominaisuudet sahkdpostimarkkinoinnin
lisaksi, kuten esimerkiksi aiemmin mainittu liildien generointi ja pisteytys, CRM-
integraatiot ja niin edelleen. (Fluido & Digitys 2014.)

Sahkopostityokalulla markkinointiautomaatiojarjestelmissa tehdaan suurin osa
sisallon jakelusta. Sahkopostimarkkinointi perustuu markkinointilupaan, jossa
viestin vastaanottaja on antanut esimerkiksi ostotapahtuman yhteydessa tai uu-
tiskirjeen tilatessa lahettajalle markkinointiluvan. (Fluido & Digitys 2014.) Markki-

nointilupamuutoksista lisaa luvussa 3.6.

Automaation yhteydessa sahkopostimarkkinointi on useimmiten kaytdéssa niin
kutsutuissa drip-kampanjoissa. Drip-kampanjat ovat viestiketjuja, jotka perustu-
vat vastaanottajan kayttaytymiseen. Niissa tarkastellaan muun muassa tietyn
nettisivun vierailuja, linkkien klikkaamisia ja viestien avaamista tai avaamatta jat-
tamista. (Fluido & Digitys 2014.) Drip-markkinoinnissa asiakkaalle tarjotaan tietoa
tipoittain ja nain rakennetaan luottamusta. Tarkoituksena on ohjata asiakasta hie-
novaraisesti eteenpain kohti ostopaatosta. (Apsis 2017.)
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3.2.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on hyvin tarkea osa inbound-markkinointia ja nain ollen myos
markkinointiautomaatiota. Sosiaalisen median avulla hyva sisalto leviaa nopeasti
ja laajalti. Eri some-kanavat myos helpottavat kiinnostavien kontaktien seuraami-
sen ja nain ollen mahdollistavat paremman ymmarryksen siita, milloin heihin voisi
ottaa yhteyttd myynnin saralta. Kurvisen ja Sepan tekemien tutkimusten mukaan
B2B-markkinoijalle tarkeimmat kanavat ovat LinkedIn, Twitter, Slideshare, You-
Tube ja Facebook. (Kurvinen & Seppa 2016.) Assetilla on aktiivisessa kaytossa
edella mainituista kaikki paitsi Slideshare. Assetilla on aktiivisessa kaytossa mai-

nittujen lisaksi myos Instagram.

Automaatiojarjestelmista useat tarjoavat tyokaluja sosiaalisen median viestinnan
hallinointiin ja toiminnan mittaamiseen. Naiden ehdoton vahvuus on siina, etta
sosiaalisen median viestinnan onnistumisen ja panostusten mittaaminen onnis-

tuu saman jarjestelman sisalla. (Rinne 2014.)

OpinnaytetyOprosessia tehdessa Assetilla otettiin ehdotuksestani kayttoon
CrowdFiren tarjoama automaatio Twitteriin. Automaatio otettiin kayttoon Twitter-
viestin lahetykseen uusille seuraajille eli niin kutsutut automatisoidut suorat viestit
(automated direct messages). Nain ollen kun Assetin tili saa uusia seuraajia,
heille Iahtee automaattisesti viesti, joka toivottaa heidat tervetulleeksi ja houkut-
telee tutustumaan lisaa Assettiin yrityksena ja palveluna.

CrowdFiren hyva puoli on siing, etta silla voi tehda useita eri versioita suoriin ter-
vetuloviesteihin. Tama on hyva siksi, etta viestit eivat kuulosta robotilta, vaan
niissa on vaihtelua. Tosin ilmaisversiossa CrowdFire lahettaa naista luoduista
vaihtoehdoista satunnaisesti viestin, eika sitd voi itse hallita. (ShoutMeLoud
2017.)

Markkinoinnin automaatiojarjestelmassa saadaan luotua segmentit ja nain voi-
daan luoda tehokkaampaa some-mainontaa oikeissa kanavissa. Somesta puo-
lestaan saadaan markkinointiautomaatioon tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta,
joten voisi sanoa, etta markkinoinnin automaation ja sosiaalisen median suhde

toimii kaksisuuntaisesti. Kun some-kanavat yhdistetaan automaatiojarjestel-
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maan, voidaan niiden kautta jarjestelmaan tuoda tietoa asiakkaiden kayttaytymi-
sesta ja kiinnostuksen kohteista. Tama helpottaa asiakkaiden tunnistamista so-
messa seka asiakkaan kiinnostuksen kohteisiin keskittyvaa kohdennettua mai-
nontaa. (Koodiviidakko 2016.)

Sosiaalisen median julkaisujen automatisointi eri kanavissa on perinteisin tapa
yhdistaa some markkinointiautomaatioon. Some-paivitysten automatisoinnilla
voidaan saastaa resursseja seka pitaa some-kanavat helposti aktiivisina. Some-
automaatiot voidaan yhdistaa myos muihin kanaviin esimerkiksi keraamalla asia-
kastietoja suoraan some-kanavista uutiskirjeiden tai whitepapereiden avulla.
Twitter-korttien hyddyntaminen on myds yksi hyva vaihtoehto digitaalisen mark-
kinointimateriaalin lataajien kerryttamiseksi. Nama julkaisut toimivat hyvin erityi-

sesti tietoisuuden lisaamisessa. (ViidakkoCEM a.)
3.3 Asiakaspolku ja ostajapersoonat

Asiakaspolulla tarkoitetaan prosessia, jonka ostaja kulkee lapi tullakseen tie-
toiseksi tuotteesta, arvioidessaan tuotetta ja lopulta tehdessa ostopaatoksen.
Prosessi koostuu kolmesta tasosta: awareness (tietoisuus), consideration (har-
kinta) ja decision (valinta). (HubSpot 2016b.)

Tietoisuusvaiheessa ostaja huomaa hanella olevan jokin ongelma tai puute. Har-
kintavaiheessa ostaja maarittelee ongelmansa ja etsii vaihtoehtoja sen ratkaise-
miseksi. Valintavaiheessa ostaja valitsee ratkaisun ongelmaansa. (HubSpot
2016b.)

Tietoisuusvaiheen sisaltojen tulee tarjota tietoa asiakkaan ongelman ymparilta,
mutta sisallon ei tule olla liian tyrkyttavaa viela tassa vaiheessa. Harkintavaiheen
sisallon on ymmarrettava asiakkaan tarpeet ja tarjota niihin syventavaa tietoa on-
gelmasta ja siihen liittyen mahdollisista ratkaisuista. Valintavaiheen sisaltojen on
autettava asiakasta tekemaan lopullinen ostopaatos eri vaihtoehtojen valilla, silla
tassa vaiheessa asiakkaalla on jo tarpeeksi tietoa siita, miten han haluaa rat-
kaista ongelmansa. (Varkkola & Yrjola.) Kuvassa 2 nakyy ostajan matka ja se,
millaista sisaltoa eri vaiheissa oleville ostajille tulisi tarjota.
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THE BUYER’S JOURNEY AND CONTENT

Decision
Stage

Analyst reports e Expert guides * Vendor comparison
Research reports . ve Interactions *  Product comparison
eBooks * Webcast * Case studies
Flﬂ.if""l 13l content ° Pc dcast ® T'I l .”j“l wnioaag
Expert content * Video * Product literature
Whitepapers *  Comparisor * Live demo
Educational content whitepapers

Prospectis experiencing and Prospect has now clearly defined Prospect has now decided on their

exy ymptoms of a problem or and given a name to their problem solution strategy, method, or

O r opportur '._. approach

Kuva 2. The buyer’s journey and content (HubSpot)

Ostajan matkasta (Buyer’s journey) puhuttaessa kyseeseen tulee jalleen kerran
sisallontuotanto. On tuotettava laadukasta sisaltoa oikeaan aikaan — eli oikeassa
kohdassa ostopolkua. Asiakkaan verkkokayttaytymista seuraamalla on mahdol-
lista paatella asiakkaan sijainti ostopolulla ja kohdentaa sisallot sen mukaisesti.
(Varkkola & Yrjola.)

Kun kasitellaan ostajan matkaa, on syyta ottaa huomioon myds erilaiset ostaja-
persoonat. Ostajapersoonilla tarkoitetaan yrityksen tyypillisimpia asiakkaita, niin
sanottuja arkkityyppeja. Ne kertovat minkalaisia yrityksen potentiaaliset asiak-
kaat ovat, millaista heidan ostokayttaytymisensa ja tietojen etsintaprosessi on
seka mitka asiat ovat heille tarkeita. Ostajapersoonien avulla on myyjien ja mark-
kinoijien helpompi hahmottaa asiakkaan haasteet ja ostotavat. (AdvanceB2B b.)

Yleensa ostajapersoonia on yrityksella noin 3—6. Lukumaara voi vaihdella riip-
puen asiakkaiden ostoprosessista. Ostajapersoonat muodostetaan useimmiten
ostajapuolen tarkeimmista ostopaatokseen vaikuttavista henkildista ja yleensa
ostajapersoonakuvaukset sisaltavat maarittelyja ja kuvauksia persoonan demo-
grafiatiedoista, vastuualueista, luotetuista tietolahteista, haasteista, huolenai-
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heista, paatoksentekoperusteista ja mieltymyksista. Ostajapersoonien rakenta-
minen vaatii taustalle perusteellista dataa, taustatietoja seka asiakkaiden haas-
tatteluja, jotta persoonat ovat onnistuneita ja hyodyllisia. (AdvanceB2B b.)

Ostajapersoonia kaytetaan siksi, etta hahmotetaan asiakkaan ongelmat parem-
min ja nain ollen saadaan luotua asiakasta puhuttelevaa sisaltéa helpommin (Ad-
vanceB2B b.). Markkinointiautomaatiojarjestelmaa kaytettdessa sisallontuotanto
on olennaisessa osassa ja nain ollen myds ostajapersoonia tarvitaan, jotta voi-
daan luoda sisaltda, joka kiinnostaa potentiaalisia ostajia. Kun ostajapersoonat
ovat tiedossa, voidaan sisaltoa luoda ja jakaa kohdennetusti tietyille segmenteille

tietyssa vaiheessa ostopolkua. (Fluido & Digitys 2014.)
3.4 \Viestisisalto

Markkinoinnin automaatiojarjestelmaa kaytettaessa viestisisallolla on suuri mer-

kitys. Sisallon toimivuutta tulee kokeilla, seurata ja analysoida jatkuvasti.

Markkinointiautomaatiojarjestelman kaytdssa sisaltda tarvitaan toimivaan liidien
hoivauksen rakentamiseen. Pelkkd myyntipuhe ei auta liidien hoivaamisessa,
vaan taytyy ratkaista asiakkaiden ongelmia ja lisata heidan tietamysta vaiheittain
asiakkaan ostopolun mukaan. (Hovila 2015.)

Powermarkkinoinnin blogitekstin mukaan B2B-yrityksella liidien hoivauksen vai-

heet voivat olla esimerkiksi seuraavanlaiset:

1. Ratkaistaan ja tunnistetaan ongelmia, myydaan asiantuntemus --> mak-
suton pikaopas

2. Naytetaan ratkaisu --> ostajan opas

3. Vakuutetaan --> referenssit

4. Handout myynnille (Hovila 2015).

Markkinoinnin automaation kayttoonotto aiheuttaa sisallontuotantoon rajahdys-
maista kasvua. Automaatio on teknologinen ratkaisu, joka mahdollistaa niin sa-
nottujen mikrosignaalien tulkitsemisen ja yha rajatummat segmentoinnit aina yk-
siloihin asti. Prosessi kokonaisuudessa helpottuu, mutta yhden massalle suun-
natun markkinointiviestin sijaan on mahdollista (ja tarpeellista) luoda kohdenne-
tumpaa sisaltda — eli on luotava enemman sisaltoa. (Koodiviidakko 2014.)
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Automaatio on projekti, jota hienosaadetaan ja muovataan asioiden etenemisen
mukaan. Automaatio nojaa tiukasti analytiikkaan ja seurantaan, minka vuoksi
tama avaa ikkunan liiketoiminnan todelliseen metriikkaan ja sisallon kehittami-
seen. Teknologialla on tavallaan roolina antaa laadukkaalle sisalldlle parhaat
mahdolliset edellytykset tulla kulutetuksi ja nahdyksi. (Koodiviidakko 2014.)

Viestinnan on oltava inhimillisempaa ja erottuvampaa, vaikka monesti B2B-yri-
tyksilla se on jotain toista — ei niin selkokielista ja asiakaslahtoista tai hyotyihin
keskittyvaa. On hyodynnettava yrityksen omia ostajapersoonakuvauksia ja var-
mistaa, etta asiakkaille viestitaan heidan ymmartamalla tavalla. Tarvitaan sisal-
t0a, joka vastaa asiakkaan kysymyksiin selkeasti, konkreettisesti ja faktoihin pe-
rustuen — ei teknista tuotesanastoa. (Seppa 2015.)

3.5 Tuloksellisuuden mittaaminen

Tulosten mittaamisen ja analysoinnin mahdollisuus on yksi tarkeimpia markki-
noinnin automaation ominaisuuksia. Mittaamisen ja raportoinnin onnistuminen
vaatii prosessien kattavaa suunnittelua, mika tarkoittaa kaytannossa sita, etta tu-
lee olla selkeita tavoitteita kullekin toimenpiteelle. Tavoitteellisuudella saadaan
toimenpiteet toteutettua niin, etta pystytaan myos seuraamaan, raportoimaan ja
analysoimaan haluttuja asioita. Mutta, kuten koko markkinoinnin automatisoinnin
kehittamisessa, myos mittaamisessa tulee rakentaa selkea kehitysprosessi eika
lahted mittaamaan kaikkea kerralla. (Valve 2016.)

Markkinoinnin automaation tehokkuuden mittaamiseksi tulee seurata, kuinka pal-
jon liideja automaatioiden avulla saadaan tuotettua ja kuinka usein liidit konver-
toituvat asiakkaiksi. Markkinoinnin automaation myota MQL-mittarin lukujen tulisi
nousta liildien helpomman nurturoinnin kautta. MQL-lyhenteella tarkoitetaan Mar-
keting Qualified Leads eli markkinoinnin mittareiden mukaista potentiaalista asia-
kasta. Automaation tehokkaalla hyodyntamisella myos liidien nurturointi on hel-
pompaa ja saa seurattua liidille/asiakkaalle koituvaa hintaa eli niin sanottua Cost
Per Customer-mittaria (CPC). (HubSpot 2017g.)

Markkinointifunktio on muuttumassa entista analyyttisemmaksi yrityksissa. Tulos-
hakuisuuden ja tulosseurannan lisaksi nopean oppimissyklin synnyttaminen yri-

tyksessa on korostunut. Oppimissyklin mahdollistaa kuitenkin vain se, etta on
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olemassa jarjestelma, jonka avulla voi seurata ja analysoida informaatiota eri ka-
navissa. On mahdotonta toimia jatkossa paremmin, jos ei ole saatavilla tietoa
aikaisemmista kampanjoista ja niiden toimivuudesta. Markkinointiautomaatiojar-

jestelma tarjoaa toimintaa tehostavat tiedot ja tyokalut. (Valve 2016.)

Uusi tuloksellisuuden mittaamisen apuvaline on Revenue Performance Manage-
ment. Vapaasti suomennettuna Revenue Performance Managementilla (RPM)
tarkoitetaan myyntitulon suorituskyvyn johtamista. Se on uudehko liikkeenjohdon
prosessi, jota kayttamalla yritykset pyrkivat maksimoimaan myyntitulonsa data-
vetoisella paatoksenteolla ja markkinoinnilla. Sen tavoitteena on luoda prosessit,
joilla markkinointi muuttuu koko ajan enemman tulosta tahkoavaksi kasvuko-
neeksi. RPM:n avulla organisaatiot pyrkivét yhdistdméaan myynnin ja markkinoin-
nin tavoitteet, synnyttdméén relevantteja keskusteluja asiakkaiden kanssa ja ra-
kentamaan mittariston jatkuvalle liidin elinkaaren optimoinnille I&pi markkinoinnin,

myynnin ja asiakaspalvelun. (Valve 2016.)

Kaytannossa markkinointiautomaatio toimii RPM:n tavoitteiden mahdollistajana,
vaikka RPM:ssa on itsessaan kyse myos paljosta muustakin. Monet syy-seuraus-
suhteet ovat todennettavissa markkinointiautomaatiojarjestelman avulla, kuten
esimerkiksi yksittaisen sahkopostiviestin lahettamisen vaikutus myyntituloon.
Sen avulla voidaan laskea myos markkinointi-investointien takaisinmaksuajat ja
ROI (Return of investment) seka nain ollen optimoida markkinointitoimenpiteita
ja kohdentaa budjetteja paremmin tulevaisuudessa. (Valve 2016.)

3.6 GDPR (General Data Protection Regulation)

GDPR:lla tarkoitetaan tietoturva-asetuksen muutosta, joka astui voimaan touko-
kuussa 2016, mutta sitd aletaan soveltaa EU-tasolla 28.5.2018. Muutoksen
myota henkilbtietojen kasittelemista ja tallentamista seka luvanvaraista viestintaa
ja markkinointia varten kaikki henkiloa yksiloiva tieto on henkilGtietoa. Naiden tie-
tojen hankinta ja luovutus on maariteltava ennen tietojen keraamista ja rekisterin

muodostamista. (Koodiviidakko 2017a.)

GDPR-uudistuksella lisataan varmuutta kuluttajille. Tietoturvalle asetetaan tietyt
vaatimukset ja eri palveluihin tallennetuista henkilotiedoista huolehditaan asian-

mukaisesti. Jokaiselle yrityksen rekisteroimalle kontaktille tulee mahdollisuus
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pyytaa yritykselta tiedot omista henkildtiedoistaan seka niiden sailytyksesta. Ku-
luttajalla on myos oikeus tulla unohdetuksi. Asetus maarittaa myos tarkasti sen,
kuinka yrityksen tulee kyeta toimittamaan pyydetyt tiedot rekisterdidylle kontak-
tille. (Koodiviidakko 2017a.)

Jos yrityksen toiminta perustuu tietyn jarjestelman tai pilvipalvelun myyntiin ja ke-
hittamiseen, kannattaa GDPR-asetuksen tarkastelu aloittaa palvelun henkilotie-
doista. Asiakkaita ei valttamatta kiinnosta yrityksen omien henkilotietojen suo-
jaukset, vaan asiakastietojen kasittely. Tietosuojanvaikutusarvioinnilla eli PlA:lla
(Privacy Impact Assessment) pystyy kayda lapi tarkasti GDPR-asetuksen. (Kos-
kipahta 2017.)

Koodiviidakko on listannut, kuinka GDPR-asetuksen muutoksen ennakoimiseksi

tulisi nyt toimia:

1. Kartoita tietojen késittelyn nykyftila ja listaa henkildtietorekisterit. Ota huo-
mioon myds mahdolliset henkilbtietojen késittelyn ulkoistukset.

2. Paéivita prosessit asetuksen mukaisiksi.

3. Hanki henkilbiltd lupa tietojen kerddmiseen ja markkinointiin.

4. Nimeé& organisaatioon tietosuojavastaava

a. jos organisaation ydintoimintoihin kuuluu arkojen henkilbtietojen tai
laajojen henkilbtietorekistereiden késittely.

5. Tarkista sopimustilanne asiakkaiden, palveluntuottajien, alihankkijoiden
seké toimittajien kanssa ja varmista, etté henkilbtietojen kdyttoéa ja kaytéan-
t6ja koskeva sisélté on GDPR-asetuksen vaatimusten kohdemaan mukai-
nen.

6. Dokumentoi yrityksenne tietoturvakéytdnnét ja péivita tiedot myds rekiste-
riselosteeseen seké sopimusehtoihin. (Koodiviidakko 2017a.)

4 Markkinointiautomaatiojarjestelmien esittely

Jarjestelmia markkinoinnin automaatioratkaisuihin on nykyaan Ioydettavissa lu-
kuisia eri hintaluokissa, eri ominaisuuksilla, eri kokoisiin liiketoimintoihin. Uusia
jarjestelmia kehitetaan jatkuvasti ja automaatiotyOkaluja tarjoavia yrityksia tulee
koko ajan lisaa markkinoille.
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Assetille sopivan markkinointiautomaatiojarjestelman |oytamiseksi etsin tietoa
erinaisista jarjestelmista ja tein vertailua niin hinnan seka ominaisuuksien perus-
teella. Otin myos huomioon case-yrityksen organisaation koon ja markkinointitoi-
menpiteiden maaran. Hinnan ollessa yhtena suurena rajaavana tekijana karsin
joukosta kaikista kalleimmat vaihtoehdot pois. Naita vaihtoehtoja olivat muun mu-
assa Salesforce Pardot (1000 €/kk), Oracle Eloqua (2000 €/kk) seka Marketo,
joka liikkuu myods samoissa hintaluokissa.

Jarjestelman on keskusteltava vahintaankin CRM-jarjestelman kanssa, joten in-
tegroituminen siihen on otettava huomioon jarjestelman valintaa tehdessa. Myos
integraatio Wordpressin kanssa on tarkea, silla Assetin verkkosivut on rakennettu
Wordpressin paalle. Naiden lisaksi ominaisuuksista tarkeimpia Assetille ovat lii-
dien tunnistaminen verkkosivuilla ja sen myo6ta liidien hankinta ja generointi asi-
akkaiksi.

Kun pohditaan, minka palveluntarjoajan markkinointiautomaatiojarjestelman yri-
tys ottaa kayttdoon, on otettava huomioon kokonaiskuva eika niinkaan yksittaiset
ominaisuudet. Hankintaa tehdessa tulee myos ottaa huomioon, ettd kumppa-
nuussuhde voi olla pitkd ja kehitystd sovelluksessa voi tapahtua. (HubSpot
2017b.)

4.1 HubSpot

HubSpot on Inbound-markkinoinnin ja myynnin ohjelmistotarjoaja. Se tarjoaa rat-
kaisuja niin markkinointiin, myyntiin kuin asiakkuuden hallintaan. Lisaksi se tar-
joaa myos oman CRM-jarjestelmansa. HubSpotilta onnistuu jokaisen sovelluksen
kayttoonottaminen yksinaan seka kaikki yhdessa. (HubSpot 2017c.)

HubSpotin ajaessa inbound-markkinointia eteen pain ja ollessa siina edellakavija,
myo0s yrityksen markkinointiautomaatiojarjestelma on tarkoitettu inbound-markki-
nointia toteuttaville yrityksille. HubSpotin jarjestelmassa onnistuu muun muassa
lidien generointi ja hallinta, laskeutumissivujen tekeminen, sahkopostimarkki-
nointi, analytikan seuraaminen seka call-to-actionien tekeminen. (HubSpot
2017d.)

Hinnoittelu HubSpotilla on viisiportainen:
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o Free 0 €/kk

o Starter 46 €/kk

e Basic 185 €/kk

e Professional 740 €/kk

e Enterprise 2200 €/kk (HubSpot 2017e).

HubSpotilla tulee myos perehdytysmaksu, jonka hinta maaraytyy lisenssin mu-
kaan. Perehdytysmaksua ei perita, jos jarjestelman lisenssin ostaa partnerilta,
silla tuolloin partneri huolehtii perehdyttamisesta. (Viinamaki 2015.)

lImaisversioon sisaltyy liildianalytiikan dashboardit (ohjausnakymat), lead flow't eli
liidin kuljetustavat asiakaspolulla, lomakkeet, kontaktien hallinta seka kontaktin ja
yrityksen ymmarrys. limaisversio on tarkoitettu yksityisyrittajille seka aloitteleville
markkinoijille. Silla paasee helposti alkuun liidien haalimisessa nettisivuilta seka
niiden seuraamiseen. (HubSpot 2017e.)

Starter-lisenssissa on ilmaisversion ominaisuuksien lisaksi poistettu HubSpot-
brandin merkinnat. Siind on my6s mahdollista tehda mukautettuja lomakekenttia
seka saada asiakaspalvelutuen puhelimitse ja sahkopostitse. Basic-lisenssissa
automaatio-ominaisuuksia alkaa olla jo huomattavasti enemman. Siina tulee mu-
kaan hakukoneoptimointia, blogi- ja sisallontuotantotydkaluja, sosiaalisen me-
dian tyokaluja, sahkopostimarkkinointia, call-to-action-toimintoja seka analy-
tiikkka- ja integraatiomahdollisuuksia. (HubSpot 2017e.)

Kontaktien maara on yleinen lisenssin valintaa ohjaava luku. Valinta tehdaan
yleensa sen mukaan, kuinka paljon yrityksella on asiakkaita ja uutiskirjeen tilaa-
jia, ja toisaalta myOs sen mukaan, kuinka monipuoliset tyokalut yritys tarvitsee.
Jokaiseen lisenssiin kuuluu kontakteja tietty maara ja lisakontaktit hinnoitellaan
tuhannen kontaktin valein. (Viinamaki 2015.) Basic-pakettiin kuuluu 100 kontak-
tia, Professional-pakettiin 1000 ja Enterprise-pakettiin 10000 kontaktia (HubSpot
2017e).

HubSpot tarjoaa startup-yrityksille omaa Startup-ohjelmaa. Kyseisessa Startup-
ohjelmassa saa ensimmaisesta vuodesta 90 %:n alennuksen ja toisesta vuo-
desta 50%:n alennuksen. (HubSpot 2017f.)
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4.2 Apsis

Apsis on ruotsalainen digitaalisen markkinoinnin teknologiayritys. Yrityksen eri-
koisosaamista ovat data-driven markkinointi, markkinoinnin automaatio, sahko-
postimarkkinointi, verkkokauppaa tukevat ratkaisut ja liildien generointi. Asiak-
kaina Apsiksella on yli 6000 yritysta ja organisaatiota ympari maailman. (Apsis
2017.)

Apsiksen automaatiotyokalulla pystyy toteuttamaan niin valmiita kuin raataloity-
jakin automaatioketjuja. TyOkalun kautta onnistuu liidien pisteytykset, analyysit ja
raportit seka dynaamisten lomakkeiden luominen. (Apsis 2017.)

Viitaten puheluun Apsis Finlandin asiakaspalvelijan kanssa, Apsiksen kayttoon-
otto ensimmaisen vuoden ajalta tulisi olemaan noin 3000 € ja taman jalkeen vuo-
tuinen summa tulisi olemaan tuhannesta eurosta ylospain riippuen ominaisuuk-

sista, joita halutaan kayttaa.
4.3 Vbout

Vbout tituleeraa itseaan tehokkaaksi markkinointiteknologiaksi asiakkaan matkan
(customer’s journeyn) optimoinnissa. Niiden ratkaisussa I0ytyy ominaisuuksia
muun muassa laskeutumissivuihin, pop-uppeihin, liildien nurturointiin, asiakaspol-
kuihin, sahkopostimarkkinointiin, liidien pisteytykseen seka analytiikkaan. (Vbout
a.)

Vboutilla on nelja eri tuotetta, joiden hinta riippuu sahkopostien maarasta per kuu-
kausi, tehtyjen asiakaspolkujen maarasta, sosiaalisen median profiilien maarasta
ja laskeutumissivujen maarasta. Jokaiseen tuotteeseen sisaltyy rajaton kontakti-
maara. Kuten HubSpot, myds Vbout tarjoaa perehdytyksen. (Vbout b.)

Vboutin hinnoittelu on seuraavanlainen:

e Basic 0 $/kk

e Lite 99,95 $/kk

e Pro 299,95 $/kk

o Ultimate 499,95 $/kk (Vbout b).
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Free-versiossa sahkopostien maara on rajattu 1000/kk, asiakaspolkujen, sosiaa-
lisen median profiilien ja laskeutumissivujen maara kukin kahteen. Lite-versiota
suositellaan markkinoinnin automaation parissa uusille yrityksille. Siind sahko-
postien maara on rajattu 10000 kappaleeseen kuukaudessa, ja muut hintaan vai-
kuttavat edelld mainitut tekijat jokainen kymmeneen. (Vbout b.)

4.4 ViidakkoCEM

ViidakkoCEM on Koodiviidakon tarjoama markkinoinnin automaatiojarjestelma ja
asiakastietokanta. (Koodiviidakko 2017b.) Koodiviidakko tarjoaa automaatiojar-
jestelmansa yhteydessa myods sahkopostiviestintdan tarkoitetun Postiviidakko-
tyokalun. (Koodiviidakko 2017c.)

ViidakkoCEM mahdollistaa asiakkaiden segmentoinnin keratyn datan perus-
teella. Muodostetuille segmenteille voidaan jarjestelmassa maaritella erilaisia
triggereita, jotka laukaisevat yksittaisen viestin tai automaattisten viestien ketjun.
Koodiviidakon automaatiojarjestelmalla voi yhdistaa asiakastietoa eri kanavista
ja lahteista ja naiden pohjalta toteuttaa dynaamisia raportteja, jotka tuovat yhteen
monikanavaisen analytiikan. (ViidakkoCEM b.) Koodiviidakon jarjestelmasta li-
saa luvussa 5.1.1, jossa haastateltava Koodiviidakon Account Manager Pekko

Oja kay lapi enemman ViidakkoCEMin ominaisuuksia.

5 Tutkimustiedot

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus toteutettiin puolistrukturoiduilla haastatte-
luilla. Koska case-yritys toimii kansainvalisilla B2B-markkinoilla, myos haastatel-
taviksi yrityksiksi pyrittiin [0ytamaan kansainvalisessa liiketoiminnassa toimivia
B2B-yrityksia, joilla on kaytossa jokin markkinoinnin automaatiojarjestelma. Nain
saataisiin vertailukohtaa ja kayttokokemuksia jarjestelmista, joita on kaytetty kan-

sainvaliseen B2B-markkinointiin.

Puolistrukturoiduissa haastatteluissa haastateltaville esitetdan samat tai likipi-
taen samat kysymykset. Puolistrukturoiduissa haastatteluissa voi myos olla tark-
koja kysymyksia tietyista teemoista, jolloin haastattelu on puolistrukturoitu tee-
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mahaastattelu. Kyseinen haastattelumuoto sopii tutkimuksiin, joissa halutaan tie-
toa tietyista asioista, eika haastateltaville anneta kovin suuria vapauksia itse
haastattelussa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Haastateltavat yritykset etsittin verkosta seka toimeksiantajan kontakteista.
Haastattelut toteutettiin elo-syyskuun aikana online-haastatteluina. Haastattelu-
kysymykset muodostettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa ottaen huomioon tut-

kimuskysymykset ja case-yrityksen tarpeet.

Haastatteluilla pyrittiin saamaan tietoa haastateltavien yritysten toimintatavoista
markkinoinnin automaatiojarjestelman hankintavaiheesta, kayttokokemuksista
seka haastateltavien omakohtaisista parhaista toimista kayttamissaan jarjestel-
missa. Nain pyrittiin luomaan kuvaa siita, miten kyseisilla yrityksilla kaytossa ol-
leet jarjestelmat ovat toimineet kansainvalisessa B2B-markkinoinnissa ja millai-
silla toimintatavoilla on saatu eniten hydtya. Hankintavaiheen kokemuksilla puo-
lestaan haluttiin selvittaa kokemuksia jarjestelman hankinnasta, prosessin pituu-
desta seka mahdollisista ongelmakohdista, seka siita, mista on hyva lahtea liik-
keelle, kun jarjestelma otetaan kayttoon. Haastatteluissa pyrittiin hakemaan tie-
toa myos toimivista viestisisalloista ja viestifrekvensseista asiakaspolun eri vai-

heissa.
5.1 Haastattelut

Haastattelin neljaa suomalaista kansainvalista B2B-liiketoimintaa toteuttavaa yri-
tysta, joilla on kaytdssa jokin markkinoinnin automaatiojarjestelma. Tarkoituk-
sena oli kuulla niin kayttokokemuksia haastateltavien kayttamista jarjestelmista
kuin myOs yleista tietoa jarjestelmien kayttoonotosta, ominaisuuksista ja kaytta-
misesta nojaten opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin. Tavoitteena oli selvittaa,
mitka kaytannot ja ominaisuudet ovat tarkeita, kun aloitetaan markkinoinnin au-
tomaatiojarjestelman kayttamisen, ja taman pohjalta muodostaa ajatus siita, mika
olisi toimeksiantajalle sopiva markkinoinnin automaatiojarjestelma ja sen kaytto-

tavat taman hetkisiin tarpeisiin
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5.1.1 Koodiviidakko

Haastattelin Koodiviidakon Account Manageria, Pekko Ojaa. Haastattelu eroaa
muista haastatteluista, silla Koodiviidakko on myos markkinointiautomaatiojarjes-

telmien palveluntarjoaja.

Koodiviidakko on 2004 perustettu perheyritys Oulusta. Yritys on IT-talo, joka kes-
kittyy markkinoinnin ja mainonnan tyokaluihin. Koodiviidakko on kansainvalisille
markkinoille lahtenyt yritys, joka tarjoaa myos ulkomaille palveluitaan. Se kilpai-
lee Ojan mukaan isojen automaatiotekijoiden kanssa ja haluaa haastaa niita.
Heilla poikkeavana tekijana muihin tarjoajiin on se, etta he tekevat kaiken tyoka-

lustaan itse, mika helpottaa tyokalun muokkaamista asiakkaan tahdon mukaan.

Oja suosittelee ottamaan aluksi tietyt vaiheet automaatioista kayttoon ja myo-
hemmin laajentaa muun muassa CRM-integraatioiden kautta. Han suosittelee
esimerkiksi luomaan aluksi oppaiden latauksiin ja laskeutumissivuihin sahkopos-
tiautomaatioita ja nain lahtea helposti liikkeelle automaatioissa. Laskeutumissi-
vulla tarjotaan tietoa lukijalle ja lopussa kyselldan kiinnostusta ja yhteystietoja.
Yhteystiedot luovutettuaan tehty asiakaspolku lahtee liikkeelle ja etenee asiak-
kaan kayttaytymisen mukaan. Myds erilaisilla kilpailuilla saa Ojan mukaan kerat-

tya helposti yhteystietoja.

Haastateltavan mukaan kaikki lahtee liikkeelle kuitenkin integroinneista, jotka
tehdaan tietokantaan. Yrityksen sahkopostit ja verkkosivut integroidaan heti. On
tiedettava, keta verkkosivuilla vierailee ja milla alasivuilla. Kun vierailija tunniste-

taan, niin saadaan viestiketju liikkeelle.

Jarjestelmaan kannattaa Ojan mielesta luoda erilaisia segmentteja liideista. Esi-
merkiksi oppaiden lataajat voivat olla yksi segmentti. Naissa segmenteissa olevat
liidit pisteytyy, ja mitd useammassa segmentissa tietty liidi on, sitd enemman ha-
nella on pisteita ja sitd kuumempi liidi on kyseessa. Segmentteihin voidaan myos
laatia, mita tiettyja toimia segmenttiin kuuluminen vaatii. Esimerkiksi yksi vaati-
mus voi olla oppaan lataaminen. Toisena esimerkkina, jos on ollut messut, niin

sielta saaneille liideille kannattaa tehda oma segmentti.
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Koodiviidakon dashboard-tyylisessa automaatiojarjestelmassa voi Ojan mukaan
helposti toteuttaa personoitua viestintaa liideille ja asiakkaille. Jos huomataan,
ettd asiakas on jonkun tietyn myyjan asiakas, voidaan tehda niin, etta kyseisen
myyjan osoitteesta lahtee viesti asiakkaalle. My0Gs viestien lahetysajat kannattaa
Ojan mukaan asettaa esimerkiksi arkisin aamu- tai iltapaivaan eika valttamatta
viikonlopulle. Jos viestiketjun ensimmainen viesti on lahetetty ja vastausta ei
kuulu, niin muistutusviesteja Ojan mielesta voi lahettaa parin viikon sisaan, esi-

merkiksi muistuttelua oppaan lataamisesta.

Pekko Oja kertoi, ettd Koodiviidakon automaatiojarjestelman, ViidakkoCEMin, ti-
latessa mukana tulee aina Postiviidakko. Postiviidakko on Koodiviidakon sahko-
postimarkkinointijarjestelma, jolla esimerkiksi uutiskirjeiden tekeminen toteutuu

hanen mukaan helposti.

Oja painotti, ettd kun he ovat itse luoneet jarjestelman ja taysi osaaminen I6ytyy
talosta, niin kumppanuus on helppoa ja vaivatonta ja kysymyksiin |0ytyy aina vas-
taukset. Partnerit toki voi 16ytaa myos valikasien kautta, mika kaytannossa tar-
koittaa markkinointitoimistoja, jotka ottavat oman konsultointipalkkionsa valista.

Haastateltavan mukaan sosiaalinen media voidaan liittaa ViidakkoCEMiin niin,
ettd sieltd saadaan raportit ja dataa tuotua sinne. Myos Facebookiin voidaan
tehda laskeutumissivuja, oppaan latauksia ja muita sellaisia. Ojan mukaan naita
Facebook ja LinkedIn laskeutumissivuja hyodynnetaan varsin vahan viela tois-
taiseksi. Analytiikkaa ei kuitenkaan saada tuotua sosiaalisen median kanavista

CEMiin. Julkaiseminen seka liidien hankkiminen ja generointi kuitenkin onnistuu.

Oja suosittelee automaatiojarjestelman ottamista kayttoon Assetilla ja uskoo, etta
jos automaation kayttoonottaminen jatetaan pois suunnitelmista, niin Assetilta jaa
monta potentiaalista liidia saamatta. Oja painotti Koodiviidakon tukipalveluita ja
etta tukipalveluihin kannattaa kiinnittda huomiota valintaa tehdessa.

5.1.2 Algol Chemicals Oy

Haastattelin Algol Chemicals Oy:n Tiia-Lila Vuylstekea, joka toimii yrityksessa
markkinointipaallikkdona. Algol Chemicals Oy on osa Algol konsernia ja yritys har-
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joittaa kemikaalien jakelua. Algol Chemicals tekee kansainvalista B2B-liiketoimin-
taa ja heilla on asiakkaita Skandinaviassa, Baltiassa, Ukrainassa, Valko-Vena-
jalla seka Intiassa. Vuylsteke vastaa koko kokonaisuuden markkinoinnista.

Algol Chemicalsilla on kaytossa Salesforcen Pardot markkinoinnin automaatiojar-
jestelmana. He kavivat pohdintaa Marketon ja Pardot’'n valilla paatyen kuitenkin
jalkimmaiseen, silla heilla on myds Salesforcen tarjoama CRM-jarjestelma kay-
tossaan. Pardot oli siis luontainen valinta, kun Salesforcelta oli jo CRM-jarjestel-
makin. Suosittu HubSpot ei ollut heilla vaihtoehtona, silla he totesivat sen sopivan

paremmin B2C-liiketoimintaan.

Haastateltava kavi demot Iapi molemmista heidan vaihtoehdoistaan. Marketo ha-
nen mukaansa tarjoaa todella paljon mahdollisuuksia, mika on hyva asia, mutta
myads suuri suo. Hanen mielestaan Marketo sopii enemman isompien yritysten ja
markkinointiorganisaatioiden kayttoon. Pardot on hieman yksinkertaisempi vaih-

toehto kuin Marketo.

Algol Chemicalsilla markkinointiautomaatiotyokalu otettiin kayttoon ensisijaisesti
nimenomaan myyntiprosessin tueksi. Algolilla markkinoinnin automaatio on paa-
osin liidien hankintavaline, mutta silla on myos pidemmalla tahtaimella tarkoitus

tehda asiakkuuksien hoitoa.

Sahkopostilistoja he eivat ole keranneet, silla asiakaskantaa oli jo kayttéonotto-
vaiheessa Salesforcen asiakaskannassa. Heilla on kuitenkin myds jonkin verran

ostettuja asiakaskantoja.

Vuylsteken mukaan he luovat uusia sisaltoja jatkuvasti, mutta sisaltdjen kautta
uusien kontaktien saaminen on pitka tie ja prospektien saaminen voi olla todella
hidasta. Uutiskirjetilaajien keraaminen on hanen mukaansa se helpompi ja nope-
ampi tie kuin esimerkiksi ladattavien materiaalien kautta yhteystietojen keraami-
nen, silla siina on suurempi kynnys luovuttaa yhteystietonsa ja uutiskirje tilataan

kevyemmin.

Haastateltavan mukaan Salesforcen Pardot’lla pystyy tekemaan paljon, mutta Al-
gol Chemicalsilla he ovat kayttaneet jarjestelmaa uutiskirjeiden lahettamiseen
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olemassa oleville asiakkaille, seka tehneet markkinointikampanjoita ja nurturoin-
tipolkuja. Kampanjat he rakentavat Pardot’'n kautta, josta myos some-liikkenteen
seka -kampanjoiden seuranta onnistuu. Heilla kaikki markkinointi tapahtuu Par-
dot’n kautta ja heilla Pardot on integroituna LinkedIniin, Google Adwords —tileihin,
yrityksen verkkosivuille seka Salesforcen asiakashallintajarjestelmaan.

Tyomaarallisesti Algol Chemicalsilla he ovat eniten painostaneet juuri uusasia-
kashankintaan ja asiakaspolun ihan alkuun, joka on Vuylsteken mukaan aidosti
vaikein vaihe. Se vaatii koko organisaation muutosta, jotta saadaan toimiva ko-
konaisuus, silla usein yrityksessa pyoritaan omien tuotteiden parissa. Mutta kun
automaatiojarjestelmaa lahdetaan rakentamaan, niin myyijienkin tulee ajatella
out-of-the-box ja yleismaailmallisesti. Tassa tormataan haastateltavan mukaan
usein siihen, etta sisaltdjen rakentaminen ja keraaminen myyjiltd myyntirajapin-
nasta voi olla hankalaa, silla usein kerrotaan vain omasta tuotteesta, eika nahda

sita, miksi sisaltoa tulisi luoda yleismaailmallisesti.

Ostajapersoonat Algol Chemicalsilla on muodostettu niin oletuksen kuin myds
tutkitun datan perusteella. Tietyt ostajaroolit on luotu CRM-jarjestelmaan. Heilla
on luotu nelja roolia, joille kullekin on omanlaisensa sisaltomateriaalit. Kampan-
joissa on yleensa ollut kaytossa kahdet eri sisallot kahdelle eri persoonalle aluksi
kahdessa vaiheessa. Kolmannessa vaiheessa on paadytty samaan materiaaliin.

Haastattelun yhtena osana oli kysymys tyomaarasta ajallisesti ja henkilomaaral-
lisesti niin markkinoinnin automaatiojarjestelman kayttoonotto- kuin yllapitovai-
heessa. Algol Chemicalsilla markkinointia hoitaa vain haastattelemani henkild,
joten heilla niin implementointivaiheessa kuin itse prosessissakin oli vain yksi
henkild markkinoinnissa. Heidan IT-osasto on hoitanut teknista puolta. Kampan-
joiden rakentamisessa Vuylstekella on talla hetkella yksi apuhenkild. Heilla auto-
maatiojarjestelman hankinta lahti liikkeelle tammikuussa, kampanja-aihiota ja -
aiheita rakennettiin noin kuukausi ja varsinainen implementointiosuus kesti noin
kuukauden. Haastateltava taydensi kuitenkin, ettei kuitenkaan puhuta taysista
tyopaivista, vaan taman olisi kuulemma voinut hoitaa nopeamminkin. Tyolas pro-

sessi on kuitenkin kyseessa Vuylsteken mukaan.
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He lahtivat liikkeelle kahdella kampanjalla ja sisaltoja tehtiin kahdeksan kolmella
eri kielella. Haastateltava kuitenkin suositteli Iahtemaan liikkeelle mieluummin yh-
della kampanijalla ja ostopersoonalla, eika kaikkia kieliakaan kannata valttamatta
ottaa mukaan heti alussa.

Algol Chemicalsilla he ovat tehneet markkinointiautomaatiojarjestelmalla nelja
kampanjaa. Naita kampanjoita on markkinoitu Linkedlnissa seka Googlen kautta.
Markkinointi on Vuylsteken mukaan heilla pienimuotoista. Heilla on automaa-
tiojarjestelmassa myos nurturointiohjelmia, joissa henkilo tulee ohjelmaan ja kul-
kee omalla vauhdilla siina eteenpain. Heilla tulee viiden paivan valein uusi sisaltd
tai vaihtoehtoisesti muistutus siita, etta "et ole viela ladannut tata”. Haastateltava
ei osannut suoraan sanoa siihen, mika sisalto toimii ja mika ei, kunhan on uutta
sisaltoa. Han kuitenkin lisasi, etta nurturointikampanjoissa laskeutumissivulla tay-
tyy olla jotakin tarpeeksi kiinnostavaa, etta asiakas haluaa antaa yhteystietonsa
yritykselle. Myos yrityksen asiantuntijuus tulee perustella, silla asiakas ei valtta-
matta tieda yrityksesta mitaan. On luotava luottamusta.

Algol Chemicals toimii vanhoillisella alalla, joten he eivat ole nahneet tarpeel-
liseksi toistaiseksi toimia sosiaalisessa mediassa muuten kuin Linkedlnissa
Google Adwordsin rinnalla saadakseen tunnettuutta ja liikennetta aikaiseksi. Lin-
kedin sivu on heilla ollut aika staattinen tahan asti. Automaatiotyokalun kayttoon-
otto on Vuylsteken mukaan kasvattanut likennemaaria merkittavasti, mutta ha-
nen mielestaan on vaikea sanoa, onko se johtunut juuri automaatiosta, silla myos
sponsoroitua mainontaa on ollut kaytossa. Mutta esimerkiksi nakyvyys on Vu-
ylsteken mukaan kasvanut erityisesti Ruotsin markkinoilla, joka on heidan ensi-
sijainen kohdealue. My0s seuraajamaarat ovat heilla kasvaneet, mutta eivat mas-
siivisesti. Liikenne on Vuylsteken mukaan kasvanut merkittavasti, mutta tahankin
hanen oli vaikea sanoa tarkkaa yksittaista syyta, silla automaatiojarjestelman
kaytosta on heilla viela varsin lyhyt historia, kun se kaytannossa otettiin kayttoon
vasta toukokuussa.

Markkinointiautomaatiotyokalun kayttoonoton jalkeen Vuylsteken mukaan kaikki
on ollut paljon paremmin mitattavaa; tiedetaan tasan tarkkaan, kuka sivuilla kay.

Kun Salesforcen Pardot on integroituna Salesforcen CRM-jarjestelmaan, niin
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kaikki tallentuu asiakkaan taakse. Nain ollen myyjan on helppo suunnitella myyn-
titapaamista, kun han nakee kaiken, mita asiakas on saanut yritykselta ja mita
asiakas on tehnyt. Vuylsteke toteaa, etta automaatiojarjestelman kayttoonotto
nopeuttaa ja helpottaa myos myyntiprosessia, kun paastaan asiakkaan iholle
ihan eri tavalla kuin aikaisemmin. Ei ole enaa irrallisia asiakaslistoja, vaan kaikki
on asiakasjarjestelmissa. Kaikki on lapinakyvampaa ja pystytaan mittaamaan kai-
ken tuloksellisuus. Jarjestelma tuo siis enemman lapinakyvyytta ja mitattavuutta.
Pystyy myos keskittamaan resurssit niihin asiakkaisiin, joihin oikeasti tulee kes-
kittya, ja nain ollen auttaa myos ajankayton hallintaan. Tyota haastateltavan mu-
kaan on paljon, etenkin sisaltojen kokoamisessa ja koko organisaation mukaan
saamisessa. Jos organisaatiolla ja tyontekijoilld on jo valmiiksi hyva some-aktii-
visuus, on se Vuylsteken mielesta vain positiivista, kun pystyy jakamaan sisalt6a
paremmin. Vaikea ajatella enéé, etté olisi ilman markkinointiautomaatiojérjestel-

méa, totesi Tiia-Lila Vuylsteke.

Kysyttaessa suosituksia jarjestelmasta Assetille, ei haastateltava osannut sanoa
suoraa vastausta. Haastateltavan mukaan se on I&ahinna omista mieltymyksista
kiinni ja l1ahestulkoon kaikilla jarjestelmilla pystyy tekemaan kaiken tarvittavan.
Vuylsteken mukaan yrityksen kaytossa olevalla CRM-jarjestelmalla on merki-
tysta, samoin kuin CRM-jarjestelmassa olevilla asiakasmaarilla, joiden mukaan
hinnat yleisesti maaraytyvat. Pienemmalle markkinointiorganisaatiolle haastatel-
tavan mielestd Marketo voi olla jopa liilan raskas ja massiivinen. Han painotti
myo0s, etta kumppanilla on iso merkitys jarjestelmaa hankittaessa, ja etta kannat-
taa valita sellainen kumppani, joka osaa kokonaisvaltaisesti auttaa prosessissa,

silla pelkka markkinointiautomaatioalustan hankkiminen ei riita mihinkaan.
5.1.3 Flashnode

Haastattelin Flashnoden markkinoinnista vastaavaa Emma Kyyraa. Flashnode
on vuonna 2012 perustettu nykyaan 12 tyontekijaa omaava startup-yritys, joka
toteuttaa ohjelmistointegraatioita pk-yrityksille. Heilla on kaytdssa HubSpot mark-
kinointialustana, jonka kautta myds myyntia hoidetaan. Myos CRM on heilla nyt
siirretty HubSpottiin hiljattain. Kaytdssa heilla on HubSpot Pro versio, joka mak-
saa heille noin 3000 €/kk. Heilla on siis kaytossa HubSpotilta muutakin kuin vain

markkinoinnin automaatio-osa.
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Flashnodella he ottivat Kyyran mukaan HubSpotin aluksi kayttoon asiakashallin-
taan Pipedriven lisaksi, seka markkinoinnin ja myynnin tueksi. HubSpotin rinnalla
heilla oli muitakin vaihtoehtoja ja he ovat kokeilleet useita jarjestelmia esimerkiksi

tiettyjen ominaisuuksien osalta.

Haastateltavan mukaan he kayttavat HubSpottia kaikkeen, myds muuhun kuin
markkinoinnin automaatioon. He kayttavat markkinoinnissaan kielina suomea ja
englantia. Kyyran mukaan heilla on tietyt perusydinrakenteet, jotka pyorivat aina,
ja sen lisaksi eri kampanjoita, joista muodostuu omat kokonaisuudet.

Ostajapersoonat he ovat Flashnodella muodostaneet alkuun olettamuksella ja
sittemmin ovat rikastaneet dataa nykyisten asiakkaiden taustoilla ja ostopoluista.
Emman mukaan ostajapersoonat ovat muodostuneet pikkuhiljaa ja muuttuvat jat-
kuvasti. HubSpot tosin ei ole Kyyran mukaan tuonut ostajapersooniin apua. Asia-
kasprofiilien muodostamiseen heilla on liittynyt myds muualta saatavissa olevaa
dataa. Esimerkiksi, kun heilla on ohjelmistot, joita he integroivat, niin he ovat Vai-
nusta katsoneet, millaiset yritykset kayttavat millaisiakin softia. Toisin sanoen he
ovat yhdistaneet asiakasprofiileihinsa muitakin kuin asiakkaita, esimerkiksi po-
tentiaalisia asiakkaita tai sellaisia, jotka ovat jossakin kohtaa heidan myyntiput-

kea.

Kyyran mukaan heillda meni Flashnodella noin kolme kuukautta ennen kuin mark-
kinoinnin automaatiojarjestelma oli taydessa kaytossa. Prosessi meni heilla niin,
etta ensin yksi tyontekija kartoitti vaihtoehdot ja sen jalkeen piti muiden kanssa
palaverin, jossa he valitsivat vaihtoehdoista parhaat, jonka jalkeen tekivat osto-
paatoksen. He tekivat verkkosivut HubSpotin paalle, mika itsessaan pidensi kayt-
toonottoa. Kun sivut olivat valmiit, niin automaatiot saatiin vasta varsinaisesti

kayttéon.

Haastateltavan mukaan he ottivat jarjestelman vaiheittain kayttoon. Ensimmai-
sena he kayttivat sita vain sahkopostiin. Taman jalkeen alkoivat ottaa laajemmin
kayttoon verkkosivuominaisuuksia, call-to-action -toimintoja ja personointia, seka
lomakkeita. Sen jalkeen he ottivat kayttoon social-osuuden ja vuosi sen jalkeen
dashboard-ominaisuudet. MyOs sales-puolen he ovat ottaneet kayttoon. Se lahti

Kyyran mukaan liikkeelle hiljalleen ja on ollut vasta hetken kunnolla kaytossa.
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Kyyran mielesta HubSpot on tavallaan helppo ottaa kayttoon, mutta jarjestelma
on todella laaja, joten tulee miettia, mitd ominaisuuksia ottaa ensin kayttoon.
Kyyra painottaa, ettd myyjat pitda saada myos kunnolla mukaan. HubSpot Sales
on toiminut heilla hyvin ja on Kyyran mukaan kokonaisuutena parempi, kun myos

myynti on saman jarjestelman alla.

Flashnodella heilla on kolme loppuostajapersoonaa, jotka perustuvat teknologi-
suusasteeseen, mutta he erottelevat ostajapersoonia myds sen mukaan, mita
jarjestelmia ostajat kayttavat — eli heillda on Kyyran mukaan loppujen lopuksi noin
130 ostajapersoonaa yhteensa. Periaatteessa heilla on Kyyran mukaan kuitenkin
HubSpotin maaritelmalla seitseman ostajapersoonaa. Haastateltavan mukaan
he erottelevat viestisisaltoa paljon. Perustasolla automaatiossa he erottelevat
karkeammin ostajapersoonan teknologisuusasteen mukaan, ja sen mukaan,
onko kyseessa taloushallinto- vai myyntiorganisaatio. Kampanjakohtaisesti vies-
tisisaltojen erottelut menevat tarkalle tasolle. Haastateltavan mukaan naissa he
hyodyntavat HubSpotin personointiominaisuuksia.

Flashnodella on eri viestifrekvenssit asetettu suomen- ja englanninkielisten work-
flow-ketjujen valille. Kyyran mukaan suomenkielisessa kestaa nelja kuukautta
vieda asiakas ketjun lapi kun taas englanninkielisessa kuukauden. Viestifrek-
venssi perustuu hadnen mukaan ostajapersoonan aktiivisuuteen tai vastavuoroi-
sesti passiivisuuteen. Kampanjoihin he ottavat yleensa aktiivisimpia mukaan tai
vaihtoehtoisesti herattelevat vanhoja yhteyksia, joille ei ole laitettu mitaan viestia
aikoihin. Heidan markkinointiputki perustuu siihen, etta saa aina vahan lisaa tie-
toa liidista. Funnelissa heilla on Kyyran mukaan monta eri tasoa ja jokaiselle ta-
solle on omat suunnitelmat ja tavoitteet. Valilla he myds laittavat niin sanottua
karsintaviestia, jos samaa liidia on pyoritetty jo pitkdan, mutta kauppa ei ole eden-
nyt. Nain saadaan haastateltavan mukaan kontaktimaara pidettya jarkevana.

Kyyran mukaan he tekivat ensin viestisisaltoa ja kampanjoita vain yhdella kielella
HubSpotissa ja vasta myohemmin ottivat toisen kielen kayttoon. Kyyra painottaa-
kin, ettd alusta asti kannattaa antaa kontaktille kieli, silla HubSpot ei tarjoa eri
kieliversiota automaatioprosesseihin, vaan joutuu aina paivittamaan samat tiedot

molempiin kieliversioihin.
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Kontaktien keraamisessa he ovat testanneet verkkosivuilla eri asioita, ja haasta-
teltavan mielesta verkkosivut tuottavat ihan hyvin kontakteja. Haasteellisempana
he kokevat kontaktin liikkumisen funnelissa, eika niinkaan kontaktien keraamista.

Sosiaalisen median alustoja Flashnodella he hyodyntavat aikapriorisoinnin mu-
kaan. Heilla on olemassa kanavat, mutta paivittaminen ei ole Kyyran mukaan
heidan paaprioriteetti. He panostavat enemman henkildkohtaisiin some-kanaviin.
Automaatiota he hyodyntavat somessa esimerkiksi hashtagien seurantaan ja tiet-
tyjen olennaisten sanojen seurantaan. Some-kanavat he ovat integroineet

Slackiin ja Hubspotin kautta sahkopostiin.

Kyyran mukaan Flashnodella markkinointiautomaation tarkeimpia hyotyja on ol-
lut, ettd kontaktoidaan oikeasti validit liidit. Toinen tarkea hyoty hanen mielesta
on varmuus siita, ettd automaation ansiosta liidi likkuu asiakaspolulla, eika tar-
vitse saikahtaa, etta mita tulisi tehda. Haasteena automaatioissa haastateltavan
mukaan on, etta sita joutuu paivittamaan jatkuvasti, jotta pysyy ajan tasalla. Han
toteaakin, ettd Automaatio on suuritbinen, eiké itsesséén tee markkinointitydstéasi

parempaa — kokonaisuuden hallinnointi on raskasta, mutta téarkeaéa tyota.

Kaikista yksinkertaisin ja pieninkin automatisoitu asia on hyodyllinen ja siitd on
iloa Kyyran mukaan. Han ei mydskaan nae, etta he Flashnodella parjaisivat ilman
markkinoinnin automaatiojarjestelmaa. Heilla on kahden vuoden aikana ollut kay-
tossa yli 40 ohjelmistoa markkinoinnissa ja talla hetkella aktiivisesti kolme. Iso
hyoty Kyyran mielesta tulee siita, etta mahdollisimman paljon on yhden jarjestel-

man alla, eika tarvitse vaihdella eri ohjelmien valilla.

Markkinointiautomaatiojarjestelmalla saastaa Kyyran nakemyksen mukaan noin
yhden tyontekijan verran (4000-5000 €/kk). Kyyra toteaa, etta kannattaa huomi-
oida, etta jarjestelmat ovat aika kalliita ja niissa saattaa monesti vahingossa mak-
saa ominaisuuksista, joita ei edes kayta tai tarvitse.

Haastateltava suosittelee HubSpottia. Hanen mukaansa tarvemaarittely on tar-
kea osa jarjestelman hankkimista. HubSpot sopii Kyyran mielesta hyvin sisalto-
perusteiseen markkinointiin ja on hanen mielestaan paras tyokalu siihen tarkoi-
tukseen tyokaluista, joihin han on térmannyt. Kyyra suositteli tutustumaan

HubSpotin startup-tarjoukseen, joka on startup-yrityksille suunnattu tarjous, jossa
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ensimmainen vuosi maksaa vain 10 % tayshinnasta ja toinen vuosi on 50 % tay-

desta hinnasta.
5.1.4 Vainu

Haastattelin Vainun markkinointipaallikkoa Miikka Jokelaa. Vainu on yritys, jolla
on palveluna yritystietokanta prospektointiin, liidien generointiin ja asiakasym-
marrykseen. Vainun avulla pystyy tunnistamaan parhaat prospektit ja kuumimmat
liidit yli 108 miljoonan yrityksen tietokannasta, jossa on niin avointa kuin julkista
dataa. (Vainu 2017).

Vainulla on kaytossa HubSpot Enterprise markkinoinnin automaatiojarjestel-
mana. He ovat mukana start-up —ohjelmassa, jossa ensimmainen vuosi oli -90
%:n ja toinen vuosi -50 %:n alennuksella. Heilla HubSpotiin on kaikilla paasy ja
sita kayttavat myos myyjat, silla Vainulla on my6s HubSpot Sales kaytossa.

Jokelan mukaan kumppanuus automaatiojarjestelmissa ei ole niinkaan tarkea
asia. Kayttoonotossa hanen mielesta toki apua voi tarvita, mutta itse kaytossa
kumppanuuden arvo on hyvin pieni. Han suosittelee, ettd ennemmin yrityksessa
on oltava joku, joka hallitsee automaatiojarjestelman kayton kuin niin, etta mak-

setaan markkinointitoimistolle.

Vainulla on koko nettisivusto HubSpotin paalla. Tama on mahdollistanut sen, etta
sivu nayttaa erilaiselle riippuen vierailijasta: onko jo palvelun kayttajia, mista tu-
lee, mitd on ladannut heilta ja niin edelleen. Jokelan mukaan A/B-testauksilla he
pyrkivat parantamaan konvertointia. Heilla on kaytéssa myods sahkopostiauto-
maatio, jonka kautta kuukausittaiset uutiskirjeet lahetetdan. He ovat ottaneet
myos kayttoon tunnistetun kontaktin hallinnan ja seurannan. Tata dataa seura-
taan HubSpotin avulla. Kontakteja heilla on yli 23000. KPI:t (Key Performance
Indicator), joita he seuraavat ovat uudet konvertoituneet kontaktit ja kuukausittai-
set demopyynnot. Blogin hallinnointi toteutuu heilla myos HubSpotin kautta. Jo-
kela toteaa, etta heilla liidien pisteytys on myOs kovassa kaytossa ja helpottaa
myyjien tyoskentelya, kun tiedossa ovat kuumat liidit.

Jokelan mielesta automaatiojarjestelman kayttdonoton voi hyvin aloittaa

HubSpotin ilmaisversiosta, joka on hanen mukaansa ihan riittdva alkuun. Silla voi
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kerata kontakteja, tehda pop-uppeja ja formeja. Tallaisella liikkeellelahdolla ja si-
sallonluonnilla paasee jo hyvin alkuun Jokelan mielesta. Kun on paasty alkuun,
niin sitten vasta Jokelan mukaan voi miettia kannattaisiko laajentaa ja tehda toi-
mintaa systemaattisesti ja maksullisesti. Jokela mainitsee, etta maksullisissa ver-
sioissa on se vaara, kun on mahdollista tehda niin paljon, niin menee vain sekai-
sin ja systemaattisuus jaa uupumaan. Sisaltda on oltava paljon pohjalla, ennen
likkeelle 1ahtoa. Jos lahtee tyhjasta, niin Jokelan mielesta ilmaisversio antaa kai-

ken, mita alkuun tarvitsee.

Vainulla markkinointiviestit painottuvat eniten ostopolulla vaiheeseen liidista
demopyytajaksi eli Iahinna uutiskirjeen tilaajiin ja webinaareihin osallistujiin, jotka
pyritdan konvertoimaan. Toinen, mika heilla painottuu paljon, on ettd saadaan
asiakkaille relevanttia sisaltdoa, jotta heista saadaan suosittelijoita. Tavoitteena
Vainulla on, etta olisi mahdollisimman paljon ihmisisa, jotka julkisesti suosittele-

vat Vainua eri paikoissa.

Jokelan mielesta ostajapersoonilla ei ole niin paljon valia. Hanen mielestaan mo-
nille siitd on hyotya, jos palvelee asiakkaitaan eri tavalla. Vainulla ostajapersoo-
nat ovat hanen mielesta turhia, silla he myyvat vain myyntijohtajille heidan ratkai-
suaan, joten ostajapersoonaerottelulle ei ole tarvetta. Kaytannossa siis heidan
ostajapersoonilla on kaikilla samat ongelmat. Jokelan mielesta B2B-puolella on
todella vaikeaa keksia ostajapersoonia ja silla ei ole niin suurta merkitysta kuin
B2C-puolella.

Haastateltava ei itse ollut mukana Vainun markkinointiautomaatiojarjestelman
hankintaprosessissa, mutta hanen mukaansa yksi suuri vaikuttava tekija oli juu-
rikin suuri alennus hinnassa. Haasteena oli, etta kukaan ei ollut aiemmin ollut
mukana implementoimassa jarjestelmaa. Jokelan mukaan kannattaa olla joku,
jolla on kokemusta implementoinnista, esimerkiksi freelancer, joka osaa avustaa
ja kertoa muutamia parhaita kaytantoja, ettei tee vaaria asioita ja hukkaa aikaa
turhaan. Haastateltavan mukaan tulee muistaa, etta jarjestelman hankinta ei rat-
kaise ongelmia, vaan auttaa ongelmien ratkaisussa. Jarjestelmassa on Jokelan
mukaan todella paljon tekemista ja han kuvaileekin sita niin sanottuna loputto-
mana tydmaana. Han painottaa, etta pitaa tietaa mihin keskittya ja mihin suun-
taan kannattaa aluksi lahtea.
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Viestifrekvensseista kysyttaessa Jokela sanoo, etta heilla Iahtee kerran kuussa
kahdeksan eri uutiskirjetta neljalla eri kielella. Vainulla on viisi eri blogia, joista
jokaisella on eri maara tilaajia. Uusista blogijulkaisuista lahtee ilmoitus blogi-il-
moituksen tilanneille. Uusia blogiteksteja heilta tulee noin kerran viikossa. E-kir-
jan ladanneille Vainulla on noin kahden viikon sahkopostiautomaatio kaytossa.
Ensimmaisena lahtee “Kiitos, kun latasit” —tyylinen viesti. Pari paivaa sen jalkeen
lahtee tiivistysta e-kirjasta, ja jos tilaaja ei ole pyytanyt demoa, niin tarjotaan de-
moon mahdollisuus. Jos puolestaan kavija on kaynyt demon lapi, niin |&htee eh-
dotus toisesta e-kirjasta. Viikon paasta siita lahtee vahan erilainen tiivistelma ja
ehdotelmaa jalleen eri e-kirjasta. Tavoitteena heilla on tuoda tiiviisti ilmi e-kirjan
pointti ja kysella, jos kiinnostaisi kuulla Vainusta tarkemmin. Heillda on myos kay-
tossa paljon mainosautomaatioita heidan verkkosivuillaan, esimerkiksi blogisi-

vulla on mainos tuotesivulle ja tuotesivulla demopyynto-sivulle.

Vainu on toteuttanut integraatiot automaatiojarjestelmaan Zapierin avulla. Zapier
on sovellus, jolla saa noin 750 eri sovellusta integroitua keskenaan. Jokelan mu-
kaan sen avulla tulee muun muassa HubSpotista suoraan Slackiin ilmoituksia.
GoToWebinarista tulee webinaarien datat, Wistiasta videoiden katselut ja Sur-

veyMonkeysta lahinna NPS-kyselyiden data.

Sosiaalisen median kanaviin Jokelan mielestd automaatiojarjestelmasta ei ole
hyotya. Hanen mielesta ei ole jarkea tehda julkaisuja HubSpotin kautta ja raportit
ovat paremmat some-kanavien omien analytiikkojen kautta. Buffer tai HootSuite

ovat hyvia tydkaluja sosiaaliseen mediaan hanen mielesta.

Jokelan mukaan automaatiojarjestelmalla ei tee mitaan, jos ei ole tarpeeksi kat-
tavasti oikeaa tietoa kontakteista. On tiedettava, minka kielen sisaltoa he halua-
vat, milla toimialalla on, onko pyytanyt demoa ja niin edelleen — kaikkea, mika
vaikuttaa oikean sisallon jakamiseen oikealle henkildlle. Han painottaa, etta on
oltava puhdas kontaktikanta, mutta sen lisaksi myds jarkevia ryhmia luotuna lii-
deista sen pohjalta, mita niista tiedetaan. Kun pystyy Ioytamaan tiettyja ryhmia,
joille voi laittaa samanlaista sisaltoa, niin se vie Jokelan mukaan aika pitkalle ja
tekee jarjestelmasta hyodyllisen. Jokela sanoo, etta kayttaytymiseen pohjautuva
sahkopostiautomaatio on jotain, mita moni ei tee, vaikka se on niin sanottua pe-

rusasiaa, johon HubSpot on hanen mukaan juuri taydellinen. Kaytannossa tama
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tarkoittaa sita, kun joku kdy katsomassa jotain tiettya sivua, niin sen johdosta
lahtee tiettya sahkopostiviestia. Jokelan mielesta, kun taman tekee hyvin, niin

pystyy erottumaan mukavasti muista.

Konkreettisina hyotyina Jokela mainitsee paremmin kustomoidun ja personoidun
kokemuksen liideille ja asiakkaille. Lahettaa oikeille ihmisille oikeaa asiaa. Kun
on markkinoinnin automaatiojarjestelma kaytossa, niin saastaa aikaa. Mitaan
vastaavaa ei pystyisi manuaalisesti tekemaan. Kun seuraa tiettyja asioita, saa
todella hyvaa dataa siita, mika toimii ja mika ei — tama on Jokelan mukaan sys-
temaattista toimintaa, jonka jarjestelma mahdollistaa. Jokela toteaa, etta dataan
pohjautuva paatoksenteko ja tulosten seuranta auttaa koko organisaatiota ym-
martamaan paremmin, mitd markkinoinnilla saavutetaan ja mita realistisia asioita

sielta voi tulla — voi miettia paremmin muun muassa mihin investoida.

Jokelan mukaan muutama tuhat euroa vuodessa on startup-yrityksille sopiva
hinta markkinoinnin automaatiojarjestelmasta. Kun yritys ja toiminta kasvaa, niin
1000 €/kk ei myoskaan ole paha, silla toiminta jarjestelmassa on niin systemaat-
tista, eika pystyisi mistdan muualta saada samaan hintaan kaikkea tehdyksi. Esi-
merkiksi Vainulle jarjestelmasta ja datavetoisesta markkinoinnista on tullut jo elin-

ehto.

Jokela ei voi suositella Assetille muuta kuin HubSpottia. Hanen mielestaan se on
ollut toimiva jarjestelma kaikissa yrityksissa, joissa han on ollut mukana kaytta-
massa sita. Ongelmia HubSpotin kanssa on tullut vasta, kun on ollut todella sy-
valla jarjestelman kaytossa. HubSpotin ilmaisversiosta on Jokelan mielesta
helppo lahtea liikkeelle verrattuna Enterprise—versioon, jossa on todella paljon
asioita ja voi olla, ettei tieda mista aloittaisi. Kayttoonottoon Jokela suosittelee,
ettd kannattaa olla joku, joka on joskus tehnyt sita ja joka osaa auttaa fokusoi-

maan oikeisiin asioihin.
5.2 Haastattelujen pohdinta

Haastatteluista sai hyvaa kasitysta siita, miten markkinoinnin automaatiojarjes-
telmaa kaytannossa hyodynnetaan. Kahdella haastateltavista oli kaytossa
HubSpot ja yhdella Salesforcen Pardot. Koodiviidakolla kaytossa oli heidan oma
ViidakkoCEM-jarjestelma.
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Jokaisessa haastattelussa sisallontuotanto painottui merkittavasti. Vaikka maa-
ratyt prosessit automatisoituvatkin jarjestelman hankinnan myéta, niin sisallon-
tuotannon maara ei ainakaan vahene. Jokaisella haastateltavalla oli eri maaria
sisaltoja eri kielilld ja eri vaiheissa asiakaspolkua, eika viestisisallon luomiseen
eri asiakaspolun vaiheisiin tullut selkeita suosituksia.

Ostajapersoonista haastateltavilla oli hieman eriavia nakemyksia. Teoriaosuu-
teen ostajapersoonista pohjautuen ostajapersoonia muodostetaan, jotta sisaltdéa
voidaan luoda ja jakaa kohdennetusti tietyille segmenteille tietyissa ostopolun
vaiheissa. Vainulla ostajapersoonia ei ole kaytdssa, silla he kokevat kaikkien os-
tajiensa paatosprosessin olevan samankaltainen. Algol Chemicalsilla ja Flash-
nodella puolestaan ostajapersoonat automaatiojarjestelmissa on maaritelty ja eri-
teltya viestisisaltoa on tehty eri ostajapersoonille eri asiakaspolun vaiheissa. Kai-
killa haastateltavilla oli eriteltyja viesteja eri ostopolun vaiheille.

CRM-integroitavuus oli jokaisen haastateltavan mielesta tarkeaa, jotta markki-
noinnin automaatiojarjestelman hyédyntaminen onnistuu niin kuin kuuluu. Jarjes-
telman on siis keskusteltava yrityksen kaytossa olevan asiakkuudenhallintajar-

jestelman kanssa.

Kumppanuuksien tarkeydesta jarjestelman hankinta- seka kayttovaiheessa
haastateltavilla oli hieman eri nakemyksia. Koodiviidakon Pekko Oja painotti, etta
on hyva, jos itse palveluntarjoaja pystyy toimimaan apuna. Koodiviidakolla osa-
taan auttaa, silla ovat itse tehneet tuotteen. Algol Chemicalsin Tiia-Lila Vuylsteke
painotti myds kumppanuussuhteen tarkeytta. Flashnoden ja Vainun haastatelta-
vat puolestaan eivat pitaneet kumppanuutta niin tarkeana, vaan ennemminkin
sita, etta yrityksesta itsesta |0ytyy osaamista ja halua oppia seka sita, etta apua
kayttoonottoon voi pyytaa esimerkiksi freelancerilta.

Haastattelujen perusteella sosiaalisen median hyodyt automaatiojarjestelmissa
ovat suhteellisen vahaiset. Sosiaaliseen mediaan 16ytyy muita tyokaluja, ja ana-
lytiikat nakee parhaiten kanavien omissa analytiikoissa.

Kaiken kaikkiaan markkinoinnin automaatiojarjestelman hankinta on aikaa vieva
prosessi. Automaatiojarjestelmissa on eroja, mutta kuitenkin hyvin pitkalti samat

ominaisuudet l0ytyvat lahtOkohtaisesti kaikista. Vaikka prosessi onkin aikaa
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vieva, on silti hyodyt jarjestelmasta verrattain suuret ja markkinointitoimenpitei-

den datan seurannan parantuessa myos tulokset parantuvat.

6 Johtopaatokset ja suositukset

Johtopaatokset ja suositukset case-yritykselle pohjautuvat opinnaytetyon teoria-
osuuteen, empiriaosuuteen seka opinnaytetyon tekijan omaan ammattitaitoon.
Suosituksilla pyritddn muodostamaan toimeksiantajalle ehdotus hankittavasta
markkinoinnin automaatiojarjestelmasta seka siita, miten kayttdonotossa ja sen

jalkeen olisi hyva edeta.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli I0ytaa Assetille sopiva markkinoinnin auto-
maatiojarjestelma liidien hankkimiseen ja generoimiseen. TyOkalun kayttotarkoi-
tuksena on siis aluksi keskittya ostopolun alkuvaiheeseen, jotta uusia asiakkaita
ja liideja saadaan hankittua. Automaatiotyokalun avulla saadaan tehtya kohden-
nettua markkinointiviestintaa oikeille asiakkaille oikeaan aikaan. Mitda enemman
liketta esimerkiksi Assetin verkkosivuille tulee, ja mita enemman saadaan kerat-
tya yhteystietoja liideilta, sita parempi kuva saadaan muodostettua Assetin osta-
japersoonista keratyn datan avulla. Tassa kuitenkin voidaan hyodyntaa ostaja-

persoonien lisaksi kerattya asiakaspalautetta ja myynnin hiljaista tietoa.

Siihen millaisia viestisisaltojen tulisi olla, ei tullut suoraa vastausta teoria- eika
empiriaosuudesta. Sisallontuotanto on kuitenkin suuressa osassa, kun markki-
noinnin automaatiota aletaan kayttaa. Assetilla on tahan kuitenkin hyvat lahto-
kohdat, silla sisaltéa on tuotettu paljon ja tuotetaan lisaa jatkuvasti. Haastattelui-
hin vedoten viestisisaltda kannattaa eritella eri ostajapersoonien seka eri ostopo-
lun vaiheiden valilla. Haastateltavien mukaan ei kuitenkaan kannata lahtea heti
alkuun lilan monella eri viestilla ja ostajapersoonalla vaan lisata sisaltdjen eria-
vaisyyksia hiljattain. Tavoitteena on kuitenkin inbound-metodologian mukaisesti
tarjota relevanttia sisaltoa potentiaalisille asiakkaille ja vastata kysymyksiin en-

nen kuin niita kysytaan.

Haastateltavien mukaan sosiaalisen median analytiikat ovat paremmat kanavien
omissa analytiikoissa kuin automaatiojarjestelmissa. Kuitenkin, jos tavoitteena on

seurata koko myynnin ja markkinoinnin suppiloa (sales & marketing funnel, kuva
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1) ja tehda johtopaatoksia sen eri vaiheiden onnistumisesta, olisi hyodyllista, etta
olisi tyOkalu, jossa on dataa jokaisesta polun vaiheesta. Erindiset sosiaalisen
median julkaisut onnistuvat markkinointiautomaatiojarjestelman kautta, mutta ta-
hankin on olemassa omia julkaisujarjestelmia, kuten esimerkiksi Buffer, joka As-
setilla on jo kaytossa.

Jokaisen haastateltavan mielestd markkinoinnin automaatiojarjestelman on kes-
kusteltava yrityksen CRM-jarjestelman kanssa. Kun automaatiojarjestelma on in-
tegroituna yrityksen asiakkuudenhallintajarjestelmaan, liikkuu validi tieto jarjes-

telmien valilla oikein ja on ajantasaista.

Case-yrityksen markkinointibudjetti, resurssit seka markkinointitoimenpiteiden ta-
man hetkinen laajuus on otettava huomioon automaatiojarjestelman valintaa teh-
dessa. Kasvuvaiheessa olevan case-yrityksen markkinointibudjetti on rajallinen.
Resursseja Assetilla on talla hetkella noin 2,5 henkilotyOvuotta, jotka hoitavat kai-
ken markkinointiin liittyvan tydn mahdollisimman pitkalle ilman ulkopuolista tukea.
Assetin ensisijaisena markkina-alueena on kaytannossa neljasta viiteen maata,
joista jokainen on oma kielialueensa. Sisaltda case-yritys tuottaa jatkuvasti suo-
meksi ja englanniksi eri kanaviin, kuten esimerkiksi Twitteriin, LinkedIniin, Face-
bookiin ja Xingiin kuin myos yrityksen omille nettisivuille ja blogiin. Suomen ja
englannin lisdksi muiden markkina-alueiden kielia kaytetaan satunnaisesti, mutta
koko ajan enenevissa maarin. Liidien generointi ja funnelin seuranta verkkosivu-
jen kautta on alkanut tana vuonna kehittymaan, mutta yksittaisia ostopolkuja ei

ole tarkasti maaritelty, eika niita seurata.

Assetin markkinointibudjetti, resurssit sekd markkinointitoimenpiteiden taman
hetkinen laajuus huomioon ottaen ehdotan, etta Assetti lahtisi liikkeelle HubSpo-
tin markkinoinnin automaation ilmaisversiolla. Toisena vaihtoehtona ehdotan As-
settia hakemaan HubSpotin startup-ohjelmaan, jossa saa huomattavat alennuk-

set jarjestelmaan ensimmaiselle kahdelle vuodelle.

Assetti toteuttaa markkinointia hyvin pitkalti inbound-metodologian mukaisesti,
johon jarjestelmista HubSpot on suunniteltu juuri taman tyyppisen markkinoinnin

automatisointiin. HubSpotin porrastettu hinnoittelu mahdollistaa myos helpon
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mahdollisuuden kasvattaa markkinoinnin automaatiotoimia ja edeta versiosta

seuraavaan, kun silta tuntuu.

Viestisisaltoa kannattaa lahtea tekemaan aluksi geneerisella tasolla yhdelle os-
tajapersoonalle Assetin paamarkkinointikielella eli englanniksi. Kun sisaltoja saa-
daan tehtya ja testattua seka todettua, mika toimii, niin sen jalkeen voi laajentaa
useampaan ostajapersoonaan. Tuolloin ostajapersoonia voidaan alkaa muodos-

taa jo siihen asti keratyn datan perusteella.

Asiakaspolun luomista ja asiakkaan kuljettamista ostoprosessissa kannattaa
aloittaa yhden ostajapersoonan avulla. Assetilla on talla hetkella viisi ostajaper-
soonaa, joista yksi, Asset Manager Adam, nousee ensimmaiseksi digitaalisista
kanavista todennakadisimmin saavutettavaksi. Jarjestelman kayttoonotto ja pilo-
tointi kyseista ostajapersoonaa hyodyntaen voisi olla viisasta. Asiakkaan kuljet-
tamiseen tehtyja polkuja kannattaa aluksi testailla ja testausten myota alkaa muo-
dostaa lisaa polkuja. Tassakin kohtaa, kun on testailtu riittavasti ja saatu kerattya
dataa, voidaan alkaa muodostaa paremmin kohdennettua markkinointiviestia eri
ostajapersoonille eri vaiheisiin asiakaspolkua. Markkinointiviestinnassa tulee ot-
taa huomioon myds GDPR-uudistus.

CRM-jarjestelman integroitavuus automaatiojarjestelmaan tulee myos ottaa huo-
mioon ja siihen tulee valmistautua. Talla hetkella case-yrityksella liidien hallinta
on myynnin hiljaisena ja henkilokohtaisena tietona, eika sita, miten liidi etenee
asiakaspolulla, ole tarkasti seurattu. Prospektien kuljetukseen asiakaspolulla tu-
lisi ottaa kayttoon joitakin inbound-metologian mukaisia toimenpiteita, kuten esi-
merkiksi oppaita, joita prospektit voivat sahkopostiosoitettaan vastaan ladata.
Vaihtoehtoisesti case-yritys voisi jarjestaa prospekteille myos opettavia ajankoh-
taisia webinaareja. Kun CRM-integraatio saadaan tehtya, alkaa valideja liideja
kertya ja taman myota liidien pisteytysta voi myos alkaa tehda. Tama puolestaan
helpottaa case-yrityksen myyntiprosessia, kun myyjat tietavat kuumimmat liidit ja
nakevat liidin liikkeet.

Markkinoinnin automaatiojarjestelman kayttoonottoon tulee varata aikaa. Haas-

tattelujen mukaan kayttoonotto on pitka prosessi. Haastattelujen perusteella kayt-
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toonotto vaatii vahintaankin yhden henkilon, joka kayttdonottoa tekee. Implemen-
tointiprosessin sujuvoittamiseksi mahdollisesti apua voi kysya sellaisilta, jotka
ovat ennenkin markkinoinnin automaatiojarjestelmia ottaneet kayttoon, esimer-
kiksi joltakin freelancerilta. Talloin myos parhaat kaytannot liikkeelle lahtemiseen
voisi selvittdd samalla. IT-osaamista jarjestelman tekniseen puoleen ja integraa-
tioihin tullaan tarvitsemaan pelkan markkinointiosaamisen lisaksi. Myds kayttoon-
oton jalkeen tulee kulumaan aikaa ennen kuin jarjestelma ja flow’t saadaan pyo-
rimaan halutulla tavalla jarjestelmassa. Mutta kuten haastateltavatkin totesivat,
on pienetkin teot jarjestelmassa aina vain hyva asia ja on hyva lahtea liikkeelle
pikkuhiljaa eika ottaa kaikkia ominaisuuksia heti kayttoon. Ennen jarjestelman
varsinaista kayttoonottoa voi aloittaa jo eri viestisisaltojen suunnittelun seka sen,

mita liideille l1ahetetaan missakin vaiheessa asiakaspolkua.

Kun markkinoinnin automaatiojarjestelma on otettu kayttoon, markkinoinnin mi-
tattavuus ja toimenpiteiden systemaattisuus paranevat. Jarjestelma mahdollistaa
nykyaikaisen tulosseurannan ja nopeat oppimissyklit markkinointitoimenpiteissa.
Kuten myos Vainun haastateltava Jokela totesi, dataan pohjautuva paatdksen-
teko ja tulosten seuranta auttaa koko organisaatiota ymmartamaan paremmin,

mita markkinoinnilla saavutetaan ja mita realistisia asioita sielta voi tulla.

HubSpotin ilmaisversiolla case-yritys paasee varmasti hyvin liikkeelle markki-
noinnin automaatioiden kanssa ja pystyy nousemaan lisenssitasolta seuraavalle,
kun sen aika on. Liikkeellelahdon voi kayttoonoton jalkeen aloittaa rakentamalla
asiakaspolulle lead flow’t seka tekemalla erilaisia lomakkeita liidien yhteystietojen
keraamista varten. Inbound-metedologian mukaisten opettavaisten oppaiden ja
e-kirjojen tarjoaminen yhteystietoja vastaan on myos suositeltava toimenpide au-
tomaatiossa. Empiriaosion mukaan kannattaa lahtea liikkeelle pienin askelin,
eika yrittaa heti alussa ottaa kaikkia ominaisuuksia kayttoon. Taman vuoksi
HubSpotin ilmaisversiolla paasee hyvin sisdan automaatiomaailmaan, eika tule
heti upottua massiivisen jarjestelman syvaan suohon. Toki HubSpotin startup-
ohjelma on my0s varteenotettava vaihtoehto huomioiden huomattavat alennuk-
set. Tassa tulee kuitenkin huomioida se, etta alennuskampanjassa sitoutuu kah-
deksi vuodeksi HubSpotin kayttajaksi.
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