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1 JOHDANTO
1.1 Tausta aiheen valinnalle

Opinnaytetydn aiheen valinta pohjautuu pitkalti kiinnostukseen digitaaliseen mark-
kinointiin ja markkinoinnin automaatiota kohtaan. Markkinoinnin automaation
avulla yritysten on mahdollista tunnistaa helpommin potentiaalisia asiakkaita kuin
perinteisin menetelmin. Markkinoinnin automaation toinen hyoty yrityksille on
myynti- ja markkinointiprosessien automatisointi ja sita kautta tehostaminen. Auto-
matisointi vapauttaa yrityksen aikaa yrityksen kehittamiseen ja nykyisten asiakkai-
den palvelemiseen. Markkinoinnin automaation avulla yritys pystyy hankkimaan
yritykseen asiakasliideja, joista automaation avulla pystyy jalostamaan asiakkaita.
Markkinoinnin automaatio auttaa yrityksia varsinkin tunnistamaan potentiaalisim-

mat asiakkaat ilman, etta sita tarvitsee tehda manuaalisesti.

Markkinoinnin automaatio on osa digitaalista markkinointia. Markkinoinnin auto-
maation toimenpiteet tapahtuvat paaasiassa verkossa ja automaatio keraa kaytta-
jista tietoa verkosta, etenkin yrityksen omilta sivuilta. Markkinoinnin automaatioon
pystytaan yhdistamaan paljon digitaalisen markkinoinnin menetelmia, kuten esi-
merkiksi sosiaalisen median markkinointia tai hakusanamainontaa. (Murphy 2018,
5.)

Markkinoinnin automaatio tarkoittaa markkinointi- ja myyntitoimenpiteiden automa-
tisointia tiedon avulla. Markkinoinnin automaatiotyokalujen avulla pystytaan tunnis-
tamaan potentiaalisia asiakkaita ja auttamaan heita tekemaan parempia ostopaa-
toksia seka luomaan suhdetta yritykseen. Automaation avulla asiakkaita pystytaan
my0Os palvelemaan paremmin, mika auttaa parantamaan yrityksen asiakaskoke-
musta. Markkinoinnin automaatio ei vain paranna asiakaskokemusta ja auta asiak-
kaita ostamaan enemman. Automaatio mahdollistaa yrityksia tehostamaan toimin-
taansa vahentamalla manuaalisen tyon tekemista. Isompia asiakasmaaria voidaan
palvella oikea-aikaisesti, koska automaatio hoitaa ennalta maaritellyt toimenpiteet

automaattisesti. (loana 2016, 9).

Markkinoinnin automaation toimivuus perustuu pitkalti tiedon hydédyntamiseen,
josta tekoaly muodostaa ymmarrettavaa tietoa yritykselle paatoksenteon tueksi.
Markkinoinnin automaation tehokkuus perustuu siihen, etta kaikki markkinointi- ja



myyntitoimenpiteet ovat mitattavia. Mittaamisen avulla pystytaan nakemaan mitka
asiat toimivat ja mitka eivat. Yrityksen on helpompi muuttaa toimintaansa, kun

paatokset pystytdan perustamaan tietoon. (loana 2016, 10).

Opinnaytetydn aihe syntyi tarpeesta, kun toimeksiantaja oli paattanyt hankkia
markkinoinnin automaatiojarjestelman myynnin ja markkinoinnin prosessien tehos-
tamista varten. Jarjestelman valinnassa ja kayttoonotossa ongelmaksi muodostui
olemattomat kokemukset markkinoinnin automaation jarjestelmista, jotka ovat

suunnattu yrittgjille tai pienille yrityksille.
1.2 Kohdeyrityksen esittely

SomeB Oy on digitaalisen markkinoinnin yritys, joka tarjoaa paaasiassa Face-
book-mainonnan konsultointia ja yllapitoa yrittajille seka PK-yrityksille. Yritys tar-
joaa myos pienimuotoisia verkkosivutoteutuksia asiakkailleen. Yrityksen vahvuus
on erikoistuminen paaasiassa Facebook-mainontaa. Facebook-mainonta itses-
saan vaatii paljon erilaista osaamista, kuten esimerkiksi analytiikan ymmartamista,
sisallon tuottamista ja ihmisten kayttaytymisen ymmartamista. Facebook-mainon-
nan avulla kohdeyritys pystyy auttamaan asiakkaitaan kasvattamaan liikketoimin-

taansa ja lisaamaan tietoisuutta heidan potentiaalisissa asiakkaissa.

SomeB Oy on perustettu vuonna 2017 ja sen toimitusjohtajana toimii Karoliina
Behm, joka on myds kyseisen yrityksen omistaja. Yrityksen toimipiste sijaitsee

Tampereella.
1.3 Opinnaytetyon tavoite, tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Markkinoinnin automaatiolla pyritaan yrityksissa lisaamaan tehokkuutta ja paranta-
maan asiakaskokemusta. Markkinoinnin automaation hankinta keskittyy yleisesti

keskisuuriin ja suuriin yrityksiin (Todor 2016, 86).

Kehittamissuunnitelmaa kirjoittaessa ei eri lahteita vertailemalla pystytty 16ytamaan
tutkimusta siita, miten pienyrittgjat voivat hyotya markkinoinnin automaatiosta.
Markkinoinnin automaatio tuo oletettavasti yrittajalle enemman aikaa ydinliiketoi-
minnan kehittdmiseen, mutta useimmissa lahteissa kuitenkin todettiin, etta hyoty-
akseen automaatiosta, tarvitsee yritys tarpeeksi henkildresursseja siihen. (lona
2016, 14; Todor 2016, 86.)



Markkinoinnin automaation kayttdonotossa ja suunnittelussa on otettava huomioon
kohdeyrityksen tavoitteet ja strategiat, koska muutoin on mahdollista, etta markki-
noinnin automaatio ei palvele yrityksen tarpeita (Bagshaw 2015, 85). Suunnittelu
yhdessa kohdeyrityksen yrittajan kanssa on kriittisen tarkeaa, jotta kehittamishank-

keen tavoitteessa on mahdollista onnistua.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kohdeyrityksen markkinoinnin automaation
kehittamisen ja analysoinnin kautta kehittaa pienyrityksille suunnattu malli markki-

noinnin automaation hyédyntamiseen.

Tutkimusongelma: Miten markkinoinnin automaatiota voidaan hyodyntaa kohdeyri-

tyksessa?
Tutkimuskysymys: Onko markkinoinnin automaatiosta hyotya yrittajalle?

Opinnaytetyon aihe kasittelee digitaalista markkinointia, jossa aihe rajataan mark-
kinoinnin automaatioon ja sen hyodyntamiseen liiketoiminnassa. Markkinoinnin au-
tomaatio pitaa sisalladn hakusanamainontaa, sahkdpostimarkkinointia, ostajaper-
soonien luomista, sosiaalisen median mainontaa, maksettua mainontaa ja analy-
tiikkkaa. Siksi opinnaytetyon aihe on rajattu vain koskemaan markkinoinnin auto-
maation kayttoonottoa ja suunnittelua, jotta aiheesta ei tule liian laaja kasitelta-

vaksi.
1.4 Tyon rakenne

Opinnaytetyd alkaa johdannolla, jossa perehdytaan yleisesti tutkittavaan aihee-
seen, kohdeyritykseen ja mita opinnaytetyolla halutaan saavuttaa. Johdannon jal-
keen kehittamishankkeelle luodaan teoriapohja, jossa tarkastellaan digitaalisen

markkinoinnin eri menetelmia ja mita markkinoinnin automaatio tarkoittaa.

Teoriaosuuden ensimmaisessa vaiheessa tarkastellaan digitaalista markkinointia.
Ensimmaisessa luvussa kaydaan lapi yleisimmat digitaalisen markkinoinnin kana-
vat ja miten niita yritykset voi omassa markkinoinnissaan hyodyntaa. Ensimmaisen
luvun lopussa perehdytaan inbound-markkinointiin ja sen kasitteisiin. Inbound-
markkinointi on yksi digitaalisen markkinoinnin strategioista ja sita yleensa hyodyn-
netaan markkinoinnin automaation avulla. Ensimmaisessa luvussa otetaan myos
kantaa, miten digitaalisessa markkinoinnissa otetaan huomioon toukokuussa 2018
voimaan astunut GDPR-asetus, eli henkilGtietojen kasittelyyn liittyva asetus.



Opinnaytetyon toisessa luvussa kasitellaan markkinoinnin automaatiota. Luvussa
kaydaan lapi markkinoinnin automaation historiaa ja nykytilannetta. Toisessa lu-
vussa kaydaan lapi, mitka ovat markkinoinnin automaation hyodyt yritykselle ja
mitd markkinoinnin automaatio kasitteena pitaa sisallaan. Toisen luvun lopussa
kaydaan myos lapi sitd, miten markkinoinnin automaatio ja CRM-jarjestelma toimi-

vat yhdessa mahdollisimman hyvin.

Kolmas luku on kokonaisuudessaan omistettu kehittamistutkimukselle. Tutkimus
alkaa kohdeyrityksen ja markkinoinnin automaation asiantuntijoiden teemahaastat-
teluilla. Kohdeyrityksen haastattelulla halutaan luoda ymmarrys yrityksen nykyti-
lanteesta ja perusteista, miksi markkinoinnin automaatiota ollaan yritykseen hank-
kimassa. Nykytilanteen ymmartamista varten kohdeyrityksen yrittajan kanssa pi-
dettiin Learning Cafe, jossa pyrittiin luomaan ymmarrys siita, mita asioita markki-
noinnin tai myynnin prosesseissa yrityksessa halutaan automatisoida markkinoin-
nin automaation avulla. Asiantuntijoiden haastatteluiden avulla haluttiin luoda ym-
marrys siita, miksi markkinoinnin automaatio kannattaa hankkia, mita asioita tulee
ottaa huomioon suunnittelussa ja kayttoonotossa. Kehittamistutkimuksen eri vai-
heissa hyodynnetaan kohdeyrityksen yrittdjan ja markkinoinnin automaation asian-
tuntijoiden teemahaastatteluista saatuja tuloksia, jotta markkinoinnin automaatio
saadaan mahdollisimman hyvin suunniteltua ja kayttoonotettua kohdeyritykseen.
Kolmannen luvun lopussa kohdeyrityksen yrittajaa haastateltiin teemahaastettuna,
jonka avulla arvioitiin, miten kehittamistutkimuksessa onnistuttiin ja saavutettiinko
asetetut tavoitteet. Kolmannen luvun lopussa on myos yhteenveto ja kehittamiseh-

dotukset.

Neljas luku on omistettu kokonaisuudessaan pohdinnalle, jossa kaydaan koko
opinnaytetyon prosessia lapi ja pohditaan tutkimuksen luotettavuutta. Viimeisessa
luvussa annetaan myods ehdotukset jatkotutkimuksia varten.

Opinnaytetyon prosessia kuvataan kokonaisuudessaan kuviossa 1, josta pystyy

visuaalisesti hahmottamaan opinnaytetydn etenemisen.
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Kuvio 1. Opinnaytetyon prosessi.
1.5 Opinnaytetyossa kaytetty tutkimuskirjallisuus

Kirjallisuuskatsauksessa tullaan kasittelemaan useita eri lahteitd, jotka koostuvat
ammattiteoksista ja tieteellisista artikkeleista. Esitutkimuksen mukaan markkinoin-
nin automaatiosta on saatavilla rajoitetusti tieteellisia artikkeleita ja kirjallisuutta.
Erilaisilla aiheeseen liittyvilla hakusanoilla voidaan 16ytaa lahteita tyohon.

Tiedonhaussa tullaan kayttamaan seuraavia hakusanoja suomeksi seka englan-

niksi:
1. markkinoinnin automaatio
2. markkinoinnin automaatioteknologia
3. digitaalinen markkinointi
4. markkinointiteknologia
5. tekoaly markkinoinnissa
6. inbound-markkinointi
7. internet-markkinointi
8. datan hyddyntaminen markkinoinnissa
9. digitaalinen teknologia
10. kehittamistutkimus

Markkinoinnin automaatiota kasittelevaa kirjallisuutta on viela hyvin vahan saata-

villa, mutta keskeisimpia teoksia, joita kaytettiin olivat:



« Inbound marketing. Attract, engage, and delight customers online. (Halli-
gan & Shah 2014)

o Marketing Al. From Automation to Revenue Performance Market-
ing. (Grdodian & Roberts 2016)

» Digital marketing excellence: planning, optimizing and integrating online
marketing (Chafney & Smith, 2017)

Keskeisimmat tieteelliset artikkelit markkinoinnin automaatiosta, joita tullaan tutki-
muksessa hyddyntamaan ovat:

« What is marketing automation and how could it be used for business? (lo-
ana, 2016)

e Gaining more Value of Customer Relationships in the Digital Business Envi-
ronment (Kukkonen, 2016)

o Silver bullet or milestone? A review of success factors for implementation of

marketing automation (Murphy, 2018)

« Harnessing marketing automation for B2B content marketing. (Jarvinen &
Tamminen, 2016)

Paaasiassa lahteet koostuvat yhdistelmasta lukuisia tieteellisia artikkeleja ja saata-
villa olevaa kirjallisuutta. On mahdollista, ettéd muitakin lahteita tullaan kayttamaan,
jos tieteellisista artikkeleista ja kirjallisuudesta I0ydetty Iahdemateriaali eivat riita
tyon teoriapohjan luontiin. Muita lahteita voivat olla aihealueen toimijoiden erilaiset
lahteet, kuten raportit tai tutkimukset. Naissa tapauksissa tutkijan on katsottava
lahteita kriittisesti, jotta tutkimus pysyy luotettavana. Tutkijan tulee yhdistella eri
lahteita, jotta luotettava teoriapohja ja syvallinen ymmarrys markkinoinnin auto-

maatiosta saadaan luotua.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI
2.1 Digitaalinen markkinointi yleisesti

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa kaikkea liiketoimintaa tukevaa markkinointia
verkossa. Digitaalinen markkinointi tunnetaan myos termeilla online- tai internet-
markkinointi ja se on kaiken digitaalisen liiketoiminnan sydan. Digitaalisen markki-
noinnin tarkoituksena on paasta entista lahemmaksi asiakasta ja ymmartaa heita
paremmin, lisata arvoa tuotteisiin tai palveluihin, lisata enemman jakelukanavia ja

myyntia digitaalisten markkinointikampanjoiden avulla. (Fierro & Gavilanez, 242.)

Yritykset pystyvat hyodyntamaan digitaalisen median kanavia, kuten hakukone-,
verkkosivu- ja yhteistydmainontaa, joka tunnetaan myos termilla affiliate-mainon-
tana. Digitaalinen markkinointi sisaltaa myos verkkosivujen avulla asiakasliidien
hallinnoinnin ja hankinnan, myynnin ja jalkimarkkinoinnin hallinnan (Chaffey &
Smith 2017, 14). Yksinkertaistetusti digitaalinen markkinointi tarkoittaa kaikkea
markkinointia, mika tapahtuu verkon valitykselld, kuten verkkosivu-, mobiili-, ja
verkkomainonta. Verkon kautta tapahtuva mainonta mahdollistaa paremman yh-
teyden asiakkaisiin ja heihin syvempien suhteiden luomisen.

Digitaalinen markkinointi auttaa rakentamaan liiketoimintamalleja, joissa asiakas
on vetovastuussa. Asiakkaan johtamassa liiketoiminnassa asiakasta pystyy pa-
remmin osallistamaan jatkuvan dynaamisen keskustelun, palautteen, mielenkiinto-
jen ilmaisemisen, tuotekehitysideoiden avulla. Tallaisessa liiketoiminnassa asiakas

on todella vetovastuussa yrityksen kehittymisesta. (Chaffey & Smith 2017, 14.)

Dynaaminen keskustelu on digitaalisen markkinoinnin ydin. Digitaalinen markki-
nointi rakentaa yritykselle tietopohjaa asiakkaasta ja asiakasprospekteista, jonka
pohjalta yritys voi luoda dynaamisen keskustelun asiakkaan seka yrityksen valille.
Dynaaminen keskustelu tarkoittaa, etta yrityksen verkkomateriaalien sisaltoja muu-
tetaan asiakkaan tarpeiden ja palautteiden mukaisesti. Verkkomateriaaleja ovat
kotisivut, artikkelit ja digitaaliset mainokset. (Dodson, 2.)



2.2 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Digitaalista markkinointia voi tehda monella eri tavalla, joista yleisimpia kanavia
ovat hakukoneoptimointi, sosiaalinen media, sahkopostimarkkinointi ja markkinoin-
nin automaatio, maksullinen mainonta, sisaltomarkkinointi. Yritysten tulisi hallita
kaikki nama kanavat, mutta kuitenkin siten, etta jokainen menetelma otetaan kayt-
toon yksi kerrallaan ja kehitetédan sellaiselle tasolle, etta siita on hyotya yritykselle.
Taman jalkeen vasta siirrytaan toisen kanavan lisdamiseen. (Chaffey & Smith
2017, 15.)

2.2.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on kiistattomasti yksi tarkeimmista digitaalisen markkinoinnin
kanavista, kun puhutaan asiakkaiden hankkimisesta (Chaffey & Smith 2017, 15;
Patrutiu-Baltes 2016, 64). Ihmiset lahtevat yleensa etsimaan hakukoneista tietoa
tuotteista tai palveluista, joista he ovat kiinnostuneita tai joita he haluavat hankkia.
Yleisimmin kaytetyt hakukoneet ovat Google, Yahoo ja Bing. Hakukoneoptimointi -
termi tulee englannin kielen nimesta Search Engine Optimization (SEO). (Dodson,
8.)

Hakukoneoptimointi tarkoittaa, etta yrityksen sivut tulevat nakyviin mahdollisimman
korkealle hakutuloksissa asiakkaan hakiessa hakukoneella tiettya tuotetta tai pal-
velua. Hakukoneoptimointi voi tuoda yritykselle todella suuren hyodyn, jos yrityk-
sen verkkosivut tulevat ensimmaisen sivun hakutulosten joukkoon (Kuva 1) (Pat-
rutiu-Baltes 2016, 64), kun ostavat asiakkaat etsivat palveluita tai tuotteita hakuko-

neista.

Hakukoneiden tuloksiin vaikuttaa, kuinka relevanttia yrityksen verkkosivujen sisalto
on verrattuna haettuun hakusanaan. Hakutuloksiin vaikuttaa myos muutkin tekijat
kuin yrityksen sivujen sisaltd. Yrityksen verkkosivujen kaytettavyys ja toimivuus tu-
lee olla hyvalla tasolla mobiilissa ja poytakoneilla. Yrityksen sivuilta tulee 10ytya
tarpeeksi hakusanoja, jotka vastaavat haettuja hakusanoja. Hakukoneoptimoinnilla
saadut tulokset nakyvat vasta pidemman ajan kulutta. Sen avulla ei ole mahdol-
lista saavuttaa nopeita tuloksia. Yksi parhaimmista keinoista tehda hakukoneopti-
mointia on tuottaa sisaltda, joka vastaa asiakkaiden tarpeita joita he etsivat haku-
koneiden kautta. (Fierro & Gavilanez, 246.)
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Kuva 1. Hakutulokset hakusanalla "Digitaalinen markkinointi” (Google 2019).
2.2.2 Sosiaalinen media

Asiakkaat kayvat keskustelujaan toistensa kanssa, kuten he ovat aina keskustel-
leet, paitsi etta keskustelu on nyt mennyt laajempiin ryhmiin verkkoon ja yksi

naista ryhmista on sosiaalinen media.

Verkko on rikkonut paikalliset rajat ja keskustelut pystytaan kdymaan entista laa-
jemmin riippumatta missa asiakas maantiellisesti sijaitsee. Markkinointi kehittyy
entistda enemman keskustelumaisempaan suuntaan, kuin yksipuoleiseen yrityksen
viestintaan. Markkinoitsijat ovat ymmartaneet, etta jos he haluavat olla asiakkaiden
keskusteluissa mukana ja saada aanensa kuuluville, heidan tulee entistéd enem-
man keskittya kuuntelemiseen. Taten sosiaalinen media vaatii markkinoitsijoilta

ajattelutavan muutosta. (Ryan 2016, 121.)

Sosiaalinen media on tarkea osa yrityksen markkinointia, koska sosiaalisen me-
dian avulla pystyy tavoittamaan suuren maaran potentiaalisia asiakkaita, perus-
tuen sosiaalisen median suosioon. Sosiaalisessa mediassa positiivista nakyvyytta
voi saada todella herkasti pelkalla yhden asiakkaan kommentoinnilla yrityksen jul-
kaisuun. Nakyvyyden saaminen tietysti toimii myos toistenkin pain, eli negatiivista
nakyvyytta voi saada yhta herkasti kuin positiivista. Sosiaalisen median haaste on
kuitenkin sen sosiaalisuus. Ihmiset menevat viettamaan aikaa sosiaaliseen medi-
aan, vaihtamaan kuulumisia ystavien, perheen ja kollegoiden kanssa. (Reske, 69-
70.)

Ihmiset eivat ole niin kiinnostuneita sosiaalisessa mediassa suosittelemaan yrityk-

sia ja etsimaan sielta tuotteita tai palveluita itselleen. Yritykselle sosiaalinen media
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on valttamaton paikka, koska silloin yritys on myds siella missa heidan asiak-
kaansa ovat. Useimmiten asiakkaat ottavat yhteytta yritykseen ongelmatilanteissa
ja asiakas voi yrittaa ottaa yhteytta sosiaalisen median kanavia pitkin. Sosiaalinen
media mahdollistaa my0s yrityksille sen, etta he pystyvat osallistumaan yritykseen
liittyviin keskusteluihin ja ottamaan kantaa asiakkaiden mielipiteisiin. (Chaffey &
Smith 2017, 228.)

2.2.3 Sahkopostimarkkinointi ja markkinoinnin automaatio

Sahkopostimarkkinointi on yksi kaytetyimmista kanavista asiakkaiden hankinnassa
ja asiakassuhteiden hoitamisesta. Sahkopostimarkkinointi myos on yksi kustan-

nustehokkaimmista tavoista tehda digitaalista markkinointia. (Hartemo 2016, 212.)

Amerikkalaisen Direct Marketing Association —instituutin mukaan vuonna 2014
markkinoijat investoivat 75 % enemman sahkopostimarkkinointiin kuin kolme
vuotta aikaisemmin (Hubspot 2019; Hartemo 2016, 212).

Muut sahkopostimarkkinoinnin hyodyt ovat helposti personoitavissa olevat viestit,
hyvat viestien sisaltojen testaamismahdollisuudet seka hyvat integrointimahdolli-
suudet yrityksen muihin digitaalisen markkinoinnin kanaviin. (Hubspot 2019; Chaf-
fey & Smith 2017, 484.)

Sahkopostimarkkinointi on ollut pitkdan pelkkien massaviestien lahettamista po-
tentiaalisille asiakkaille ilman, etta heita on millaan tavalla yrityksessa segmen-
toitu. Massaviestityksilla useammat yritykset saivat pitkdan hyvia tuloksia, kunnes
sahkopostien palveluntarjoajat kehittavat suodattimet markkinointiviesteille, jotka
tulivat lahteesta mita vastaanottaja ei tunnistanut. Tata suodatinta kutsutaan ni-
mella roskapostisuodatin. Tasta syysta markkinoitsijoiden on pitanyt kehittaa hei-
dan sahkopostimarkkinointia ja alkaa lahettaa sahkopostiviesteja juuri oikeaan ai-
kaan ja oikeanlaisella viestilla. (Chaffey & Smith 2017, 484.)

Hyva sahkoposti on relevanttia ja se on silloin my0s viesti, jota asiakas odottaa
(Hubspot 2019). Tahan avuksi on tullut markkinoinnin automaatio, joka auttaa |a-
hettamaan asiakkaille sahkoposteja automaattisesti, kun asiakas tekee jonkin ha-

lutun toimenpiteen.
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Markkinoinnin automaatio-ohjelmistolla asiakkaita pystyy helpommin segmentoi-
maan ja sahkopostimarkkinointia pystyy paremmin kohdistamaan juuri niille asiak-
kaille, jotka ovat eniten kiinnostuneet yrityksen tuotteista tai palveluista. Taman ta-
kia markkinoinnin automaatio yhdistetaan sahkopostimarkkinointiin, koska auto-
maatio tekee markkinoinnista tehokkaampaa ja kohdennetumpaa kuin massala-
hettdminen. (Chaffey & Smith 2017, 484.)

2.2.4 Maksullinen mainonta

Maksullinen mainonta digitaalisen markkinoinnin kontekstissa tarkoittaa sita, etta
mainostava yritys maksaa palveluntarjoajalle siita, etta yrityksen mainokset tulevat
asiakkaille nakyviin. Yleisimpia tapoja tehda maksullista mainontaa verkossa on
tehda hakukonemainontaa ja sosiaalisen median mainontaa. Maksulliset mainok-
set ovat yleensa natiiveja. Natiivit mainokset tarkoittavat sita, etta niita ei tunnista
muuten mainoksiksi, esimerkiksi Googlen hakutuloksista, ilman etta niissa lukee
"mainos” tai muusta vastaavanlaisesta sanasta. Kuvista 2 ja 3 nakyy miltd maksul-
linen mainonta nayttaa Facebookissa ja Googlen hakukoneessa. (Chaffey & Smith
2017, 387.)
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Kuva 2. Maksettu mainos Facebookissa (Facebook 2019).

Maksullinen mainonta tunnetaan myos sanoista PPC, joka tulee englannin kielen
sanoista Pay-Per-Click. Pay-Per-Click tarkoittaa, ettd markkinoija maksaa vain
siitd, kuinka moni on klikannut mainosta. Digitaalisessa markkinoinnissa on muita-
kin maksutapoja mainoksista, kuten esimerkiksi nayttokertojen mukaan, mutta ylei-
sin on kuitenkin klikkausten mukaan. (Dodson, 45.)
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Kuva 3. Maksetut mainokset Googlen hakutuloksissa (Google 2019).
2.2.5 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on bensa kaikille digitaalisen markkinoinnin aktiviteeteille si-
touttaaksesi ja vaikuttaaksesi yrityksen asiakasprospekteihin (Chaffey & Smith
2017, 35). Sisaltdmarkkinointia tehdessa yrityksen tulee luoda sisaltéstrategia,
jonka avulla maaritellaan tarkasti, kenelle sisaltoa kohdennetaan ja mita sisaltda
heille tarjotaan (Keronen ym. 2017, 30). Sisallét limaavat yhteen kaikki digitaali-
sen markkinoinnin kanavat, koska ilman sisaltoja mikaan kanava ei toimi itsestaan
(Chaffey & Smith 2017, 35).

Usein sisaltomarkkinointi ymmarretaan pelkkien asiakasliidien hankintakanavana,
mutta se on paljon enemman. Sisaltomarkkinoinnilla yritys pystyy tekemaan yrityk-
sen strategiset tavoitteet todeksi, joiden avulla

e lLuodaan liildeja
e Parannetaan asiakaskokemusta
e Profiloidutaan tiettyjen osaamisalueiden erityisasiantuntijaksi

(Keronen ym. 2017, 30).
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Menestyakseen sisaltomarkkinoinnissa yrityksen on ymmarrettava syvallisesti ta-

voiteasiakastaan ja hanen ajatusmaailmaansa. Syvallinen asiakasymmarrys mah-
dollistaa hyvien sisaltéjen luomisen juuri asiakkaan tarpeita varten. Sisallot talldin

vastaavat asiakkaan ostopolun eri vaiheiden tarpeita. (Keronen ym. 2017, 30.)

Sisaltomarkkinoinnin keskiossa on yrityksen asiakkaille suunnatut blogiartikkelit.
Blogiartikkeleiden laatu maarittda sen, onnistuuko yritys niiden avulla hankkimaan
asiakkaita vai menettamaan potentiaalisia asiakkaita. Laadukkaat blogiartikkelit
luovat luottamusta ja sitoutuneisuutta yritykseen. Toisaalta huonot ja pintapuoliset
materiaalit voivat olla yritykselle vahingollisia ja saada yrityksen nayttaytymaan
huonossa valossa asiakkaan silmissa. (Patrutiu-Baltes 2016, 64.)

Blogiartikkelit tulee kirjoittaa hakukoneoptimointi mielessa, koska suurin osa asiak-
kaista lahtee etsimaan tietoa Googlesta, Yahoosta tai Bingista, jotka ovat maail-
malla suosituimpia hakukoneita. Blogiartikkeleiden hakukoneoptimoinnissa tulee
pitdd mielessa se, etta kirjoitus palvelee asiakkaan mielenkiintoja ja tarpeita. Ha-
kukoneoptimointia ei voi kuitenkaan tehda vain se mielessa, etta blogiartikkelilla
halutaan saavuttaa tietty sijoitus hakukoneissa. Blogiartikkelin taytyy myos tuottaa
lukijalleen valittémasti arvoa. (Patrutiu-Baltes 2016, 64.)

2.3 Digitaalinen B2B-markkinointi

Digitaalinen B2B-markkinointi tarkoittaa verkossa toteutettua markkinointia yrityk-
selta yritykselle. B2B-markkinointi eroaa kuluttajille suunnatusta markkinoinnista
siten, etta yrityksen ostoprosessi on yleensa pidempi kuin kuluttajan. Kuitenkin pi-
taad muistaa, etta markkinointia tehdaan inmiselta inmiselle, vaikka markkinoinnin
kohteena olisi yritys. Lahes jokainen toimitusjohtaja kuluttaa aikaa Facebookissa,
Twitterissa tai Linkedlnissa, joten sen takia markkinoinnissa on muistettava puhua

ihmiselle, vaikka kohteena olisikin yritys. (Leake ym 2012, 2.)

Digitaalisen markkinoinnin avulla asiakasprospekteja pystyy kuljettamaan yrityk-
sen oman myyntitunnelin eri vaiheiden lapi kohti ostopaatosta seka yhdistamaan
yrityksen perinteiseen markkinointiin. Yritykselle tehtavassa digitaalisessa markki-
noinnissa tulee ottaa se huomioon, etta asiakasprospekteilla on paljon enemman

kosketuspisteita yritykseen myyntitunnelin aikana, joten markkinointistrategian tu-



15

lee olla hyvin suunniteltu myyntitunnelin jokaista vaihetta varten. Perinteiset mene-
telmat, kuten mainokset jotka kehottavat ostamaan tai ottamaan yhteytta yrityk-
seen, eivat valttamatta tuota haluttuja tuloksia, koska asiakkaan ja yrityksen valille
ei ole muodostunut luottamussuhdetta. Yrityksen paattajille on pystyttava digitaali-
sen markkinoinnin avulla tarjoamaan arvoa myyntitunnelin jokaisessa vaiheessa.
(Leake ym 2012, 4.)

Huomioitavaa on my0s se, etta digitaalisen markkinoinnin tarkoituksena on raken-
taa luottamusta yrityksen ja asiakkaan valille seka brandin tunnettavuutta. Luotta-
muksen rakentaminen on todella tarkeaa yritysten valisessa kanssakaymisessa ja
sen takia pelkat "Osta tuotteemme tai palvelumme” —tyyppiset mainokset eivat
toimi B2B-markkinoinnissa. Yritys voi rakentaa luottamusta asiakasprospekteihin
jakamalla arvokasta tietoa toimialasta ja miten heidan tarjoamat ratkaisut auttavat
asiakasta artikkelin, videoiden tai erilaisten oppaiden muodossa. Sosiaalisen me-
dian kanavat mahdollistavat sen, etta artikkeleita ja muita materiaaleja pystyy jaka-
maan useamman tietoisuuteen, joten yrityksen ei tarvitse olla pelkan hakukonetu-

losten varassa. (Leake ym 2012, 4.)
2.4 Asiakkaan kayttaytymiseen perustuva markkinointi

Maailman muuttuessa digitaalisen markkinoinnin ytimessa on entista enemman
voimakas personointi ja automatisointi. Ostajilla on entista enemman tietoa saata-
villa eri tuotteista tai palveluista, kuin koskaan aikaisemmin historiassa. Asiak-
kaista kilpaileminen on muuttunut entistd enemman hintakilpailusta asiakaskoke-
muksen paremmuudesta Kilpailemiseen. Asiakassuhteista on muuttunut entista pi-
tempia, puhutaan sitten kuluttaja tai yritysasiakkaista (Walters 2015, IX). Perso-
nointiin tarvitaan paljon saatavilla olevan asiakastiedon keraamista, hydodyntamista
ja analysointia (Gerdt & Eskelinen 2018, 15). Molenaarkin (2010) teoksessaan to-
teaa, ettd asiakkaat haluavat tulevaisuudessa entista personoidumpaa palvelua.
Asiakkaat haluavat tulla tunnetuiksi ja arvostetuiksi (Kukkonen 2016, 20.), siksi
asiakaskokemus on aina yksildllinen, hyvin henkildkohtainen (Gerdt & Eskelinen
2018, 25).

Markkinoinnin on nostettava tasoaan, koska persoonaton markkinointi ei enaa riita

asiakassuhteiden hoitamiseen ja yllapitamaan yrityksen kilpailukykya. Asiakkaat
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odottavat, etta heita palvellaan juuri heidan tarpeitaan varten ja heidat tunniste-
taan. Personoitu markkinointi pitkalti pohjautuu asiakkaan kayttaytymisesta saa-
tuun dataan, jota yritys keraa eri lahteista, kuten sahkopostimarkkinoinnista, kotisi-
vuilta, sosiaalisesta mediasta ja muista mahdollisista kanavista. (Walters 2015, 2-
3.)

Yritys pystyy luomaan personoitua markkinointia seuraavien toimenpiteiden avulla:

o Asiakkaiden segmentointi. Asiakkaat tulee segmentoida eri kiinnostuksen
kohteiden ja kayttaytymisen mukaan, jotta heille pystytaan markkinoimaan
juuri oikeaan aikaan ja oikealla viestilla. Saman mainoskampanjan lahetta-
minen kaikille samalla viestilla ei toimi niin tehokkaasti kuin se, etta asia-
kasta puhuteltaisiin juuri oikeaan aikaan ja oikealla viestilla. Yrityksen on
tarkeaa segmentoida asiakkaita, jotta yrityksen on helpompi kohdentaa
viestintaa asiakkaalle juuri heille kiinnostavista asioista. Segmentointi kui-
tenkaan pelkkien kiinnostusten kohteiden perusteella ei riita, vaan asiak-
kaita tulee segmentoida myos heidan ostopolun vaiheiden mukaisesti.

o Triggeroidyt viestit. Triggerdidyt viestit tarkoittavat sita, etta jokin markki-
noinnin toimenpide tapahtuu sen perusteella, miten asiakas toimii. Esi-
merkki tallaisesta viestista on, kun asiakas on avannut jonkin tietyn sahko-
postiviestin yritykselta, hanelle alkaa menna automaattisesti uusia markki-
nointiviesteja. Triggeroidyt viestit perustuvat siihen, miten sitoutuneita asi-

akkaat ovat yrityksen [ahettamiin sahkodpostiviesteihin.

o Verkkosivuilla kdyttaytymisen seuranta. Yrityksen on hyva seurata mi-
ten potentiaaliset asiakkaat toimivat yrityksen sivuilla ja luoda markkinointi
toimenpiteita sen perusteella. Esimerkkina voidaan ajatella tilannetta, jossa
potentiaalinen asiakas vierailee yrityksen sivuilla katsomassa ota yhteytta —
lomaketta, mutta jattaa sen tayttamatta. Tama tapahtuma laukaisee auto-
maattisesti asiakkaalle sahkopostiviestin, jossa kehotetaan asiakasta ole-
maan yhteydessa kyseessa olevaan yritykseen.

(Walters 2015, 6-9.)

Asiakkaan kayttaytymiseen perustuva markkinointi ei ole rakettitiedetta, vaan

markkinoijan on pystyttava laittamaan itsensa asiakkaan kenkiin ja ymmarrettava,
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miten asiakkaat haluavat, etta heille viestitaan missakin vaiheessa. (Walters 2015,
7.)

2.5 Digitaalinen asiakaskokemus

Asiakaskokemus on yksi tarkeimmista kilpailutekijoista digitaalisten palveluka-
navien ja palveluiden kasvaessa. Asiakaskokemus on tarkea ymmartaa kokonai-
suutena, joka muodostuu useammasta yksittaisesta tapahtumasta yrityksen
kanssa. Monet asiakaskokemusta kasittelevat julkaisut keskittyvat vain yksittaisiin
ostotapahtumiin, vaikka asiakaskokemuksessa on merkitysta tapahtumilla ennen
ostosta ja sen jalkeen (Filenius 2015, 24).

Asiakaskokemuksen muodostaminen voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen: Lah-
totilanne, ennen ostosta, ostotapahtuma ja oston jalkeen. Lahtotilanteessa asiak-
kaalla on yleensa aina jonkinlaiset ennakko-olettamukset ja asenteet yritysta ja
sen tarjoamaa palvelua kohtaan. Harvoin mikaan yritys on asiakkaalle enaa nyKkyi-
sin taysin tuntematon ja vaikka olisi, yleensa asiakkaalla on silti uutta yritysta koh-
taan jonkinlainen asenne tai olettamus. Odotukset ja asenteet muodostuvat
yleensa ystavien mielipiteista, asiakkaan omista aikaisemmista kokemuksista tai
nakemistaan mainoksista. Asenteet voivat myos tulla asiakkaalle aikaisemmasta

kokemuksesta toisen saman alan yrityksen kanssa. (Filenius 2015, 24.)

Ennen ostosta asiakas yleensa altistuu yrityksen markkinointiviestinnalle. Tassa
kohtaa asiakkaan on tehtava paatos, aikooko han asioida kyseisen yrityksen
kanssa vai ei. Valintaan voi vaikuttaa tuotteen tai palvelun valiton saatavuus. Asi-
akkaat voivat ennen ostosta my6s kuluttaa paljon aikaa vertailemalla palveluita ja
tuotteita keskenaan ja tehda paatoksen vertailun perusteella. Asiakas suorittaa os-
totapahtuman, kun lopullinen ostopaatos on tehty. Tahan vaiheeseen liittyy suora
asiointi valitun yrityksen kanssa, tuotteen hankkiminen ja maksaminen. Oston jal-
keen yritys ja asiakas usein jatkavat viestintaa keskenaan. Asiakas voi ottaa yh-
teytta tuotteeseen liittyvissa kysymyksissa tai reklamoidakseen palvelusta tai tuot-
teesta. Yritys voi olla asiakkaaseen yhteydessa uusien tuotteiden mainoksilla tai
auttamalla asiakasta saamaan yrityksen tuotteista ja palveluista mahdollisimman
paljon hyotya, esimerkiksi sahkopostimarkkinoinnilla. Asiakaskokemus muodostuu
naiden kaikkien vaiheiden summana. Lahtotilanne muuttuu ja kehittyy sita mu-

kaan, kun asiakkaalle syntyy uusia kokemuksia. (Filenius 2015, 25.)
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Asiakaskokemus maariteltiin edellisessa kappaleessa niiden tilanteiden ja tunte-
musten summana, joita asiakas kokee kohdatessaan yrityksen. Digitaalinen asia-
kaskokemus rajataan nakokulmana vain sellaisiin tilanteisiin, missa asiakas kom-
munikoi ja kohtaa yrityksen digitaalisten palveluiden kanssa. Digitaalinen palvelu
ei tarkoita vain pelkastaan tietokonepaatteella, alypuhelimella tai tabletilla tapahtu-
vaa palvelua. Digitaalisia palveluita ja ratkaisuja voi kohdata talla hetkella mel-
keinpa missa tahansa. Monesti niiden rooli voi olla hyvinkin pienta, mutta silti niilla
saattaa olla todella ratkaiseva rooli koko tuotteen tai palvelun muodostamassa
asiakaskokemuksessa (Filenius 2015, 77). Digitaalisten palveluiden onnistumisen
kulmakivena on juurikin onnistunut asiakaskokemus (Collin & Saarelainen 2016,
223). Esimerkiksi astianpesukoneisiin ovat tulleet digitaaliset naytét, josta konetta
ohjataan, eika kayttaja voi naita ohittaa. Maksupaatteet ovat yleistyneet kaupoissa,
kahviloissa ja ravintoloissa. Edella mainituissa esimerkeissa digitaalinen palvelu

on osa laajempaa monikanavaista palveluketjua. (Filenius 2015, 78.)
2.6 Inbound-markkinointi

Markkinoinnissa usein nahdaan kaksi lahestymistapaa lahtea toteuttamaan mark-
kinointia. Naitd menetelmia kutsutaan nimilla Outbound- ja Inbound-markkinointi.
Outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan perinteistd markkinointia, joka tehdaan koh-
dentamattomasti ja tyrkyttavasti, kuten esimerkiksi telemarkkinointi, suoramarkki-
nointikirjeet, TV- ja radiomainonta seka printtimainonta. (Hubspot 2019; Halligan &
Shas 2014, 27.)

Inbound-markkinointi tarkoittaa yleensa digitaalista markkinointia, joka on kohden-
nettua ja silla yritetdan houkutella asiakkaita tulemaan yrityksen luokse jakamalla
arvoa tuottavaa sisaltoa ja informaatiota. Inbound-markkinoinnissa on yleisesti ky-
symys asiakkaan auttamisesta tekemaan oikeita valintoja hanen ostopolkunsa ai-
kana. Inbound-markkinoinnin suosio on kasvanut, koska ihmiset ovat kyllastyneita
tyrkyttaviin ja hairitseviin markkinointimenetelmiin. (Hubspot 2019; Chaffey &
Smith 2017, 35; Halligan & Shas 2014, 27.)

Yrityksen siirtyessa outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin, yrityksen on
lopetettava hairitseva markkinointi ja keskittyva entista enemman tulemaan Ioyde-
tyksi asiakkaan toimesta. Onnistuessaan tassa yrityksen on varmistettava, etta

heidan arvolupauksensa on huomattava. Huomattava arvolupaus tarkoittaa, etta
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yritys pystyy tuottamaan asiakkailleen todella merkittavaa arvoa jo ennen kuin
asiakas paattyy ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Liikeideat ja toiminta-
mallit ovat helposti kopioitavissa, mutta merkittdvaa arvolupausta ei helposti pysty
kopioimaan. Yrityksen kannattaa luoda huomattava arvolupaus kahdesta syysta:

1. Internet mahdollistaa suuren asiakkaiden tavoitettavuuden verrattuna perin-
teisiin markkinoinnin menetelmiin. Se avaa yritykselle ovet levittaytya kau-
emmille markkinoille kuin olla paikallisella markkinapaikalla. Yritys pystyy
kilpailemaan keta tahansa kilpailijaa vastaan huomattavalla arvolupauk-
sella.

2. Huomattavat arvolupaukset leviavat Internetissa paljon nopeammin kuin
keskinkertaiset arvolupaukset. Huomattavalla arvolupauksella yrityksella on
mahdollisuus saada rajattomasti asiakkaita.

(Halligan & Shas 2014, 41.)

Inbound-markkinoinnin strategiaan liittyy vahvasti sisaltojen tuottaminen, eli sisal-

tomarkkinointi. Sisalloilla halutaan palvella ja auttaa asiakkaita seka rakentaa luot-
tamusta asiakkaan ja yrityksen valille. Sisaltojen keskidssa ovat blogiartikkelit, la-

dattavat materiaalit, laskurit ja oppaat. (Patrutiu-Baltes 2016, 62.)

Inbound-markkinointistrategia voidaan jakaa seuraaviin osa-alueisiin:

e Sisaltojen tuottaminen ja jakaminen - Sisaltdjen tulee olla tarkkaan mietittyja
asiakkaan tarpeiden mukaan. Valmiit sisallot jaetaan niissa kanavissa,
joissa potentiaalisimmat asiakkaat viettavat aikaa, kuten erilaiset sosiaali-

sen median kanavat.

e Personointi — Sisallot raataldidaan asiakkaan ostopolun elinkaaren mukaan.
Sisaltoja pitaa tuottaa tuntemattomille, uudelleen vierailijoille, olemassa ole-

ville kontakteille ja ostaville asiakkaille.

e Analytiikka — Sisaltojen tuottamisen ja sen julkaisemisen jalkeen, tulee ana-
lysoida mitka materiaalit ovat toimineet, ketka niitd ovat kayneet katso-

massa.

(Patrutiu-Baltes 2016, 62.)
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2.7 Ostajapersoonat

Ostajapersoonat auttavat yritysta ymmartamaan paremmin heidan potentiaalisia

asiakkaitaan. Se auttaa yritysta luomaan markkinointisisaltoja, kehittamaan tuot-
teita tai palveluita asiakkaan erityisia tarpeita varten ja ymmartamaan asiakkaan

ongelmia. Toisin sanottuna on mahdollista, etta yritys ymmartaa keita heidan asi-
akkaansa ovat, mutta he eivat ymmarra heidan erityisia vaatimuksia tai huolenai-
heita. (Salminen 2018, 50.)

Parhaiten ostajapersoonan saa luotua yritykselle keraamalla tietoa olemassa ole-
vista asiakkaista haastatteluiden ja kyselyiden avulla. Yritykselle tulisi luoda use-
ampia ostajapersoonia, jos yrityksella on selvasti useampia eri kohderyhmia. Jos
yrityksella ei ole ostajapersoonaa luotuna, paras tapa tehda sellainen on aloittaa
mahdollisimman pienella vaivalla: luomalla vain yksi ostajapersoona yritykselle.
Yrityksen on hyva luoda negatiivinen ostajapersoona, joka tarkoittaa sellaista po-
tentiaalista asiakasta, jota yritys ei halua asiakkaakseen. Negatiivisen ostajaper-
soonan hyoty on siing, etta yritys ei pyri tavoittelemaan sellaisia asiakkaita, joilla ei
esimerkiksi ole varaa hankkia yrityksen palveluita tai tuotteita. Ostajapersoonat
auttavat luomaan personoidumpia siséaltdja ja viesteja asiakkailleen. Ostajaper-
soona luo ymmarrysta siita, miten asiakkaita tulee hoitaa asiakkaan eri ostovai-
heissa. (Salminen 2018, 48; Hubspot 2015.)

2.8 Asiakastietojen kasittely

Kevaalla 2018 on Euroopan alueelle astunut voimaan henkilGtietojen kasittelyyn
littyva lakiuudistus, joka tunnetaan nimelta General Data Protection Regulation
(GDPR). Lakiuudistuksen tarkoituksena on suojata entista paremmin ihmisten
henkilotietojen kasittelya. Laki koskee kaikkia yrityksia, jotka toimivat Euroopan
alueella tai kasittelevat henkilGtietoja, jotka sijaitsevat Euroopan alueella. (Hubspot
2019; Salesforce 2019; Tietosuojavaltuutettu 2019.)

Yritykset eivat voi kerata ja tallettaa asiakkaistaan tietoja, jotka eivat ole yrityksen
liketoiminnalle relevantteja ja, etta asiakas ei ole hyvaksynyt aktiivisesti, etta ha-
nen tietojaan saa kerata. Yritysten tulee varmistaa, etta asiakas hyvaksyy aktiivi-
sesti hanen tietojensa keraamisen. Yrityksen on pystyttava toimittamaan asiak-
kaalle hanen pyynnosta:
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e Miten hanen henkilotietoja kaytetaan?
e Missa henkilotietoja sailytetaan?
(Hubspot 2019; Salesforce2019; Tietosuojavaltuutettu 2019.)

Yrityksen on myos hoidettava tarpeettomien henkilotietojen havittdaminen kohtuulli-
sessa ajassa, kun henkildtieto ei ole enaa relevantti yrityksen toiminnalle. Henkilo-
tiedot tulee poistaa valittdomasti, jos asiakas sita yritykselta vaatii. (Hubspot 2019;

Salesforce2019; Tietosuojavaltuutettu 2019.)



22

2.9 Yhteenveto digitaalisesta markkinoinnista

Digitaalinen markkinointi on yritykselle hyva tapa toteuttaa yrityksen markkinointia,
mutta digitaalinen markkinointi ei kuitenkaan sen mitattavuudestaan huolimatta
sovi kaikille yrityksille ja kaikkiin tilanteisiin. Kaikkia digitaalisen markkinoinnin vali-
neita ei kannata ottaa kerralla kayttoon tai ainakin se pitaa suhteuttaa siihen,

kuinka paljon on taloudellisia resursseja kaytettavissa.

Digitaalisen markkinoinnin valinetta valittaessa on hyva ymmartaa se, missa yrityk-
sen asiakkaat ovat. Yrityksen kannattaa panostaa siihen digitaalisen markkinoin-
nin valineeseen, joka palvelee yrityksen asiakkaita parhaiten ja missa yritys pystyy

toteuttamaan markkinointia tehokkaimmin.

Digitaalisen markkinoinnin valineet

Hakukone- Sosiaalinen Maksullinen Sahkoposti- Sisalto-

optimointi media mainonta markkinointi markkinointi

v Suhteen v Tietoisuuden ja

v Tavoitettavuus ja v Asiakkaiden v Liiketoiminnan ja luominen ja ymmartamisen
Paaasiallinen |6ydettavyys kuunteleminen ja yrityksen yllapito lisd&minen
[E\ ey hakukoneiden keskusteluihin tietoisuuden potentiaalisiin ja asiakkaille
hakutuloksista osallistuminen kasvattaminen nykyisiin kasiteltavasta
asiakkaisiin. aiheesta

Maksuton kanava + Lasndolo siella + Tarkka

+

+ Ihmiset ovat jo missa asiakkaat kohdennettavuus + Kohdennettavuus + Kohdennettavuus
Vahvuudet kiinnostuneet ovat + Nopeasti + Sisaltéjen + Sisaltéjen
hakemastaan + Keskusteluihin mitattavia testaaminen testaaminen
aiheesta osallistuminen tuloksia
- Vaath salist il
. panostusta - Eitarkkaa - Vaatii rahallista - Vaatii sisllén ) \eaatii sisallén
Heikkoudet - Vaatii sisallon kohdentamista investointia ; :
. tuottamista tuottamista
tuottamista P . S e .
saannollisesti saannollisesti

Kuvio 2. Digitaalisen markkinoinnin valineiden kayttotarkoitus, vahvuudet ja heik-
koudet.
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3 MARKKINOINNIN AUTOMAATIO

Tassa luvussa kasitellaan markkinoinnin automaation historiaa ja nykytilannetta.
Luvussa kaydaan lapi mita markkinoinnin automaatio tarkoittaa ja miten yritykset
voivat sita hyodyntaa liiketoiminnassaan.

3.1 Markkinoinnin automaation historia

Markkinoinnin alkuaikoina potentiaaliset asiakkaat saivat tutustua yrityksen tuottei-
siin tai palveluihin pitkalti hajanaisten kampanjoiden valityksella, kuten esimerkiksi
TV-mainonnasta, lehtimainonnasta, suoramarkkinoinnista tai telemarkkinoinnista
(Grdodian & Roberts 2016, XlI; Wood 2015, 251). Kun prospekti alkoi kiinnostu-
maan tuotteesta tai palvelusta, yrityksen myyjien tuli esitella ja kertoa tuotteiden tai
palveluiden hyodyista seka eduista, jotta kauppa prospektin kanssa saatiin synty-
maan. Myyjat oppivat kokeilu ja erehdys -menetelmalla, mitka asiat toivat parhaim-
pia tuloksia. Inmisen mieli on todella hyva muuntautumaan, mutta edes parhaim-
mat aivot yrityksessa eivat pysty korreloimaan informaatiota tarkasti asiakkaan
kayttaytymisesta ja demograafisista tekijoista, jotta sita voisi hydodyntaa tehok-
kaasti markkinointistrategiassa. Tama vaatii sen, etta yrityksessa on tehtava muu-
tos kohti teknologisempia ratkaisuja. (Grdodian & Roberts 2016, XII).

Yritysten markkinointi- ja myyntiosastot keraavat valtavia maaria tietoa asiakkais-
taan, ja sen kasitteleminen manuaalisesti on muuttunut Iahes mahdottomaksi. Se
mika ennen on ollut mahdollista, ei nykyaan enaa toimi, koska yritykset saavat asi-
akkaistaan seka heidan ostosignaaleista valtavasti tietoa joka paiva - ja viela en-
tistd nopeammin, mita yksikdan myynti- tai markkinointiosasto pystyy kasittele-
maan. Lopputuloksena siita aiheutuu markkinointi- ja myyntiosaston ylikuormittu-
minen. (Grdodian & Roberts 2016, XII).

Informaation vallankumous on tehnyt laajoja muutoksia lukemattomille toimialoille,
mutta harvat ovat silti muuttaneet taydellisesti heidan markkinointiaan. Ylhaalta
alaspain -malli, joka on yksisuuntainen tapa kommunikoida asiakkaan kanssa, ei
mahdollista ollenkaan asiakkaalta tulevaa palautetta. Tama malli on ollut toimin-
nassa jo vuosikymmenia yrityksissa. Yritykset ovat kuitenkin nykyisin jatkuvasti yh-
teyksissa asiakkaisiinsa ja asiakasprospekteihin. 2000-luvulla taman yhteyden ja
keskustelun yllapidosta on tullut markkinoinnille haaste. Tata vallankumousta voi
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verrata edelliseen vallankumoukseen, kun markkinointia siirrettiin radiosta televisi-
oon. Yhtakkia hyvan markkinointiviestinnan saaminen kaikkien kuuluville muuttui-
kin siten, etta sen piti myos nayttaa hyvalta. Tama uusi ulottuvuus muutti taysin
sen, miten yritykset markkinoivat itseaan ja tuotteitaan seka lisaksi se muutti sita,
miten markkinointitoimistot toimivat. (Grdodian & Roberts 2016, XII).

Tana paivana markkinoinnilla on taysin uusi ulottuvuus verkossa ja se on taysin
riippuvaista teknologiasta. Teknologia on avannut uusia markkinointikanavia, ku-
ten sahkopostimarkkinoinnin, hakukoneoptimoinnin, sosiaalisen median kanavat,
blogit, videot ja muut sisallot. Teknologia mahdollistaa markkinoijille myds toi-
mialoihin panoraamanakyman hyodyntamalla dataa ja analytiikkaa, jotta he ym-
martavat paremmin eri toimialoja. Jos yritys on kykeneva ymmartamaan oman toi-
mialansa koko markkinaa, luomaan asiakasprofiileja ymmartaakseen mika heidan
asiakaskuntansa on, tunnistamaan potentiaalisimman asiakasprospektit, suunnit-
telemaan markkinoinnin strategiaa, toteuttamaan suunnitelmiaan ja analysoimaan
jokaisen kampanjan dataa, se on yrityksen avain tasapainoiseen ja kasvavaan lii-
ketoimintaan. (Grdodian & Roberts 2016, XIlI).

Markkinoinnin automaation termi on tullut yleiseen kayttoon 90-luvun puolivalin jal-
keen, jolloin silla tarkoitettiin automaattista koodia, jolla yrityksen asiakastietoja jar-
jesteltiin helpommaksi eri asiakassegmentteihin. Taman jalkeen markkinoinnin au-
tomaatiosta on kasvanut valtava ohjelmistomarkkina. Yritykset pyrkivat jatkuvasti

automatisoimaan markkinointiprosessejaan. (Sweeney, 7).
3.2 Markkinoinnin automaation maaritelma

Markkinoinnin automaatio tarkoittaa jarjestelmaa, joka kasittelee dataa ja toimii en-
nalta maariteltyjen ehtojen mukaisesti. Yrityksen on osattava investoida oikeanlai-
seen jarjestelmaan, jotta se pystyy erottautumaan kilpailijoistaan. (Grdodian & Ro-
berts 2016, 3). Markkinoinnin automaatio on osa Inbound-markkinointia, koska au-
tomaatio toimittaa sisaltoja asiakasprospektille juuri silloin, kun han niita eniten tar-
vitsee. (Advanced B2B 2019; Hubspot 2019.)

Markkinoilla on tarjolla useita eri markkinoinnin automaation ratkaisuja ja jokaisella
niista on omat vahvuutensa. On tarkeaa valita oikea markkinointistrategia ja mark-

kinoinnin automaatiojarjestelma yrityksen tarpeisiin. Hyvin suunniteltu ratkaisu
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tuottaa mahdollisimman paljon asiakasliideja, pisteyttaa niita indikoidakseen missa
parhaimmat asiakasprospektit ovat, tehostaa sisallontuotantoa, kasittelee usean
kanavan sisaltoja, auttaa asiakasta ostopolullaan tekemaan parempia paatoksia ja
analysoi dataa. (Murphy 2018, 2-3.)

Markkinoilta pystyy I6ytamaan ohjelmistoja, jotka tekevat jokaisen tyon erikseen,
mutta niiden ongelma on toistensa kanssa keskusteleminen ja tiedon jakaminen.
Ne eivat pysty tuottamaan kokonaiskuvaa, minka taas markkinoinnin automaatio-

ohjelmisto pystyy tuottamaan.

Markkinoinnin automaatio pystyy tuottamaan tietoa markkinoinnin kokonaisuu-
desta, jonka avulla on helpompaa tehda markkinointipaatoksia. Automaation
avulla on helpompaa viestia useammassa eri kanavassa yhdella danella ja mitata
tuloksia seka tehda paatoksia sen pohjalta. Markkinoinnin automaatio hyodyttaa
parhaiten yritysta skaalautuvuudella, ennustettavuudella, toistettavuudella ja kes-
tavyydella - Tahan ei mikaan muu markkinoinnin systeemi pysty. Markkinoinnin
automaatio yksinkertaisuudessaan tarkoittaa alustaa, jossa yritys pystyy seuraa-
maan potentiaalisten asiakkaiden toimintaa heidan verkkosivuillaan, tekemaan
personoitua markkinointia seka tuottamaan raportteja eri markkinointitoimenpi-
teistd. (Grdodian & Roberts 2016, 3).

3.3 Markkinoinnin automaation prosessi

Markkinoinnin automaatiojarjestelman toiminta perustuu pitkalti datan hyodyntami-
seen ja sen analysointiin. Jarjestelma keraa dataa kayttgjista, joita ovat esimer-
kiksi potentiaaliset asiakkaat ja asiakkaista, jotka ovat jo ostaneet yrityksen palve-
luita. Dataa kerataan kayttajista ja asiakkaista yrityksen verkkosivuilta, sosiaali-
sesta mediasta ja hakukoneista (Kuvio 3). Naista lahteista saadaan tulevaa tietoa,
joka tarkoittaa sita, etta mista kanavista kayttajat ja asiakkaat ovat tulleet yrityk-
seen. Tallennettua tietoa on se, mita kayttajista tiedetdan jo ennalta, kuten esimer-
kiksi aikaisemmat ostot, sahkopostiviestikampanjoihin sitoutuminen, klikkaukset si-
vustoilla tai sahkopostiviesteissa ja miten aktiivinen asiakas on kuluttumaan yrityk-
sen sisaltéja. (Advanced B2B 2019; Heimbach 2015, 130-131.)
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Tietolahteille maaritellaan erilaiset laukaisimet, jotka tarkoittavat sita, kun asiakas
tekee jonkin toimenpiteen X, saanto Y toteutuu. Saannot maaritellaan automaati-
oon, jotta ne toimivat automaattisesti. Automaation kayttoliittyman avulla monito-
roidaan saantoja ja seurataan niiden tehokkuutta. Esimerkki laukaisimesta ja
saannosta voi olla seuraavanlainen: Asiakas X vierailee yrityksen sivuilla ja paatyy
hinnasto-sivulle. Hinnasto-sivu on maaritelty laukaisimeksi ja se kertoo automaati-
olle, etta Asiakas X on vieraillut hinnasto-sivulla. Taman jalkeen tieto kulkee saan-
not osioon, jossa sdannoksi on maaritelty, etta laheta kaikille hinnasto-sivulla kay-
neille sahkopostiviesti. Automaatio tekee tdman prosessin automaattisesti ja lahet-
taa Asiakkaalle X saantoihin ennalta maaritetyn sahkopostiviestin. Automaatioon
pystyy syottamaan useita eri laukaisimia ja saantoja, jotta asiakkaan hoitaminen
eri tilanteissa ja asiakkaan ostopolun aikana hoituu mahdollisimman automaatti-
sesti. (Heimbach 2015, 130-131.)

NYKYINEN TIETO
(Kéayttdja ja asiakas)
- Kayttayminen
verkkosivulla
- Kaytetty hakusana

hakukoneessa Laukaisin

- Mist& kavija on tullut
- Paivé ja aika
- Paikka Aﬂtofgzgtift‘gn KUSTOMOIDUT OBJEKTIT
_— . yvaksy - Sisaltd
SAANNOT SBes
- Tarjoukset
- Struktuuri

KANAVA
—> - Verkkosivut
- Sosiaalinen media
- Sahkoposti
- Puhelu
TALLENNETTU TIETO [1] [2] - Mobiiliapplikaatio
(asiakas)
-Ostohistoria
- Aikaisemmat klikkaukset

- Sahkopostiviestien Laukaisin
reagoinnit

- Aktiivisuustaso MONITOROINTI

- Jaettu, kommentoitu ja KAYTTOLIITTYMA

arvosteltu materiaali

Tehokkuuden hallinta

@ Luo saantoja

Kuvio 3. Markkinoinnin automaation toimintaprosessi (Heimbach 2015, 131).
3.4 Markkinoinnin automaation hyodyt

Parhaimmillaan markkinoinnin automaatio mahdollistaa yrityksen myyda, kuten
Amazon (Hubspot 2019). Markkinoinnin automaatio mahdollistaa tehokkaan tavan
muodostaa prospekteista ostavia asiakkaita. Automaatio hoitaa markkinoinnin ja
myynnin prosessit tehokkaasti seka tuottaa personoidun asiakaskokemuksen asi-
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akkaille. Markkinoinnin automaatio ja sen rinnalla toimiva CRM-jarjestelma mah-
dollistaa asiakkaiden kokonaisvaltaisen hoitamisen (Suomen Digimarkkinointi
2019; Hubspot 2019; Todor 2014, 88.)

Markkinoinnin automaatio ratkaisee ja helpottaa monia yrityksen ongelmia, kuten
esimerkiksi suuren maaran asiakkaita hoitamisen, ajankayton ja mikrotehtavien
automatisoinnin, mutta huomioitavaa on kuitenkin se, etta markkinoinnin automaa-
tio tuottaa tuloksia pitkalla tahtaimelld (Swieczak 2013, 4). Automaatiosta on turha
ajatella sen olevan pelastaja yritykselle, ilman etta siihen pystyy sitoutumaan pit-
kaksi aikaa (Hubspot 2019).

Alkuun markkinoinnin automaatio oli vain etuoikeus suurille yrityksille, mutta mark-
kinoiden kasvaessa tarjolle on tullut yha useampia toimijoita (Murphy 2018, 3).
Tama on johtanut siihen, ettd markkinoinnin automaatio on tullut tarjolle myos pie-
nille yrityksille ja yrittajille kulujen puolesta. Markkinoinnin automaation yksi tar-
keimmista hyodyista pienille yrityksille ja yrittgjille on sen joustavuus. Automaatio
tekee pienesta yrityksesta nopeamman ja ketteramman. Tama mahdollistaa sen,
etta pienemmatkin yritykset ja yrittajat pystyvat pysymaan mukana jatkuvasti muut-
tuvilla digitaalisilla markkinapaikoilla. Yritys tai yrittaja voi paattaa mihin markki-
noinnin automaation osa-alueeseen he keskittyvat, kuten esimerkiksi asiakaslii-
dien hankintaan, nykyisten asiakkaiden tai liidien hoitamiseen. (Salesforce 2019;
Grdodian & Roberst 2016, 8.)

Markkinoinnin automaatio-ohjelmisto mahdollistaa tayden skaalautuvuuden. Tama
tarkoittaa sita, etta ei ole valia kuinka ison asiakasliidimaaran kanssa tyoskentelet.
YleisOsi koko voi olla yhdesta useampiin miljooniin. Tama on todella tarked omi-
naisuus varsinkin pienille yrityksille ja yrittajille. Yrityksen asiakkaat hyotyvat myos
taydesta skaalautuvuudesta, koska he saavat huomiota silloin kun he sita tarvitse-
vat, mika tekee yrityksen asiakasliidien tuotannosta todella tehokasta, verrattuna

perinteisiin markkinoinnin menetelmiin. (Grdodian & Roberst 2016, 4.)

Markkinoinnin automaation systeemin suurin hyoty on datan kasittelemisessa. Se
kasittelee dataa siten, miten yksikaan henkilo tai ryhma data-analyytikkoja ei pysty
kasittelemaan. Automaatio mahdollistaa ennakoinnin suuren datan kasittelyn
avulla. (Grdodian & Roberst 2016, 4-5.)
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Datan avulla yritys pystyy ymmartamaan asiakkaiden kayttaytymista, missa he si-
jaitsevat ja minkalainen viestinta seka sisaltd heille toimii. Ennustettavuuden avulla
pystytdan saamaan niita tuloksia, joita yritys odottaa saavansa ja yritys pystyy
luottamaan dataan, joka muodostaa todellisen kuvan asiakaskunnasta, markki-
nointikampanjoiden tehokkuudesta ja asiakkaiden ostovalmiudesta. (Swieczak
2013, 5-6.)

Markkinoinnin automaatio mahdollistaa ennustettavuuden kaikessa, asiakkaiden
hankinnasta ja hoitamisesta asiakkaiden pysyvyyteen (Grdodian & Roberts 2016,
4). Liidien pisteyttdminen ja hallinta antaa markkinoinnin automaatio-ohjelmiston
tarkasti ennustaa kuinka paljon liideja tulee ja kuinka moni etenee ostopaatokseen
asti (Marketo 2010). Tietamalla kuinka paljon asiakasliideja yritys pystyy tuotta-
maan ja hoitamaan suhteessa yrityksen liikevaihtotavoitteisiin, se antaa yritykselle
tiedon siitd minkalaista kasvua on yritykselle odotettavissa (Grdodian & Roberts
2016, 5).

Toistettavuuden testaamisen tulokset ovat tieteen tutkimuksen kulmakivi. Toistet-
tavuus tieteessa tarkoittaa sita, etta ellei sita pystyta todentamaan, etta jokin asia
on toistettavissa, se ei ole tiedetta, vaan se on sattumaa. Automaatio muuttaa da-
tasta markkinoinnin tiedetta, koska se pystyy tuottamaan luotettavasti odotettuja
tuloksia toistuvasti. (Grdodian & Roberts 2016, 5.)

Yksittainen menestyminen voi olla myds tuuria, mutta automaation toistettavuus
mahdollistaa kestavan kasvun yritykselle. Automaatio ei vain toimi yksittaisten
markkinointikampanjoiden toteuttajana, vaan sen avulla pystyy muodostamaan
menestyvia kampanjoita toistuvasti. (Salesforce 2019; Hubspot 2019.)

Yritys pystyy nakemaan selvasti mitkd kampanjat ovat olleet menestyneita ja mitka
eivat, seka syyt molemmille. Taman tiedon avulla yritys pystyy keskittymaan niihin
kampanjoihin, jotka tuottavat ja poistamaan kannattamattomat kampanjat. (Grdo-
dian & Roberts 2016, 5.)

Skaalautuvuus, ennustettavuus ja toistettavuus muodostavat yhdessa kriittisim-

man elementin markkinoinnin automaation hyodyista: Nopeuden. Nopeus maarit-
telee sen, miten nopeasti lildeista muodostuu ostavia asiakkaita yrityksen myynti-
tunnelia pitkin. Nopeus maarittelee sen, kuinka paljon myyntia yritys tekee, kuinka
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paljon yritys kayttaa aikaansa liidien hoitamiseen ja kuinka yritys hallitsee liidien
maaran kasvun. (Hubspot 2019; Grdodian & Roberst 2016, 6.)

3.5 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on yksi tehokkaimmista digitaalisen markkinoinnin kana-
vista (Murphy 2018, 3). Markkinoinnin automaatiota kaytetdan sahkopostimarkki-
noinnin tehostamiseen (Todor 2014, 87). Automaatio tekee sdhkdpostien lahetta-
misesta helpompaa, mutta se ei tee markkinoinnin automaatiosta toista termia
sahkopostimarkkinoinnille. Automaattiset sahkopostiviestit ja uudelleen kohdenne-
tut sahkodpostikampanijat, taysin integroitu ja automaattinen jarjestelma voi tuottaa
yritykselle paljon enemman kuin jarjestelma mika vain toimittaa sahkopostiviesteja.
Tavallinen sahkopostimarkkinointi on nojautunut pitkalti persoonattomuuteen seka
massalahetyksiin. Markkinoinnin automaatio on tonaisy taysin eri suuntaan, pois
sahkopostien massalahetyksista kohti kohdennettuja, personoituja ja tarkoin suun-
niteltuja viesteja. Asian voi yksinkertaistaa niin, etta se ei ole parempi sahkoposti-
tyokalu yritykselle - se on parempi yrityksen asiakkaille. (Grdodian & Roberst
2016, 7.)

Sahkopostien lahettaminen on vain yksi osa markkinoinnin automaatiota, vaikka-
kin se on yksi sen tarkeimmista tehtavista (Hubspot 2019). Sahkdpostimarkkinointi
mahdollistaa suuren tehokkuuden ja tavoitettavuuden seka sijoitetun paaoman
tuoton laskemisen mitattavassa muodossa (Swieczak 2013, 13). Sdhkoépostimark-
kinointi on luonnollinen osa markkinoinnin automaatiota ja se tarjoaa laadukasta
dataa, jonka avulla pystyy tekemaan tarkeimpia markkinointipaatoksia. (Grdodian
& Roberst 2016, 7.)

Usein ihmiset eivat avaa viesteja, joita heille tulee persoonattomasti ja joissa ei ole
vastausosoitetta. Markkinoinnin automaatio pystyy lahettamaan sahkopostilistalla
oleville ihmisille personoituja ja kustomoituja viesteja juuri silloin kun asiakas niita
tarvitsee. Ihmiset avaavat ja vastaanottavat viesteja, joiden aiheet heita kiinnosta-
vat ja jos viestit on juuri heille osoitettu. Viestien personoinnin onnistumisessa aut-
taa parhaiten ostajapersoonien ymmartaminen. (Patrutiu-Baltes 2016, 63;
Bagshaw 2015, 85.)
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Markkinoinnin automaatio pystyy suorittamaan tehtavia, joita ei kenenkaan henki-
Ion ole jarkevaa suorittaa. Automaatio keraa tietoa asiakkaistasi, lahettaa sahko-
postiviesteja, kun asiakas tekee tietyn toiminnon ja muodostaa kaikesta datasta lu-
ettavaa informaatiota. (Grdodian & Roberst 2016, 7-8; Swieczak 2013, 4-5). Mark-
kinoinnin automaatio ei kuitenkaan tarkoita, etta yritys voi kerran sen pystyttaa ja
odottaa tuloksia (Bagshaw 2015, 84). Yrityksen on toteutettava sisaltdjen luominen
ja suunniteltava, etta miten asiakkaille halutaan sahkopostiviestien lahtevan, kun
asiakas esimerkiksi vierailee yrityksen kotisivuilla. Ihmisen on hoidettava luova-
ajattelu ja automaatio hoitaa kaiken muun. (Grdodian & Roberst 2016, 7-8.)

3.6 Datasta Informaatioksi

Analytiikka on tarkea elementti yrityksen menestymisen kannalta, koska se pitaa
kirjaa siita, kuinka moni asiakasliideistasi liikkuu myyntitunnelin eri vaiheissa kohti
ostopaatosta. Automaatio muodostaa automaattisesti analytiikkaa sen keraamasta
datasta. Analytiikka kertoo myos miten hyvin erilaiset mainoskampanjat toimivat,
mista kanavista asiakasliideja yritykseen tulee, ja mita sisaltoéa asiakasliidit halua-
vat ostopaatoksen tueksi. Automaation analytiikka antaa palautteen kaikista mark-
kinoinnin toimenpiteista mita yrityksessa tehdaan. Analytiikan palautteen avulla yri-
tys pystyy muokkaamaan omia tuottamattomia toimenpiteita. Analytiikka mahdol-
listaa jatkuvan myyntitunnelin toimivuuden monitoroinnin, joka nayttaa miten asia-
kasliidit pisteytyvat ja mitka toimenpiteet ovat toimineet asiakasliidin hoidossa.
(Grdodian & Roberst 2016, 10; lona 2016, 13-15.)

3.7 Liidien generointi, hallinta ja segmentointi

Asiakkaan kayttaytymista ja toimintaa tulee seurata erilaisissa digitaalissa kohtaa-
mispisteissa mahdollisimman tarkkaan ja reaaliaikaisesti. Kayttaytymisen perus-
teella asiakkaasta paatelladn mika asiakasta kiinnostaa ja missa vaiheessa han on
esimerkiksi ostoprosessia. Ostopolkuanalyysi on olennainen osa modernia asia-
kasluokittelumallia. Teknologialahtdinen asiakastiedon hankinta yritykselle l1ahtee
lidien hankinnasta. Markkinoinnin automaatio on olennainen osa liidien hankin-
nassa ja hallinnoinnissa. Yrityksen saatuaan asiakasliidin, yrityksen on arvioitava,

onko potentiaalinen asiakas vasta alustavasti kiinnostunut vai juuri tekemassa
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hankintapaatosta yrityksen palveluista tai tuotteista. Yhdistamalla alykas markki-
noinnin automaatioteknologia ja asiakkuudenhallintajarjestelma pystytaan asiak-
kaan tarpeet huomiomaan mahdollisimman varhaisessa vaiheessa ennen kuin lii-
dista tulee asiakas. Teknologian avulla pystytdan saamaan tietoa asiakkaasta ja
hanen paatoksentekovaiheesta ennustusmallien kertoessa mista asiakas on mis-
sakin vaiheessa kiinnostunut. Nain toimimalla varmistetaan, etta asiakkaan tarpei-
siin vastataan juuri oikeaan aikaan oikeassa paikassa. (Rubanovitsch & Aminoff
2015, 46.)

Markkinoinnissa tana paivana on ennen kaikkea kysymys relevantista, sitoutta-
vasta ja mukaansatempaavasta sisallosta seka kutsusta tulla tutustumaan parem-
min yritykseen (Swieczak 2013, 5). Mik&én edellda mainituista ei ole mahdollista,
ellei yritys ymmarra ja tunne omia asiakkaitaan seka miksi asiakkaista tulee yrityk-
sen asiakkaita. Asiakkaiden ymmartaminen on avain markkinoinnin automaation

menestykselliseen toimivuuteen. (Grdodian & Roberts 2016, 34.)

Termia myyntitunneli kdytetdan kuvaamaan (kuvio 4), miten asiakasprospektit ja
asiakkaat liikkuvat yrityksen myyntiprosessissa, keraavat tietoa ja saavat tietoa
avuksi oikean ostopaatoksen tekemiseen. Perinteisessa markkinoinnissa myynti-
tunnelissa pystytaan kasittelemaan tiettya volyymia maksimissaan. Liiallinen asia-
kasmaara johtaa siihen, ettei asiakkaat saa enaa sita tietoa, mita he tarvitset.
Nama potentiaaliset asiakkaat tippuvat pois myyntitunnelista, koska heita ei hoi-
deta tasaisella informaatiovirralla, jota he tarvitsevat ostopaatéksen tekoon. (Grdo-
dian & Roberst 2016, 3.)

Automaatio muuttaa kapean ja rajoitetun myyntitunnelin joustavaksi ja muuntautu-
vaksi myyntipoluksi, joka mahdollistaa Iahes rajattoman asiakasvirran. Markkinoin-
nin automaation hallitsema myyntitunneli toimii mutkattomasti riippumatta siita,
kuinka suureksi asiakasmaarat kayvat ja miten isoksi yrityksesi kasvaa. Markki-
noinnin automaatio kasvaa yrityksen mukana, mihin perinteinen markkinointi ei
pysty. Skaalautuvuus on pakollinen edellytys liikkevaihtoon tahtaavaan markkinoin-
tiin. Usein pienet yritykset kasvavat pois markkinointistrategiastaan, joka teki
heistd menestyneen ja voi johtaa yrityksen kannattamattomuuteen. (Grdodian &
Roberst 2016, 3.)
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Ennen kuin markkinoinnin automaatiota voidaan laittaa toimimaan ja ohjamaan
asiakkaita myyntitunneliin (kuvio 4), tulee yrityksen tuntea ketka ovat heidan asiak-
kaitaan. Keskeisimpien tietojen luominen asiakkaista on avain suunnitteluvaiheen
onnistumiseen, koska se pohjautuu pitkalti datan kasittelemiseen ja myos markki-
noinnin automaatiojarjestelma toimii taysin dataan pohjautuen (Grdodian & Ro-
berts 2016, XV). Jos yrityksilla on olemassa jo asiakkaistaan historiatietoja se aut-
taa suunnitteluvaiheessa luomaan ymmarrysta keita asiakkaat ovat ja segmentoi-
maan tarvittaessa heita. Markkinoinnin automaatiolla yritys pystyy keraamaan asi-
akkaistaan tietoa, jotta yritys pystyy paremmin ymmartamaan keita heidan asiak-

kaansa ovat. (loana 2016, 14).
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ASIAKASPROSPEKTIT

MYYNTITUNNELIN ALKU
Vastaa kysymyksiin: Kuka, Mita

YYNTITUNNELIN KESKIVAIHE
Vastaa kysymyksiin: Missa, Miten, Milloin

\{YYNTITUNNELIN LOPPU ~

Vastaa kysymyksiin: Miksi

A
N 4

PAATOSHETKI
Sisaltdjen lopettaminen

Kuvio 4. Myyntitunneli (Grdodian & Roberts 2016, 56).

Markkinoinnin liidin elinkaari tunnetaan myos termina myyntitunneli jota markki-
noinnin automaatio hoitaa tekoalyn avulla. Myyntitunneli ei toimi automaattisesti
asiakashankintakoneistona, vaan se linkittyy vahvasti yrityksen sisallontuottami-
seen, asiakkaiden ostovalmiuteen ja kampanjoihin, jotka hoivaavat asiakassuh-
detta. (Grdodian & Roberst 2016, 13; Swieczak 2013, 5.)

Asiakasliidien liikkuminen myyntitunnelin eri vaiheisiin on yksi tarkeimmista asi-
oista, miksi se kannattaa automatisoida. Asiakasliidi liittyy yhdesta kohtaa myynti-
tunneliin ja kehittaa ostotietoisuuttaan ja muuttuu ostavaksi asiakkaaksi. Markki-
noinnin automaatio tehostaa tata prosessia, helpottaakseen yrityksen prospektia



34

muuttumaan liidista ostavaksi asiakkaaksi. Samanaikaisesti se tarjoaa oikeanlaista
sisaltoa ja oikean maaran tietoa, pysyakseen askeleen tai kaksi edella asiakkaan
ostopolulla - Automaatiota voi taten kuvata asiakkaan oppaana, jotta he eivat eksy
heidan ostopolullaan. (Grdodian & Roberst 2016, 13.)

Asiakasliidit muodostuvat markkinoinnin automaatioon, kun he ovat tayttaneet lo-
makkeen yrityksen kotisivulla (loana 2016, 14). Parhaiten toimivimpia malleja
saada asiakasliideja kerattya on antaa heille jotain vastineeksi, kuten esimerkiksi
myytavaan palveluun tai tuotteeseen liittyva dokumentti, video tai harjoitus
(Swiechak 2013, 8-9).

Avain menestymiseen on luvata asiakkaalle jotain hyotya ladattavasti materiaalista
ja mielelladn materiaali hyodyttaa heti asiakkaan tarpeita. Asiakkaiden toimintaa
yrityksen verkkosivuilla aletaan kerata automaatioon ja sen perusteella asiakkaita
pystytaan segmentoimaan ja tekemaan kohdennetumpaan markkinointia. Asiak-
kaiden toimenpiteet verkkosivuilla antavat myds ymmarrysta asiakkaiden tarpeista
ja uteliaisuudesta yritysta tai sen palveluita kohtaan. Useasti voi olla niin, etta asi-
akkaan ostopaatos voi olla vain klikkauksen paassa, joten sen takia markkinoinnin
automaatio on asetettava toimimaan asiakkaan toimenpiteiden perusteella. Mark-
kinoinnin automaatioon pystyy asettamaan saannot ja edellytykset automaattisille
sahkopostiviesteille, jotka lahtevat asiakkaalle, kun he ovat tehneet tietyn toimen-
piteen. Automatisoiduilla viesteilla pystytaan ohjaamaan asiakasta hanen ostopo-
lullaan eteenpain kohti ostopaatdsta. (loana 2016, 14).

Ennen kuin asiakas tekee paatosta ostoksestaan, asiakkaan on ensiksi opittava
tuntemaan yritys, suhteutettava yrityksen tarjousta hanen budjettiinsa ja hyvaksya
yrityksen asettamat ehdot tuotteen tai palvelun ostolle (Murphy 2018, 6).

Missa tahansa vaiheessa tata prosessia lupaavakin asiakasprospekti voi tippua
pois. Markkinoinnin automaatio tunnistaa tallaiset asiakasprospektit ja ilmoittaa
siitd yrityksen myyjille tai yrittajalle, jotta he voivat kaantaa heista viela ostavia asi-
akkaita. Yrityksen myyjien ja yrittajan aika on kaikista arvokkainta, joten markki-
noinnin automaatio ei tuota sellaisia liideja, joihin ei yrityksessa kannata panostaa.
Automaatio antaa paattaa miten markkinoit eri vaiheessa oleville asiakasliideille ja
miten hoivaat heitd kohti ostavia asiakkaita. (Grdodian & Roberst 2016, 52-53.)
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Markkinoinnin automaatioon luodaan erilaisia ehtoja, jotta automaatio ymmartaa,

missa vaiheessa prospekti kulkee hanen ostopolullaan. Talldin automaatio pystyy

tekemaan ennalta maariteltyja toimenpiteitd automaattisesti. (lona 2016, 15.)

Kuviossa 5 nayttaa, miten prospektit liikkuvat kohti asiakkuutta ja taulukko 1 ker-

too, mita lyhenteet tarkoittavat.

Epéaonnistui
Ei asiakasliidi

Siirtyminen MQL

kierratys

Havitty

SAL

Siirtyminen suoraan
asiakkaaksi

MYYNTITUNNELIN ALKU
Vastaa kysymyksiin: Kuka, Mita

MYYNTITUNNELIN KESKIVAIHE
Vastaa kysymyksiin: Missa, Miten, Milloin
» MQL

Uudelleen [*—

MYYNTITUNNELIN LOPPU
Vastaa kysymyksiin: Miksi

PAATOSHETKI
Sisaltojen lopettaminen

Kuvio 5. Asiakkaan elinkaari ja myyntitunnelin vaiheet (Grdodian & Roberts 2016,

57).

Taulukko 1. Asiakkaan elinkaaren ja hoitomallin kasitteet (Grdodian & Roberts

2016, 55)

Lyhenne Kasite Tarkempi selitys

- Tuntematon Prospekti ei ole jakanut sahkoposti-
osoitettaan yritykselle.

- Tunnettu Prospekti on jakanut sahkopostiosoit-
teen yritykselle, josta hanet voidaan
tunnistaa.

MCL Marketing-Capture Liidi on loytanyt yrityksen luokse ha-
kukoneen, sosiaalisen median tai
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muun kanavan kautta. Tasta vai-
heesta liidi voi hypyta suoraan jo vai-
heeseen MQL, jos liidi on jakanut
oma aloitteisesti itsestaan tarvittavia

tietoa.

MAL

Marketing-Accepted

Liidin tiedot vastaavat yrityksen ide-
aalista ostajapersoonaa. Liidi on
my0s ollut yrityksen sivuilla aktiivinen

ja ladannut yrityksen materiaaleja.

MQL

Marketing-Qualified

Liidi on jakanut tarpeeksi tietoa itses-
taan ja liidin pisteytyskriteerit taytta-
vat, jotta voidaan aloittaa myyntitoi-
menpiteet. Tasta vaiheesta liidista voi
tulla suoraan myos asiakas, jos asia-
kas on valmis tekemaan oma aloittei-

sesti ostopaatdksen.

SAL

Sales-Accepted

Liidi on kontaktoitu ja liidiltéd on saatu
tiedot budjetista, tarpeesta ja aikatau-
lusta.

SQL

Sales-Qualified

Liidi on valmis tulemaan asiakkaaksi,

mutta viimeista paatosta ei ole tehty.

- Asiakas Liidi on tehnyt ostopaatoksen ja tullut
yrityksen asiakkaaksi.
- Havitty Liidista ei tule asiakasta.

Uudelleen kierratys

Liideista, joista ei tule asiakkaita tie-
tyn syyn takia. Heidan kehittamista

jatketaan kohti asiakkuutta.

Epaonnistui / Ei asia-

kasliidi

Kaikki turhat liidit, kuten kilpailijoiden,
opiskelijoiden, tyontekijoiden ja vaa-
rinkirjoitetetu sahkopostiosoitteet.
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3.8 Liidien pisteyttaminen

Yrityksen tulee pisteyttaa asiakasliideja, jotta voidaan ymmartaa mihin liideihin
kannattaa eniten kayttaa resursseja. Liidien pisteyttamisen voi jakaa kahteen eri
osa-alueeseen, kayttaytymisen ja asiakastiedon mukaan. Kayttaytyminen tarkoit-
taa, miten liidi toimii yrityksen kotisivuilla ja kuinka sitoutunut liidi on yrityksen vies-
tintda (Taulukko 2). Asiakastiedon perusteella asiakasliidit pisteytetaan siten, etta
onko liidi esimerkiksi potentiaalisessa asiakasyrityksessa paatoksista vastaava
henkilo vai ei. Asiakastiedon perusteella ei yleensa asiakkaiden pistemaaria lisata
tai lasketa. Sen perusteella pystytaan vain maarittelemaan se, etta kannattaa ky-
seiseen henkildon olla yhteydessa, kun liidi tavoittaa tietyn pisterajan (Taulukko 3).
(Hubspot 2019; Marketo 2010.)

Taulukko 2. Esimerkki liidien toimenpiteiden pisteyttamisesta (Hubsbot 2019; Mar-
keto 2010).

Toimenpide Pisteet

Milla tahansa kotisivulla vieraileminen

o . +1 pistetta

(pois lukien palvelut / hinnoittelu —sivut).
Oppaiden lataaminen. +2 pistetta
Sahkopostiviestin linkin klikkaaminen. . ,
+3 pistetta
Webinaariin osallistuminen / videon kat- ] .
+4 pistetta

sominen.

Vieraileminen palvelut- / hinnoittelu-si- _ .
I +10 pistetta
vulla.

Ei verkkosivuilla vierailu yhden kuukau- ] .
] -5 pistetta
den aikana.

Sahkopostilistalta poistuminen. -10 pistetta
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Taulukko 3. Esimerkki yrityksen pistetasoista (Hubsbot 2019; Marketo 2010).

Liidin taso Pisteet Toimenpiteet

Liidi on valmis kontak-
A (SQL) 50+ toivaksi myyntiosaston

toimesta.

Liidi on kiinnostunut yri-
tyksen palveluista ja vas
B (MQL) 24-50 taanottaa mielellaan

markkinointiviesteja yri-

tyksesta.

Potentiaalisesta asiak-
kaasta on muodostunut
C (MAL) 0-25 liidi yrityksen jarjestel-
maan ja on kiinnostunut

yrityksen toimialasta.

Ei kiinnostusta yrityksen
D (MCL) 0 palveluita tai toimialaa
kohtaa.

3.9 CRM-jarjestelma

Markkinoinnin automaatio ei ole mitaan ilman asiakkuuksienhallintajarjestelmaa,
koska ne tukevat toisiaan rakentamalla asiakaskeskeisen kulttuurin yritykseen.
CRM-jarjestelma ja markkinoinnin automaatio pystyvat tarjoamaan yritykselle kil-
pailuetua verrattuna muihin kilpailijoihin. Jarjestelméat tarjoavat myds lisaarvoa
asiakaskokemukseen lisaamalla asiakkaiden kuuntelemista, tuomalle heita Iahem-
maksi yritysta, keraamalla dataa ja palvelemalla asiakkaita paremmin kuin kos-
kaan aikaisemmin. (Chaffey & Smith 2017, 444-445.)
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CRM-jarjestelma auttaa yritysta hoitamaan markkinointiprosessejaan moni-

kanavaisemmin:

e Monitoroimaan asiakkaan kayttaytymista ja tehtyja toimenpiteita (klikkauk-

set tietyssa sahkopostiviestissa tai tietylla verkkosivulla vieraileminen)

e Reagoimaan asiakkaan kayttaytymiseen ja toimenpiteisiin esimerkiksi lahet-
tamalla seurantasarjan sahkopostiviesteja tai ottamalla asiakkaaseen yh-
teytta puhelimitse

e Monitoroimaan asiakkailta tulleita vastauksia ja laittamalla muistutuksia jat-
kotoimenpiteista.

CRM-jarjestelman toimivuuden salaisuus piilee kontekstuaalisessa markkinoin-
nissa, jolla tarkoitetaan markkinointia mika liittyy asiakkaan kayttaytymiseen tai
tehtyihin toimenpiteisiin. (Chaffey & Smith 2017, 444-445.)

Asiakkuuksienhallinnan merkityksellisyys on noussut viimeisten vuosikymmenien
aikana rajahdysmaisesti. Jokainen yritys tarvitsee asiakkuuksienhallintajarjestel-
man, ja taydellisen markkinoinnin automaation toimimaan taman kanssa. Markki-
noinnin automaatio auttaa pitamaan asiakkaista huolta ja tallentamaan tietoa hei-
dan toiminnoistaan. Automaatio pystyy asiakkaiden kayttaytymisen perusteella
luomaan erilaisia asiakassegmentteja, joille yritys pystyy kohdentamaan juuri heille

sopivaa informaatiota ostopaatdksen teon tueksi. (Grdodian & Roberst 2016, 9.)

Asiakasrajapinnaksi kutsutaan sita, kun asiakas ja yrityksen toiminta kohtaavat eri
palvelukanavissa. Asiakasrajapinta on paikka, jossa yritys pystyy luomaan kysyn-
taa ja vaikuttamaan asiakkaisiinsa. Viimeisten vuosien aikana asiakasrajapinta on
kasvanut, kun digitaaliset palvelukanavat ovat lisdantyneet ja asiakkaiden kontakti-
tarpeet ja ostoprosessi ovat muuttuneet. Digitaalisten palvelukanavien kasvu on
monipuolistanut rajapintaa. Taman takia yrityksissa ei voida enaa ajatella, etta olisi
vain yksi kanava ja yksi asiakas. Monikanavaisuus pakottaa yrityksen tunnista-
maan asiakkaansa ja yhdistamaan heidan kontaktipisteet yritykseen. Esimerkiksi
yrityksen palvelusivuilla voi olla viikoittain 10 000 kavijaa. Nama asiakkaat voivat
olla keta tahansa, alkaen 10 000:sta eri asiakkaasta ja paattyen 5 000:een asiak-

kaaseen, jotka ovat kayneet yrityksen sivuilla useamman kerran paivassa. Asiak-
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kaat voivat olla yrityksen omia asiakkaita, potentiaalisia tai mita tahansa talta va-
lilta. Asiakkaat voivat olla my0s yrityksen sisaisia, kuten esimerkiksi yrityksen hen-
kildkunta. (Hellman & Varila 2009, 36-37.)

Asiakassuhteita voi johtaa menestyneesti vain, jos se on jalkautettuna yrityksen
strategiaan. Sille pitaa olla yrityksessa nimetty henkil6 ja selkeat tavoitteet (File-
nius 2015, 198). Asiakassuhteen johtamisella tavoitellaan yritykselle kannattavaa
kasvua, pitkia asiakassuhteita ja vahvaa taloudellista pohjaa. Nama ovat paaele-
mentteja yrityksen menestymiselle. Asiakassuhteen johtaminen on yksi tarkeim-
mista ja valttamattomimmista asioista, jos yritys haluaa menestya kilpailussa muita
toimijoita vastaan. Digitaalisuus ja Internet muuttavat myos asiakassuhteen johta-
mista. Asiakkailla on entista enemman mahdollisuuksia verrata yrityksia ja heidan
tuotteitaan verkossa. Tama luo yrityksille haasteen, koska se kasvattaa yrityksen
asiakashankinnan kustannuksia. Yritysten on pystyttava luomaan uudenlaisia stra-
tegioita asiakassuhteiden hoitamiseen. Uudet asiakassuhteen johtamisen strate-

giat voidaan jakaa seuraavanlaisesti:

o Strateginen asiakassuhteen johtaminen. Taman strategian ydinidea on
se, etta yritys houkuttelee juuri heille oikeita asiakkaita ja tavoitteena on
maksimoida asiakkaan elinika yrityksessa edistamalla heidan lojaalisuutta.
Strategisessa asiakassuhteen johtamisessa yrityksen on paatettava, miten
se suhtautuu asiakkaisiin eri kanavilla, viesteilla, palveluilla ja tuotteilla.

e Analyyttisessa asiakassuhteen johtamisessa yritys kohdentaa kaiken
toimintansa asiakkaisiin dataan perustuen, jonka se saa esimerkiksi edelli-

sista ostotapahtumista, varastotapahtumista ja asiakaskontakteista.

e Operatiivinen asiakassuhteen johtaminen on asiakkaalle personoitua
asiakassuhteen hoitamista, joka nakyy myynnista, markkinoinnissa ja asia-

kaspalvelussa.
(Kukkonen 2016, 26.)

Yrityksen on hankala menestya ilman, etta se tuntee asiakkaansa ja johtaa asia-
kassuhteitaan asiakaskokemusta unohtamatta. Asiakkuudenhallintajarjestelma

(CRM) auttaa yritysta toimimaan asiakkaiden kanssa digitaalisessa maailmassa



41

helpommin ja paremmin. Asiakkuudenhallintajarjestelman avulla yritys pystyy tar-
joamaan asiakkailleen juuri heidan nakoistaan palvelua ja ehdottamaan heille so-
pivia tuotteita kayttaytymisen mukaan. Yksikaan jarjestelma ei kuitenkaan pelasta
yritysta, ellei se ole ottanut asiakassuhteen johtamista ja asiakaskokemusta strate-
giaansa. Yrityksen on pystyttava jalkauttamaan asiakaslahtoinen strategia yrityk-
seen, jos se haluaa menestya jatkuvasti muuttuvassa maailmassa. (Filenius 2015,
177).

3.10 Yhteenveto markkinoinnin automaatiosta

Markkinoinnin automaation avulla yrityksen on mahdollista kehittaa liiketoimintaa
ja automatisoida sellaisia prosesseja, joita ei kannata manuaalisesti toteuttaa.
Markkinoinnin automaatio tehostaa yrityksen asiakashankintaa ja nykyisten asiak-
kaiden palvelemista. Automaation ja datan avulla on helpompi tunnistaa ne asiak-
kaat, jotka ovat oikeasti kiinnostuneita yrityksen tarjoamista palveluista tai tuot-
teista.

Markkinoinnin automaation hyodyt voi tiivistdd seuraavaan kuvioon (Kuvio X),
jossa nakyy miten automaatio toimii yksinkertaisimmillaan. Automaation avulla yri-
tyksen on mahdollista tunnistaa potentiaaliset asiakkaat (prospekti) jo heidan vie-
raillessa yrityksen kotisivuilla. Automaation tarkoituksena on auttaa asiakasta teke-
maan parempia ostopaatoksia ja auttaa yritysta tukemaan heidan ostopaatostaan
aina tarpeesta asiakkaaksi tulemiseen saakka ja sen jalkeenkin.

MARKKINOINNIN AUTOMAATIO

Esimerkki markkinoinnin automaation toiminnasta

v V

Tunnista Hoivaa Valikoi Kontaktoi Asiakkaaksi
prospektit prospekteja prospektit prospektit tuleminen

Tunnista sivulla Luo syvempi Tunnista Hyodynna Autat asiakasta
vierailevat suhde oikean kiinnostuneimmat automaation tekemaan
prospektit aikaisella prospektit tuottamaa oikean valinnan

automaation markkinoinnilla analytiikan tietoa CRM:sta automaation
avulla avulla avulla
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4 KEHITTAMISTUTKIMUS — CASE: SOMEB OY

Neljannessa luvussa kasitellaan kehittamistutkimuksen toteuttamista prosessina ja
siihen kaytettyja tutkimusmenetelmia. Luvussa kaydaan lapi kehittamistutkimuk-
selle yleisimpia piirteita, valittuja tutkimusmenetelmia ja tutkimuksen toteutusta
prosessina ja lopputulosta. Tutkimuksen tavoitteena on 10ytaa vastaus kehittamis-
tutkimusongelmaan “Miten markkinoinnin automaatiota voidaan hyddyntéé koh-

deyrityksessa?”
4.1 Tutkimusmenetelmat

Kehittamistutkimuksen tavoitteena on tehda muutos toimeksiantajan liiketoimin-
taan suunnittelemalla ja kayttdonottamalla markkinoinnin automaatiojarjestelma,
joka auttaa tehostamaan liiketoimintaa ajallisesti ja taloudellisesti. Toimeksianta-
jalle on tarkeaa omien resurssien maksimaalinen tehostaminen, jotta nykyisia ja

uusia asiakkaita voidaan palvella mahdollisimman hyvin.

Kehittamismenetelmaksi valittiin kehittamistutkimus, jonka tavoitteena on tutkimus-
tulosten avulla luoda uusia tai entista parempia palveluja, tuotantovalineita tai —
menetelmia. Kehittamistutkimuksessa on kaytetty myos laadullisia, eli kvalitatiivisia
tutkimusmenetelmia. Kehittamistutkimus sopii hyvin toimeksiantajan tavoitteeseen
parantaa yrityksen liiketoimintaa markkinoinnin automaation avulla. Kehittdmistut-
kimus on mahdollista toteuttaa ilman tutkimusta, mutta kehittaminen ja tutkimus
toimivat parhaimmillaan yhdessa, koska tutkimus voi tarjota hyvia perusteita toi-
minnalle, jolloin onnistumisen mahdollisuudet paranevat entisestaan. (Heikkila, Jo-
kinen & Nurmela 2008, 21.)

Kehittamistutkimus saa yleensa alkunsa esimerkiksi organisaation kehittamistar-
peista tai halusta saada aikaan muutoksia. Siihen kuuluu uusien ideoiden, kaytan-
tojen, tuotteiden tai palvelujen tuottamista ja toteuttamista seka kaytannon ongel-
mien ratkaisua. Kehittamistutkimuksessa ei ainoastaan seliteta asioita, vaan niille
etsitdan parempia vaihtoehtoja ja asioita kehitetaan kaytannossa. Kehittamistutki-
muksen ja tieteellisen tutkimuksen erottaa toiminnan paamaarat. Tieteellisessa tut-
kimuksessa pyritaan tuottamaan uutta teoriaa, kun taas tutkimuksellisessa kehitta-
misessa tarkoituksena on saada aikaan myos kaytannon parannuksia tai uusia rat-

kaisuja. Kehittamistutkimusta ei ohjaa ensisijaisesti teoreettiset vaan kaytannolliset
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tavoitteet, joille haetaan tukea teoriasta. Vaikka tutkimuksellisen kehittamisen paa-
paino on kaytannon kehittamistehtavan saavuttamisessa, tavoitteena tulisi olla
my0s uuden tiedon luominen kaytannosta. Tutkimuksellisessa kehittamistyossa
tarvitaan aihealueen osaamisen lisaksi projektityon ja kehittdmisen osaamista. Ke-
hittdmistyossa korostuvat suunnittelu ja suunnitelman mukaisen etenemisen hal-
linta. Kehittamistutkimus alkaa ideointivaiheesta ja paattyy ideoiden kehitysvai-
heen kautta ratkaisuun, toteutukseen ja arviointiin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2014, 19-20.)

Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista menetelmaa. Tutkimuksen ai-
neisto on keratty puolistrukturoiduin teemahaastatteluin, joissa haastateltavat vas-
tasivat useampaan avoimeen kysymykseen eri teemoista. Muita laadullisia mene-
telmia ovat SWOT-analyysi ja learning cafe -menetelma. SWOT-analyysi on me-
netelma, jonka avulla pystytaan tunnistamaan vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja
mahdollisuuksia kehittamisessa. Learning Cafe -menetelma on tapa, jossa on tar-
koitus ideoida ja oppia keskustelemalla. Tutkimuksessa paadyttiin teemahaastatte-
luun, koska haluttiin syvallinen ymmarrys markkinoinnin automaation suunnitte-
lusta ja kayttdonotosta ilman, etta vastausvaihtoehdot rajoittaisivat vastauksia.
Haastateltavien haluttiin puhuvan mahdollisimman vapaasti haastatteluissa.

TUTKIMUKSEN JA KEHITTAMISHANKKEEN
TOTEUTUKSEN VAIHEET

05/2019 06/2019 07-08/2019 08/2019 10/2019
e Tutkimusmenetel- « Teemahaastattelui- « Kehittamishank- « Arviointihaastattelu « Johtopaatokset ja
mien valitseminen den toteuttaminen keen seurantajakso teemahaastatteluna yhteenveto
« Learning Cafe « Teemahaastattelui- « Kehittamishankkeen « Pohdinta
« Swot-analyysi den litterointi tulosten analysointi

« Tulosten analysointi
ja vertaaminen

Kuvio 7. Tutkimuksen ja kehittamishankkeen eteneminen
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Tutkimukseen osallistuneita asiantuntijoita ja kohdeyrityksen yrittajaa haastateltiin
kesakuussa 2019. Muihin laadullisiin menetelmiin paadyttiin, koska yrityksen nyky-
tilanteesta ja automatisoitavista prosesseista halutaan luoda syvallinen nakemys.
Muita menetelmia hyodynnettiin koko kehittamistutkimuksen aikana. Learning
Cafe pidettiin kerran kohdeyrityksen yrittgjan ja tutkijan kanssa kesalla 2019.

Tutkimuksellisessa osuudessa pyritaan ymmartamaan toimeksiantajan nykytilan-
netta ja mita tavoitteita kohdeyrityksella on markkinoinnin automaatiolle seka min-
kalaisia resursseja kohdeyritys on valmis kayttamaan markkinoinnin automaation
kayttoonottoon ja yllapitoon. Nykytilannetta pyritddn ymmartamaan teemahaastat-
telun ja Learning Cafe —_menetelman avulla. Tutkimusosuudessa haastatellaan
myo0s markkinoinnin automaation asiantuntijoita. Naiden haastatteluiden avulla py-
ritadn ymmartamaan mita asioita tulee ottaa huomioon markkinoinnin automaation

valinnassa, kayttoonotossa ja yllapidossa.

Kahden kuukauden kuluttua markkinoinnin automaation kayttoonoton jalkeen koh-
deyrityksen yrittajalle pidetaan teemahaastattelu, jossa pyritaan ymmartamaan,
mita hyotya tai haittoja markkinoinnin automaatiosta on ollut ja saavutettiinko ase-

tetut tavoitteet. Kaikki teemahaastattelut pidetdan yksildhaastatteluna.

Haastattelurunko rakennettiin teoriaosuuden pohjalta, joka nakyy kuviossa 8. Asi-
antuntijoiden ja kohdeyrityksen yrittajan haastatteluissa teemat olivat markkinoin-
nin automaation jarjestelma, markkinoinnin automaation suunnittelu ja resurssit,
markkinoinnin automaation tavoitteet ja markkinoinnin automaation strategia.
Haastateltavina oli viisi markkinoinnin automaation ja inbound-markkinoinnin asi-
antuntijaa ja kohdeyrityksen yrittaja. Kysymykset pyrittiin luomaan mahdollisimman
avoimiksi, jotta haastateltavilla oli mahdollisuus vastata kysymyksiin omin sanoin

seka mahdollisimman laajasti.
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- eAsiantuntijat: Mitkd ovat markkinoinnin automaation suurimmat
Teema 1 — Markkinoinnin S GIENNE Nt

automaation Ja rjestelmé eKohdeyrityksen edustaja: Miksi markkinoinnin automaatio
yritykselle halutaan hankkia?

= aa L2 Vel *Asiantuntijat: Minkalaisia rahallista ja ajallista panostusta
markkinoinnin automaatio vaatii?

eKohdeyrityksen edustaja: Kuinka paljon yrityksella on rahallisia ja
ajallisia resursseja kaytettavana?

automaation suunnittelu ja
resurssit

- eAsiantuntijat: Minkalaiset tavoitteet markkinoinnin
Teema 3 — Markkinoinnin automaatiolle tulisi asettaa?

automaation tavoitteet eKohdeyrityksen edustaja: Minkalaiset tavoitteet yritykselld on
markkinoinnin automaatiolle?

Teema 4 — Markkinoinnin e Asiantuntijat: Minkalainen on hyva hoitomalli liideille?
eKohdeyrityksen edustaja: Minkalainen on nykyinen liidien
hoitomalli?

automaation strategia

Kuvio 8. Haastatteluiden teemat ja sisallot.

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, joka kohdennetaan
tiettyihin teemoihin. Puolistrukturoitu haastattelumenetelma on strukturoidun loma-
kehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun valimuoto. Tallaiselle haastatte-
lumenetelmalle on ominaista, ettd haastattelun nakokohdista jokin on lyoty luk-
koon, mutta ei kaikkia. Teemahaastattelussa nakokulmista kaikille haastateltaville
samoja ovat haastattelun teema-alueet. Muissa puolistrukturoiduissa haastatte-
luissa esimerkiksi kysymykset ja nilden muoto voivat olla kaikille haastateltaville
samat. Teemahaastattelu sijoittuu lahemmaksi strukturoimatonta kuin strukturoitua
haastattelua. Teemahaastattelussa ei ole strukturoidulle haastattelulle luonteen-
omaista kysymysten tarkkaa jarjestysta ja muotoa, mutta se ei kuitenkaan ole tay-
sin vapaa niin kuin syvahaastattelu. Teemahaastattelussa oleellisinta on, etta yksi-
tyiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen
varassa. Teemahaastattelu huomioi, etta ihmisten antavat merkitykset asioille ja
heidan tulkintansa asioista ovat keskeisia ja ettd merkitykset asioista syntyvat vuo-
rovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 47-48.)

Kehittamistyossa kaytetaan myos eri vaiheissa erilaisia laadullisia kehittamisen
menetelma. Kehittdmistyon alussa tehdaan SWOT-analyysi kehittamistyosta, jotta
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ymmarretaan paremmin mita mahdollisuuksia ja uhkia markkinoinnin automaati-
osta voi olla. SWOT-analyysi on yksinkertainen ja hyvaksi todettu suunnittelun va-
line. SWOT-analyysissa kirjataan nelikenttdan analysoitavan asian sisaiset vah-
vuudet (Strengths), sisaiset heikkoudet (Weaknesses), ulkoiset mahdollisuudet
(Opportunities) seka ulkoiset uhat (Threats). Ideointivaiheessa hyddynnetaan
Learning Cafe -menetelmaa, jossa tarvitaan yhta monta poytaa kuin on kasitelta-
via kysymyksia tai teemoja. POytiin sijoitetaan tyhjia post-it —lappuja, paperia ja ky-
nia. Kussakin poydassa pyritdan tuomaan ideoita ja nakokulmia kasiteltavaan tee-
maan tai kysymykseen. Kehittamistyossa Learning Cafe -menetelmaa hyddynne-
taan siind suhteessa, mika on jarkevaa yhden henkildn yrityksessa. (Salonen
2017, 62.)

4.2 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus

Tutkimuksen tavoitteena oli kohdeyrityksen markkinoinnin automaation kehittami-
sen ja analysoinnin kautta kehittaa pienyrityksille suunnattu malli markkinoinnin

automaation hyodyntamiseen.

Tutkimuksessa haluttiin myos selvittaa yrityksen nykytilanne ja perusteita markki-

noinnin automaation hankkimiselle.

Asiantuntijoiden ja kohdeyrityksen yrittajan haastatteluita myos vertaillaan keske-
naan, jotta saadaan kuva siita, etta kohdeyrityksella on realistiset odotukset mark-

kinoinnin automaatiosta ja sen hyodyista.

Yksi tutkimusosuus koostuu kohdeyrityksen edustajalle ja markkinoinnin automaa-
tion asiantuntijoille tehdyista teemahaastatteluista. Haastateltavat valikoitiin sattu-
manvaraisesti, joten silla ei ole vaikutusta tutkimuksen luotettavuuteen, koska ko-
kemukset ja mielipiteet perustuivat puhtaasti asiantuntijoiden kokemukseen. Tee-
mat kohdeyritykselle ja asiantuntijoille olivat samat, mutta teemojen sisalla haas-
tattelukysymykset saattoivat erota toisistaan. Asiantuntijat pyydettiin haastatelta-
viksi puhelimitse ja sahkopostilla. Tutkija lahestyi yhteensa 40 eri asiantuntijaa,

joista viisi suostui haastateltavaksi.

Haastatteluiden ajankohdat varattiin hyvissa ajoin, jotta haastateltavat kerkesivat
tutustumaan kysymyksiin ja etta haastattelut sopivat heidan aikatauluihinsa. Haas-
tatteluihin haastateltavia pyydettiin varamaan noin puoli tuntia.
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Tutkimuksen aineiston keraaminen suoritettiin haastattelemalla viitta markkinoin-
nin automaation asiantuntijaa ja yhta kohdeyrityksen edustajaa, yrittajaa itseaan.
Asiantuntijoiden haastatteluista kolme toteutettiin puhelimitse, koska asiantuntijat
sijaitsevat tutkijan kotikaupungin ulkopuolella. Kahta asiantuntijaa haastateltiin
kasvotusten. Kohdeyrityksen yrittajaa haastateltiin kasvotusten. Haastattelukysy-
mykset annettiin etukateen, koska haluttiin etta asiantuntijat pystyvat perehtymaan
asiaan ja antamaan mahdollisimman hyvan vastauksen jokaiseen kysymykseen.
Kaikki haastattelut olivat hyvin keskustelunomaisia ja valttamatta kaikkien kanssa
ei kayty kaikkia kysymyksia lapi.

4.3 Teemahaastatteluihin osallistuneet

Alla olevissa taulukoissa 4 ja 5 nakyy yleista tietoa haastatelluista asiantuntijoista
ja kohdeyrityksen yrittajasta. Tutkimukseen haastateltiin kohdeyrityksen yrittajaa
Karoliina Behmia ja viittd markkinoinnin automaation asiantuntijaa. Kohdeyrityksen
yrittajalla on kolmen vuoden kokemus digitaalisesta markkinoinnista ja han on toi-
minut yrittajana 3,5 vuotta. Markkinoinnin automaation asiantuntijoilla on jokaisella
yli kolmen vuoden kokemus markkinoinnin automaatiojarjestelmista ja inbound-
markkinoinnista. Kaikki asiantuntijat olivat miehia ja viidesta asiantuntijasta nelja

edusti Hubspot-nimista markkinoinnin automaatiojarjestelmaa.

Taulukko 4. Haastateltu kohdeyrityksen edustaja.

Kohdeyrityksen yrittdja Sukupuoli lkd | Yrittdjana (vuodet)

Haastateltava 1 Nainen 29 3,5
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Taulukko 5. Haastateltavat markkinoinnin automaation asiantuntijat.

Asiantuntija Sukupuoli lkd | Kokemus vuosina
markkinoinnin auto-
maatiosta

Haastateltava 2 Mies 37 6

Haastateltava 3 Mies 41 3

Haastateltava 4 Mies 38 5

Haastateltava 5 Mies 39 6

Haastateltava 6 Mies 27 3

4.4 Kehittamistutkimusongelman ratkaiseminen

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksesta saadut tulokset Learning Cafesta ja
haastatteluiden teemojen mukaisesti; markkinoinnin automaation jarjestelma,
markkinoinnin automaation suunnittelu ja resurssit, markkinoinnin automaation ta-
voitteet ja markkinoinnin automaation strategia. Kunkin kehittamistutkimusvaiheen
kohdalla kasitellaan asiantuntijoiden vastauksia ja kohdeyrityksen edustajan vas-
tauksia toisiinsa vertaillen. Lisaksi tuloksiin on laitettu suoria lainauksia haastatel-

tavien vastauksista.
4.4.1 Kohdeyrityksen nykytilanne

Ensimmaisessa teemassa kohdeyrityksen edustajalta haluttiin vastaus siihen,
miksi markkinoinnin automaatio halutaan yritykseen hankkia. Asiantuntijoilta halut-
tiin saada vastaus siihen, mitka ovat markkinoinnin automaation suurimmat riskit ja
hyodyt. Haastattelun perusteella yrityksessa ei talla hetkella ole kaytossa markki-
noinnin automaatiota ja kohdeyrityksen yrittajalle ei ollut aikaisempaa kokemusta
markkinoinnin automaatiosta. Sahkdpostimarkkinointia yrityksessa tehdaan, mutta
se ei ole automatisoitu. Yrityksella on verkkosivukavijoita tuhansia kuukausittain,
mutta verkkosivukavijoita ei seurata millaan tavalla ja minkaanlaista seurantaa ei
ole siita, ettd mista asiakkuudet tai liidit tulevat. Haastattelussa kavi ilmi, etta yri-
tyksessa ei ole minkaanlaista liidien hoitomallia ja asiakasliideja ei segmentoida

millaan tavalla, kuten taas asiantuntijat suosittelivat.
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“Ei ole oikeastaan mitddn kummempaa mallia, et noita
asiakasliidejé hoidetaan sillain, etta ladhetan viikoittain tai
parin viikon vélein sdhkdpostitse uutiskirjeen.” - Haasta-

teltava 1 — Yrittaja

“Ei ole téllé hetkelld segmentoitu mitenk&én.” - Haastatel-

tava 1 - Yrittaja

“Jokaiselle liidille olisi seuraava aktiviteetti sovittuna.” -

Haasteteltava 3 - Asiantuntija

“Kylla painotan sité, ettd ollaan hyvin varhaisessa vai-
heessa mukana asiakkaan ostopolulla, kun ldhdetéén sité
asiakasliidia hoitamaan. Haasteteltava 2 - Asiantuntija

‘Jonkin ndkbinen séhkdpostiautomaatio siihen, voi tulla
vaikka ensimmaisen viikon siséllé useampi viesti. Kun se
asia on varsinkin viela tuoreena, niin muistutetaan asia-

kasta siitd.” Haasteteltava 5 - Asiantuntija

“Nopeat vasteajat, varsinkin kun nyKyisin kaikilla on niin
kova kiire, eli kun saadaan jokin viite siita, etté asiakas on
kiinnostunut, niin Idhdetéén sinne sitten tarjoamaan lisési-

séltba.” Haasteteltava 6 - Asiantuntija

Kohdeyrityksessa on talla hetkella kaytossa vain sahkopostimarkkinointijarjes-

telma, jossa yritys yllapitaa sahkopostilistaansa ja tekee sen avulla sdanndllisesti

sahkopostimarkkinointia. Markkinointi hoidetaan siten, etta liideille tuotetaan talla

hetkella sisaltoa viikoittain blogin, sahkopostimarkkinoinnin ja sosiaalisen median

paivitysten muodossa.

“Viikoittain. .. tai ainakin kahden viikon vélein uusi blogikir-
Joitus ja samoin sitten sdhképostien lahetys sdhkoépostilis-
talla oleville ja siihen sitten vield sosiaalisen median pé&ivi-

tykset sitten vield péélle.” - Haastateltava 1 - Yrittéja



50

4.4.2 Markkinoinnin automaation tarpeellisuus

Markkinoinnin automaation hankintaa kohdeyrityksessa perusteltiin haastatteluissa
siten, etta sen avulla halutaan saavuttaa enemman tehokkuutta markkinointi- ja

myyntiprosesseihin, joka vaikuttaa suoraan yrityksen myyntiin.

“Asiakkaita saisi nykyista tilannetta helpommin... Ja se,
ettd markkinoinnin automaatio saattaa saéastéaéa tulevai-
suudessa omaa aikaa jonkin verran.” - Haastateltava 1 —
Yrittéja

Asiantuntijat olivat yksimielisia siita, ettd markkinoinnin automaatio kannattaa yri-
tykseen hankkia, jos halutaan tehostaa markkinointi- ja myyntiprosesseja. Kaikki
olivat myds yhta mielta siita, ettd automaatio kannattaa hankkia, jos halutaan te-

hostaa yrityksen liidituotantoa.

“Koen, ettd koko homman ytimessé on se liidi, eli tunnis-
tettu ihminen ja onko han antanut yhteystietonsa siellé

verkkosivulla, vaikka jonkin ladattavan oppaan kautta vai
onko se kerétty jollain muulla tavalla.” - Haastateltava 2 -

Asiantuntija

“Jonkin prosessin tehostaminen tai automatisointi... T4sséa
tapauksessa se kun halutaan liidituotanta tehostaa ja liidi-
tuotantoa halutaan ruveta nurturoimaan (hoitamaan), etta
oltaisiin oikea aikaisempia siind kun prospekti muuttuu lii-

diksi.” - Haastateltava 3 - Asiantuntija

“Yrityksen on manuaalisesti todella vaikeaa pitdé huolta
sSiité itsendisesti, ettd ollaanko oikea aikaisesti oikeassa
paikassa. Markkinoinnin automaation ytimessé on se, etté
miten me pééstddn mahdollisimman varhaisessa vai-
heessa tunnistamaan niité potentiaalisia asiakkaita.” -

Haastateltava 4 - Asiantuntija
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“Kaikki mitd markkinoinnin puolella on manuaalista.” -

Haastateltava 5 - Asiantuntija

“Térkeimpé&na siind on myynnin ja markkinointiprosessien
tehostaminen... Oikeastaan térkeimpé&né& on myynnin kas-

vattaminen” - Haastateltava 6 - Asiantuntija

Kohdeyrityksen yrittaja oli samalla linjalla asiantuntijoiden kanssa. Yrittaja haluaa
hankkia yritykseen markkinoinnin automaatiojarjestelman tehostamaan liidituotan-
toa ja saamaan lisda asiakkaita. Kohdeyrityksen yrittaja uskoo siihen, etta markki-

noinnin automaatiolla olisi mahdollista saada nykyista enemman uusia asiakkaita.

“Tavoitteena on markkinoinnin automaation avulla saada
liséé laadukkaita liideja ja seké lisda asiakkaita.” - Haasta-
teltava 1 — Yrittaja

Asiantuntijat olivat sitd mielta, etta markkinoinnin automaation suurimmat hyodyt
yritykselle ovat ajansaasto, liildien tunnistaminen ja laadukkaampien liildien saami-
nen. Kohdeyrityksen yrittaja uskoi siihen, ettd markkinoinnin automaatiolla pystyy
saastamaan aikaa ja, etta asiakkaita saisi yrityksen nykyista tilannetta helpommin.
Asiantuntijat eivat nahneet, etta asiakkaita saisi helpommin, mutta markkinoinnin

automaatio helpottaa heidan mielesta liidien saamista.

“Se luo tietoisuutta epétietoisuuteen, elikké saadaan ihan
lukujen sijaan tietoa ihan ihmisesta, mitéa he siella verkko-
sivustolla tekee.” - Haastateltava 2 - Asiantuntija

“Sen avulla pystytddn manuaalisesti tehdyt tydt automati-
soimaan ja sen avulla tehostamaan ajankéyttéa.” - Haas-
tateltava 3 - Asiantuntija

“Yksinkertaisuudessa sen suurimmat hyddyt on, etté
saastetédén paljon aikaa ja sitd kautta rahaa... Saadaan
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entistéd laadukkaampia liidejéa.” - Haastateltava 4 - Asian-

tuntija

“Mitattavuus ja voidaan skaalata sité juttua, kun ei tarvitse
tehdé asioita manuaalisesti. Katsotaan mitkd ne tulokset

on ja sit voidaan optimoida ja sit sen jalkeen voidaan kes-
kittyé siihen mik& on oleellista.” - Haastateltava 5 - Asian-

tuntija

“Sillé& on mahdollista automatisoida tiettyj& prosesseja hy-

vinkin pitkélle.” - Haastateltava 6 — Asiantuntija

"No ensisijaisesti uusien liidien ja asiakkaiden saaminen
nykyistéa tilannetta helpommin... Se myos, ettéd se saattaa
saastaa aikaa pitkélla aikaviélilla.” - Haastateltava 1 - Yrit-

téja

Asiantuntijoiden ja kohdeyrityksen nakemykset erosivat siing, ettd minkalaisia ris-
keja markkinoinnin automaatiosta voi yritykselle olla. Asiantuntijat kokivat, etta
suurin riski on se, etta automaatio hankintaan vaarista syista. Kohdeyrityksen

edustaja oli sita mielta, etta suurin riski on ajallinen ja rahallinen panostus.

“Yrityksen nédkbkulmasta siiné voi olla se, etté oletetaan
asiakkaan haluavan asiaa X, vaikka ne haluaa asiaa Z...
Ja sitd kautta se voi tuottaa vaérénlaisia tuloksia ja ohjata
yrityksen toimintaa vdéréé suuntaa.” - Haastateltava 2 -

Asiantuntija

“Perustydn tekeminen ei katoa sielté taustalta mihin-
kaan... Tiettyjd manuaalisia toimenpiteitd voidaan auto-
matisoida... jos luullaan, ettd automaatio tuo kaiken au-
tuuden ja pelastaa maailman ja tuo lisdd myyntia.” -

Haastateltava 3 - Asiantuntija
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‘“Hankitaan se yritykseen v&éristé lahtékohdista, kun se
on esimerkiksi trendikésta.” - Haastateltava 4 - Asiantun-
tija

“Otetaan markkinoinnin automaatio ilman, ettd ymmérre-
tdan mita se pitéa siséllaan.” - Haastateltava 5 - Asiantun-
tija

“Ehké se, ettd nyt tdhdn panostetaan paljon aikaa ja vai-
vaa ja sit mybhemmin huomataan, etté téasta ei ollutkaan

mitdén apua.” - Haastateltava 1 - Yritt4jé

Haastatteluiden perusteella kohdeyritykselle on perusteltua hankkia markkinoinnin
automaatiojarjestelma, koska voimassa olevaa liiketoimintaa kehitetaan ja koh-
deyrityksella on jo verkkosivukavijoita, joista voi kehittaa yritykselle asiakasliideja,
kuten asiantuntijat haastatteluissa mainitsivat. Kohdeyrityksen edustajan peruste-
lut markkinoinnin automaation hankkimiselle ovat selkeat ja jarkevat seka peruste-
lut ovat linjassa asiantuntijoiden suositteluiden kanssa. Automaation halutaan
hankkia kohdeyritykselle, jotta se tehostaisi liildien hankintaa ja myynti- seka mark-
kinointiprosesseja.

4.4.3 SWOT-analyysi markkinoinnin automaation hankinnasta

Haastattelun perusteella luotiin yhdessa kohdeyrityksen yrittgjan ja tutkijan kanssa
SWOT-analyysi markkinoinnin automaation hankkimisesta. Markkinoinnin auto-
maation hankinnalle tulee olla kustannus-hyoty —suhde, jotta automaatio on jarke-
vaa hankkia (Kananen 2015, 52).

SWOT-analyysia (Kuvio 9) tehdessa yrittdja ja tutkija olivat samaa mielta, etta suu-
rin vahvuus yrittajalla on tietotekninen osaaminen ja ymmarrys palveluiden seka
tuotteiden markkinoinnista. Yrittgja on tehnyt digitaalista markkinointia jo l1ahes kol-
men vuoden ajan ja joutunut opettelemaan eri jarjestelmia, joten uuden jarjestel-
man opettelu tuskin tuottaa ongelmia. Heikkoutena nahtiin yrittajan rajoitetut aika-
resurssit seka henkilostoresurssit, koska yrittaja toimii yksin yrityksessa ja hanen

tulee itsenaisesti hoitaa seka kehittaa markkinoinnin automaation jarjestelmaa.
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Toinen asia, joka nahtiin heikkoutena, oli yrittajan epailys siita, etta kehittaako han
liketoimintaansa liian jarjestelma edella. Mahdollisuutena nahdaan, etta markki-
noinnin automaatio voi parhaimmillaan tuoda lisaa uusia asiakkaita ja tehostaa lii-
ketoimintaa. My0s kilpailijoista erottautuminen todettiin mahdollisuutena. Uhkana
nahtiin, ettd markkinoinnin automaatioon keskittyminen voi olla vaara asia keskit-
tya, koska tietoa ei ole siita, onko jarjestelmasta mahdollisesti hyotya yrittajalle.
Toinen uhka voi olla, etta rahallinen ja ajallinen panostus menee hukkaan, eika

niista saa odotettua tuottoa.

S

Vahvuudet

Tassa osiossa tarkastellaan
mitd vahvuuksia
kohdeyrityksessa on
markkinoinnin automaation
hankintaan.

W

Heikkoudet

Tassa osiossa tarkastellaan
mité heikkouksia
kohdeyrityksessa on
markkinoinnin automaation
hankintaan.

O

Mahdollisuudet

Tassd osiossa tarkastellaan
mitd mahdollisuuksia
markkinoinnin automaation
hankinta sisaltaa.

T

Uhat

Téassa osiossa tarkastellaan
mitéd uhkia markkinoinnin
automaation hankinta sisaltaa.

Védriin asioihin
keskittyminen.
Ajallisen ja rahallisen

Liiketoiminnan
tehostaminen

Yrittdjan tietotekniset Ajan puute
valmiudet Resurssien puute
Jirjestelma (tuote)
edella ajattelu

taloudellisesti ja
ajallisesti investoinnin

Yrittdjan osaaminen
markkinoinnista

Kilpailijoista erottuminen menettaminen

Kuvio 9. SWOT-analyysi markkinoinnin automaation hankinnasta.

Markkinoinnin automaation hankintaa voi kuitenkin pitaa jarkevana ja kannatta-
vana, koska se mahdollistaa yrityksen liiketoiminnan kasvamisen ja sen avulla on
mahdollistaa tehostaa toimintaa. Yrittaja painii jatkuvasti ajan puutteen kanssa, jo-
ten panostaminen automaatioon voi tuoda pitkalla aikavalilla todella suuria ajan
saastoja. Heikkoudet ja uhat on ymmarrettava ja sen takia ne on hyva tunnistaa,
koska se luo ymmarryksen myos siita, etta markkinoinnin automaatio ei valtta-

matta tuo odotettuja tuloksia.

4.4.4 Markkinoinnin automaation vertailu ja valinta

Suomen markkinoilla on kaytdssa kaiken kaikkiaan 73 eri markkinoinnin automaa-

tion jarjestelmaa. Suosituin markkinoinnin automaatiojarjestelma Suomessa on
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Salesforcen Marketing Cloud 31,9 prosentin markkinaosuudella. Muita merkittavia
markkinoinnin automaatiojarjestelmia Suomessa on Oraclen ja Lianan markkinoin-

nin automaatiojarjestelmat (Datanyze 2019).

Muut

Salesforce Marketing Cloud
31.9%

ActiveCampaign
3.8%

Hubspot
12.7%

Liana Technologies

Oracle Marketing Cloud
18.1%

19%

Kuvio 10. Markkinoinnin automaation markkinaosuudet Suomessa 2019 (Da-
tanyze 2019).

Suomesta I6ytyy myds kotimaisia toimijoita, joita ovat esimerkiksi Vine Oy (Vine
Oy 2019), Pipedrive (Pipedrive 2019) ja ViidakkoCEM (ViidakkoCEM 2019). Nama
toimijat tarjoavat jarjestelmia, jotka vastaavat jarjestelman kehittamisesta ja yllapi-
dosta (Pipedrive 2019; ViidakkoCEM 2019; Vine Oy 2019).

Markkinoinnin automaatiojarjestelmien vertailuun valittiin nelja eri jarjestelmaa.
Vertailuun valittin Suomen markkinajohtaja Salesforce (Datanyze 2019), pienille ja
keskisuurille yritykselle tarkoitettu jarjestelma (Hubspot 2019), pienyrityksille tar-
koitettu jarjestelma (ActiveCampaign 2019) ja suomalainen jarjestelma (Vine Oy
2019). Vertailuun valittiin edelld mainitut markkinoinnin automaatiojarjestelmat,
koska nama olivat erikoistuneet pienyrityksiin ja PK-yrityksiin. Muut palveluntarjo-
ajat olivat paaasiassa tarkoitettu suurten yritysten tarpeisiin. Valintaan vaikutti
myos se, etta kaikilla palveluntarjoajilla piti olla saatavilla markkinoinnin automaa-
tio, joka tukee sahkdpostimarkkinointia. Osa palveluntarjoajista, kuten esimerkiksi
Pipedrive tarjosi markkinoinnin automaatiota vain pelkan myyntitoimenpiteiden au-

tomatisointiin.
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Vertailussa tarkasteltiin asioita, joita markkinoinnin automaatiojarjestelmassa on
olennaisia: CRM-jarjestelma, automaatio, kontaktien pisteytys ja hinta. Palvelun-
tarjoajien jarjestelmien erilaisuus poikkeaa pitkalti lisaomaisuuksien ja integraatioi-
den valilla. Kaikki vertailussa olevat jarjestelmat tarjoavat markkinoinnin automaa-
tion ja siihen yhdistetyn CRM-jarjestelman. Sallittu kontaktien maara on sama kai-
killa, paitsi Salesforcella on suurin sallittu maara. Jokainen jarjestelma sisaltaa
kontaktien pisteyttamisen. Palvelutarjoajat tarjoavat aktiivisesti tukea jarjestelmien
asennusvaiheeseen, mutta suomalainen Vine tarjoaa myods asennuksen alkuvai-

heessa. Markkinoinnin automaatioiden vertailu nakyy tiivistettyna kuviossa 11.

Hubspotin vahvuus on selkeasti sen palveluntarjonnan laajuudessa. Hubspot tar-
joaa asiakkailleen kaiken verkkosivuista erilaisiin markkinointityOkaluihin. Heidan
kuukausihinnoittelullaan saa koko paketin, mita yritys tarvitsee toimiakseen. Tama
on ehdottomasti vahvuus, koska silloin muita maksullisia palveluita ei tarvitse hyo-
dyntaa. Hubspotin kuukausittainen veloitus markkinoinnin automaatiosta on 740
euroa kuukaudessa ilman arvonlisaveroa. Hubspot on suunnattu heidan kotisivu-
jen mukaan pienille ja keskisuurille yrityksille. Hubspotilla on tarjolla pienyrityksille
rajoitettu versio markkinoinnin automaatiosta ja CRM-jarjestelmasta 46 euron kuu-
kausihintaan. Tama Starter-paketti ei kuitenkaan sisalla automaatiota, joka mah-
dollistaisi esimerkiksi sdhkdpostien automaattisen lahettdmisen. (Hubspot 2019.)

ActiveCampaign on selkeasti suunnattu pienyrityksille, kuten he markkinoivat koti-
sivuillaan ja sen huomaa kuukausittaisessa maksussa, joka on 43,46 euroa ($49)
kuukaudessa ilman arvonlisaveroa. ActiveCampaign tarjoaa markkinoinnin auto-
maation ja siihen yhdistetyn CRM-jarjestelman, jossa kontaktien maara on rajoi-
tettu 1000 kappaleeseen. ActiveCampaign tarjoaa erilaisia paketteja eri yritysten
tarpeisiin. Paketteja ovat Lite, Plus, Professional ja Enterprise. Pakettien eroavai-
suudet eroavat siten, ettd ominaisuuksia tulee lisaa mita kallimman maksullisen
paketin valitsee. Markkinoinnin automaation saa jopa 15 eurolla ($17) kuukau-
dessa ilman arvonlisaveroa, mutta siihen ei kuulu CRM-jarjestelmaa. Vertailuun on
valittu Plus-paketti, koska se sisaltaa kaikki markkinoinnin automaation elementit.
(ActiveCampaign 2019.)
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Salesforcen tarjoama markkinoinnin automaatiojarjestelma Pardot on suunnattu
selvasti suurille yrityksille, koska sen ominaisuudet ovat todella laajat. He eivat tar-
joa pienyrityksille kuin CRM-jarjestelmaa maksullisena versiona. Markkinoinnin au-
tomaatiojarjestelma sisaltaa 10.000 kontaktin hallinnan ja laajat analyysityOkalut
kontaktien hoitamiseen. Salesforcen jarjestelmaan on sisallytetty paljon tekoalylla
toimivaa tekniikka, joka auttaa yritysta hoitamaan asiakasprospekteja todella te-
hokkaasti ja kohdennetusti. Salesforcen kuukausihinnoittelu markkinoinnin auto-
maatiolla lahtee 1106,46 euroa ilman arvonlisaveroa. Pienyrittgjalla on mahdolli-
suus ottaa heidan CRM-jarjestelma kayttédnsa 22 eurolla (25 dollarilla) kuukau-
dessa. Salesforcen selkea vahvuus on se, etta sen voi integroida moneen muuhun

sovellukseen tai jarjestelmaan. (Salesforce 2019.)

Suomalainen Vine Oy tarjoaa markkinoinnin automaation tyokalua pienille ja keski-
suurille yrityksille heidan kotisivujensa mukaan. Vine tarjoaa asiakkailleen itsekehi-
tetyn jarjestelman, joka on yhdistetty Suomen Asiakastietoon. Asiakastiedon avulla
kontakteista pystyy saamaan viela enemman tietoa irti ja tama on todella suuri etu,
jos jarjestelmaa kayttavan yrityksen markkina on Suomi. Vinen markkinoinnin au-
tomaation jarjestelmalla pystyy tekemaan myos laskeutumissivuja, jonne asiak-
kaita pystyy ohjamaan lataamaan erilaisia oppaita. Vine tarjoaa myos tayden kayt-
toonoton heidan jarjestelmallaan ja jatkuvan tuen. Vinen hinnoittelu alkaa 390 eu-
rosta ilman arvonlisaveroa, mutta heiltd saa Starttipaketin, joka maksaa ensimmai-

seltad kolmelta kuukaudelta 1490 euroa ilman arvonliséaveroa. (Vine Oy 2019.)
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Markkinoinnin automaatioiden
vertailutaulukko

ACTIVE

OMINAISUUDET HUBSPOT CAMPAIGN SALESFORCE

Markkinoinnin automaatio
ja CRM-jarjestelma

Hinta kuukaudessa
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lisdominaisuudet pienyrityksille

Erityismaininnat

Kuvio 11. Markkinointiautomaatio tyokalujen vertaaminen.

Asiantuntijoista kaikki olivat sita mielta, ettd markkinoinnin automaatiojarjestelman
tulee vahintaan sisaltaa sahkopostien automatisoinnin, liidien hallinnan ja hyvat in-
tegrointi mahdollisuudet. Kohdeyrityksen vahimmaisvaatimukset markkinoinnin au-
tomaation ominaisuuksille oli, etta siina on automatisoitu sahkdpostimarkkinointi

ja, etta se tunnistaa verkkosivukavijat.

“Ensimmaisend, etté se olisi helposti integroitavissa verk-
kosivustolle, koska niité liideja kuitenkin kerdtdan jonkin-
laisesta lomakkeesta ja niitd seurataan verkkosivuston
avulla, ettd mité ne sielld tekee.” - Haastateltava 2 - Asi-

antuntija

“Markkinoinnin automaation ydintyékalu on sdhképosti-
markkinointitybkalu, jolla voi luoda drip-kampanjoita (auto-

maattiset sdhképostiviestit)... Myds jos yrityksella on
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CRM kéytdssé, se olisi hyvé pystyé integroimaan siihen.”
- Haastateltava 2 - Asiantuntija

“Ydin juttu on se, ettéa siinéd on jokin CRM-jérjestelma, jo-
hon voit sitten lahtead keradmaén sita asiakasdataa, siita

pitéé lahted liikkeelle.” - Haastateltava 3 - Asiantuntija

‘Kontaktienhallinta ominaisuus, jossa liideja pystyy hoita-
maan ja nurturoimaan ja liideja pisteyttdaméén.” - Haasta-

teltava 4 - Asiantuntija

‘Jonkun nékdbinen asiakastietokanta tulee olla... s&hké-
postiautomaatio on varmaan se yleisin.” - Haastateltava 5

- Asiantuntija

“Ehké se nettisivujen kévijéiden jonkinlainen seuranta ja
sadhkdpostimarkkinoinnin automatisointi.” - Haastateltava
1 - Yrittéja

Ensimmaisen teeman lopussa kysyttiin kaikilta asiantuntijoilta, mitd markkinoinnin
automaatiojarjestelmaa he suosittelevat pienyritykselle tai yrittajalle. Asiantunti-
joista nelja suositteli Hubspotin Starter -lisenssia ja kaksi asiantuntijaa suositteli
ActiveCampaignia seka MailChimpia. Huomioitavaa on, etta nelja asiantuntijaa vii-

desta edusti Hubspotin markkinoinnin automaatiojarjestelmaa.

Markkinoinnin automaatiojarjestelmaksi kohdeyrityksessa valitaan Active-
Campaign aikaisemman vertailun, asiantuntijoiden suositusten ja kohdeyrityksen
toiveiden mukaisesti. Vertailussa nousi esille, etta Active Campaign on juuri tarkoi-
tettu pienyritysten tarpeiseen ja se oli muihin markkinoinnin automaatiojarjestel-
miin verrattuna hinta-laatusuhteelta edullisin. Hinta oli siita syysta maaraava tekija,
koska kehittamishankkeen alussa ei ole takeita sille, etta hanke tulee onnistu-
maan, joten siita syysta kulutkin on pidettava hallinnassa. Yksi vaikuttava tekija
Active Campaignin valintaan oli, etta siihen oli tarjolla laaja videokirjasto tukemaan

kayttoonottoa ja yllapitoa. Muut palveluntarjoajat tarjosivat tuen kayttoonotolle,
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mutta yllapitoon tarjottu tuki oli maksullista. ActiveCampaign tarjoaa automatisoi-
dun sahkopostimarkkinoinnin, liidien pisteyttamisen, sivustokavijoiden seuraami-
sen ja asiakkuuksien hallintajarjestelman (CRM-jarjestelma). ActiveCampaign on
yrityksen verkkosivujen perusteella tehty yrittajille ja pienyrityksille, joten tamakin

puolsi valintaa.
445 Resurssien tarve

Toisessa teemassa kohdeyrityksen edustajalta haluttiin saada vastaus kysymyk-
seen, kuinka paljon yrityksessa on mahdollista panostaa taloudellisesti ja ajallisesti
markkinoinnin automaation yllapitoon ja kehittamiseen. Asiantuntijoilta haluttiin
saada vastaus siihen, minkalaiset resurssit ovat riittdvat markkinoinnin automaa-

tion taydelliseen hyodyntamiseen.

Markkinoinnin automaation suunnittelua ja kayttdonottoa varten tarvitaan ajallista
panostusta kohdeyrityksen yrittgjalta, joka osallistuu markkinoinnin automaation
suunnitteluun ja kayttdonottoon aktiivisesti. Tutkija auttaa markkinoinnin automaa-
tion suunnittelussa, kayttoonotossa ja asentamisessa. Suurin osa asiantuntijoista
oli sita mielta, ettd automaation yllapitoon tarvitaan tayspaivaisesti henkilo hoita-
maan yrityksen markkinoinnin automaatiojarjestelmaa, mutta yrittgjan resurssit
ovat rajalliset ja tarkoituksena on keskittya niihin asioihin, jotka tuovat suurimmat
tulokset. Kohdeyrityksen yrittgja on varannut reilusti aikaa markkinoinnin automaa-
tion kayttoonottoon ja suunnitteluun, yhden kokonaisen kuukauden. Yllapitoon

kohdeyrityksen yrittdja on varannut kaksi tuntia tyoviikostaan.

"Siihen on tarkoitus ottaa yksi kuukausi, kun kéyttéénote-
taan ja suunnitellaan. Seurantaa ja ylldpitoon on varattu

kaksi tuntia viikossa.” — Haastateltava 1 — Yritt4ja.

Lahes kaikkien asiantuntijoiden mielesta markkinoinnin automaation suunnitteluun
ja kayttoonottoon tulee varata reilusti aikaa. Yllapitoa varten heidan mielesta tulee
varata ihminen yrityksesta, joka yllapitaa markkinoinnin automaatioita viikoittain tai
paivittain. Pienemmassa yrityksessa se voi olla toimitusjohtaja tai myyntijohtaja.
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Kohdeyritys on valmis haastattelun perusteella kayttamaan reilusti aikaa automaa-
tion suunnitteluun ja kayttdonottoon. Yllapitoon kohdeyrityksen yrittdja on varannut
kaksi tuntia viikossa. Asiantuntijat eivat osanneet kommentoida paljon taloudelli-
sesti tulisi varautua markkinoinnin automaation kayttdonottoon ja yllapitoon. Asian-
tuntijoiden mielesta kulut muodostuvat markkinoinnin automaation yllapitokustan-

nuksesta seka mahdollisesta kayttdonottomaksuista.

‘L&htbkohtaisesti, vadhintd&nkin yksi henkild tulisi tédyspéi-
sesti palkata markkinoinnin automaatiota hoitamaan.” -

Haastateltava 6 - Asiantuntija

‘Jonkun henkilén tulee olla vastuussa siitd. Onko se sitten
pienessé yrityksessé toimitusjohtaja ja isommassa se voi
olla markkinointi- tai myyntijohtaja... Joku kuka osaa si-
sélté tehdéa ja ymmértaa mittaamista... Se voi olla siséi-
nen resurssi tai ulkoinen... Jos se on oma resurssi, niin
kylléa sen pitéé olla tdyspéivéinen.” - Haastateltava 5 - Asi-

antuntija

“Téllé hetkell& on varattu hyvin aikaa tdéh&n suunnitteluun
Ja kayttébnottoa varten, et siihen on tarkoitus ottaa yksi
kuukausi, milloin tehd&én tiiviimmin suunnittelu ja k&yt-
téonotto... Seurantaan ja ylldpitoon on alkuun varattu pari
tuntia viikossa.” - Haastateltava 1 - Yritt4jéa

“Kyllé siihen yllépitoon nopeasti yhdelté ihmiseltd menee
viikossa se yksi tai kaksi péivaa.” - Haastateltava 3 - Asi-

antuntija

Yksi asiantuntijoista oli sitd mielta, ettei ole olemassa mitaan kaavaa siita, kuinka
paljon tuntimaarallisesti markkinoinnin automaatiota tulisi yllapitaa. Enemman asi-
antuntijan mielesta tulee miettia sita, etta kuinka paljon markkinoinnin automaati-

olla halutaan saada aikaan ja miettia sita kautta tarvittavia tunteja yllapitamiseen.
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‘Kéytdnnbssé ei ole olemassa mitdén sellaista kaavaa tai
kirjoitettua s&éntbéa, kuinka paljon tulisi varata markkinoin-
nin automaation yllépitoon. Se on ehk& enemmdan niin-
pdin, ettd kuinka paljon haluat saada jérjestelmélla hyo6-

tyja ja tuloksia.” - Haastateltava 4 - Asiantuntija

Kohdeyrityksessa varataan aikaa markkinoinnin automaation yllapitoon vahintaan
kaksi tuntia viikossa, koska asiantuntijat suosittelevat siihen jopa taysipaivaisen

tyontekijan palkkaamista. Suunnittelu- ja kayttoonottovaiheeseen kohdeyrityksen
yrittaja on varannut aikaa kokonaisen kuukauden, jotta asiat saadaan tehtya kun-

nolla ja hyvin.
4.4.6 Markkinoinnin automaation suunnittelu

Markkinoinnin automaation suunnittelu kohdeyrityksen kanssa aloitettiin siten, etta
aluksi selvitettiin asiantuntijoiden haastatteluiden perusteella mita asioita tulee
huomioida markkinoinnin automaation suunnitteluvaiheessa. Automatisoitavat

markkinointi ja myyntiprosessit paatettiin aikaisemmin Learning Cafessa.

Asiantuntijat olivat sitd mielta, etta yrityksen nykyinen tilanne pitaa olla selvilla ja
ymmarrys siita, etta mita silla halutaan saavuttaa, kun aloitetaan suunnittelemaan
markkinoinnin automaatiota. Automaatiota on asiantuntijoiden mielesta turha ottaa
kayttoon, jos esimerkiksi verkkosivuilla ei ole tarpeeksi kavijoita, josta voisi liideja

saada.

‘Jos verkkosivustolla ei ole hirveésti liikennetta ja jos
sinne luodaan jokin liidigeneraattori, joka tuotaisi 2-4 liidié
kuukaudessa. Onko se kuinka arvokasta sille yrityk-

selle?!” - Haastateltava 2 - Asiantuntija

“Yrityksen tulee tietdé lahtétilanteensa. .. Tiedat kuinka
paljon sinulla on esimerkiksi talla hetkellé verkkosivukéavi-
Joité ja paljonko niista tulee tarjouspyyntéja. Se on se ti-
lanne mité pitéisi lahte& parantamaan.” - Haastateltava 3

- Asiantuntija

“Selkeét tavoitteet miksi koko hommaa ldhdetdén ylipéa-

tédén edes tekeméén ja ne tavoitteet on ylipééataan edes
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saavutettavissa, et ne on realistiset.” - Haastateltava 5 -

Asiantuntija

Asiantuntijoista kaikki olivat sita mielta, ettd markkinoinnin automaatiota yrityk-

sessa tulisi varsinkin markkinoinnin ja myynnin hyodyntaa. Kohdeyrityksen yrittaja

toteuttaa yrityksen markkinoinnin ja myynnin, joten yrittaja itse hyodyntaa markki-

noinnin automaatiota.

“Varsinkin markkinointi ja myynti.” - Haastateltava 6 - Asi-

antuntija

“Pienyrityksessé se on toimitusjohtaja. Toimitusjohtajan
pitda kéyttaa sité yrityksen johtamiseen, sitd dataa mité
sieltd saadaan... Myynnin ja markkinoinnin pitéé keskus-
tella siita, etta téllaisia toimenpiteité on tehty ja téllaisia
kauppoja on tullut.” - Haastateltava 3 - Asiantuntija

“Melkein myynti ja markkinointi, hyvéssé yhteisty6ssé, on
minun mielesténi paras.” - Haastateltava 2 — Asiantuntija

Asiantuntijat olivat kaikki sita mielta, etta yrityksen tuottama sisalto pitaa olla lah-

toisin asiakkaasta ja auttaa asiakasta ratkaisemaan heidan ongelmiaan sisaltojen

avulla. Asiantuntijat olivat sita mielta, etta maaralla ei ole valia vaan laadulla. Sisal-

tojen tulee olla laadukkaita ja asiakasta auttavia.

“Tutkisin ihan puhtaasti, ettd mité ihmiset verkosta hakee.
Miké heité kiinnostaa.” - Haastateltava 2 - Asiantuntija

“Kuinka monia ostajapersoonia yrityksessé on... Jos koh-
deryhmé on vaikka toimitusjohtajat, niin hénté kiinnostaa
ne hyédyt, mitd hdn saa télla tuota heidan lilkketoimintaan
Ja kuinka voidaan kannattavuutta parantaa tai tekemisté
tehostaa... Ja sit jos mennéén teknisempéén asiaan ja
puhutaan insin6éreille, niin siséllén tulee olla téysin eri-

laista.” - Haastateltava 3 - Asiantuntija

‘Jos mietitaén, ettd minkélaista siséaltéa, niin se lahtee
Siité, ettd ketkd on ne asiakkaat... Mitd kysymyksiéa néillé
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asiakkailla on ja mihin kysymyksiin ne asiakkaat haluavat

vastauksia.” - Haasteteltava 4 - Asiantuntija

‘Se pitéé miettig ihan sit sen kohderyhmén kautta, et kuka
on se tavallaan haluttu ostaja... Ja sit menné miettiméaéan
mitd ongelmia niilld on ostovaiheessa ja miksi ne harkitsisi
tietyn yrityksen palveluita.” - Haasteteltava 5 — Asiantun-

tija

Asiantuntijat olivat yksimielisia siita, etta yrityksen tulee itsenaisesti paattaa, miten

liidit segmentoidaan yrityksessa. Yksi asiantuntija sanoi, etta liidit tulee segmen-

toida ostajapersoonien mukaan, mutta yrityksen on itse maariteltava minkalainen

se ostajapersoona on. Kohdeyrityksella ei ole kaytossa talla hetkella minkaanlaista

segmentointia.

“Me tehdéén se vdhan niinku persoonien mukaan. Ehkéa
tybnkuva tai vastuu siellé yrityksessé. Siellé voi olla erilai-
sia rooleja mitké vaikuttaa siihen ostamiseen, et onks se
Just toimitusjohtaja vai joku myyja.” - Haasteteltava 5 -
Asiantuntija

“Yrityksen pitéé itse pystya mééaritteleméén miké on liidi...
Yrityksessé pitéé mietti&d mitka ovat yrityksen toiminnan
kannalta kannattavia asiakkaita.” - Haasteteltava 4 - Asi-

antuntija

“Miten se yrityksessé parhaiten ndhdé&én... Se on yrityk-
sen oma tapa tehdé se.” - Haasteteltava 3 — Asiantuntija

Asiantuntijoiden mielipiteet asiakasliidin hoitomallista erosivat jonkin verran. Osa

oli sita mielta, etta liidia pitaa hoitaa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ja jot-

kut asiantuntijat olivat sita mielta, etta asiakkaalle pitaa tarjota heti lisasisaltoa, kun

asiakas on vahankaan jostain yrityksen tarjoamasta aiheesta kiinnostunut.
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“Jokaiselle liidille olisi seuraava aktiviteetti sovittuna.” -

Haasteteltava 3 - Asiantuntija

“Kylla painotan sité, ettd ollaan hyvin varhaisessa vai-
heessa mukana asiakkaan ostopolulla, kun ldhdetéén sité

asiakasliidia hoitamaan. Haasteteltava 2 - Asiantuntija

‘Jonkin ndkbinen séhkdpostiautomaatio siihen, voi tulla
vaikka ensimmaéisen viikon siséllé useampi viesti. Kun se
asia on varsinkin viela tuoreena, niin muistutetaan asia-

kasta siitd.” Haasteteltava 5 - Asiantuntija

“Nopeat vasteajat, varsinkin kun nyKyisin kaikilla on niin
kova kiire, eli kun saadaan jokin viite siita, etté asiakas on
kiinnostunut, niin Idhdetéén sinne sitten tarjoamaan lisési-

séltbé.” Haasteteltava 6 - Asiantuntija

Haastatteluiden ja learning cafen perusteella kohdeyrityksen nykytila on selkeasti

selvilla, jota myds asiantuntijat suosittelivat. Kohdeyritys haluaa verkkosivukavi-

jOoista saada enemman yritykselle laadukkaita liideja ja lisaa asiakkaita, kuten koh-

dassa 4.4.5 maariteltiin tavoitteet.

Kohdeyrityksen ja learning cafen perusteella yrityksen suunnitelma on automati-

soida yritykselle tarkeimmaksi tunnistetut markkinointiprosessit:

Webinaarin sahkdpostiviestien automatisointi
Liidien segmentointi pisteyttamalla automaattisesti
Automaattiset sahkopostisarjat

Tietyilla sivustoilla kayneille liideille [ahtevat viestit

Maksuttoman konsultoinnin automaattiset viestit.

Tarkeammat markkinointiprosessit nousivat esille learning cafessa, jossa maaritel-

tiin, ettd mita asioita halutaan automatisoida ja sen jalkeen karsittiin kymmenista

vaihtoehdoista viiteen tarkeimpaan markkinointi- ja myyntiprosessiin.
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4.4.7 Tavoitteet ja mittarit

Kolmannessa teemassa kohdeyrityksen edustajalta haluttiin saada vastaus, min-
kalaiset tavoitteet kohdeyrityksella on markkinoinnin automaatiolle. Asiantuntijoilta
haluttiin saada vastaus siihen, minkalaisia tavoitteita kannattaa markkinoinnin au-
tomaatiolle asettaa. Haastatteluiden perusteella asiantuntijat olivat sita mielta, etta
sijoitetun pddoman tuotto (Return Of Investment = ROI) on hyva tavoite ja mittari
yritykselle. Asiantuntijat olivat myos sitakin mielta, etta lidimaarien kasvattaminen

on hyva tavoite ja mittari markkinoinnin automaatiolle.

“Perinteinen ROI on aina se mielenkiintoinen keskustelun
aihe... Jos pistetdén johonkin isoon projektiin 50 000 € ra-
haa suorana investointina, niin saadaanko, silld esimer-

kiksi nostettua 5 % myyntié.” - Haastateltava 2 - Asiantun-

tija

“Kylla se vahvasti nojaa siihen, etta pystytédén sitd ROlta
mittaamaan ja seuraamaan.” - Haastateltava 6 - Asiantun-

tija

“Yhtené tavoitteena kannattaa myds pitdd asiakkaiden yh-
teydenottojen kasvaminen.” - Haastateltava 2 - Asiantun-

tija

“Tavoitteiden asettaminen kannattaa aloittaa sielté alku-
paésta, ettd onko se alkuun, ettéd saadaan niité liidejé. Ja
kun liidejg saadaan tarpeeksi, niin sen jéalkeen tavoite voi
tarkentua, etta sitten halutaan niité tarpeeksi hyvia liideja.”
- Haastateltava 5 - Asiantuntija

Asiantuntijat olivat myds sita mielta, ettei pelkastaan kuitenkaan kannata seurata

maaraa vaan kannattaa myos kiinnittaa huomiota esimerkiksi liidien laatuun.
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“Jos seurataan vaan sitd maéraé, mutta ei kiinniteta huo-

miota laatuun.” - Haastateltava 2 - Asiantuntija

Osa asiantuntijoista naki, etta nakyvia tuloksia voi saada puolen vuoden tai vuo-
den aikana. Yksi asiantuntija oli sita mielta, etta tuloksia voi saada myos aiemmin,

jos yrityksella on jo liidikanta olemassa.

“Varmaan sellainen puolesta vuodesta vuoteen.” - Haas-

tateltava 4 - Asiantuntija

“Meilla oli yksi asiakasprojekti juuri, jossa tuloksia tuli puo-
lessa vuodessa... Se on ihan siitéd kiinni millé intesiteetilla

yritys siihen sitoutuu.” - Haastateltava 3 - Asiantuntija

“Siihen menee useampi kuukausi... N&kyvié tuloksia voi
saada puolen vuoden tai vuoden aikana.” - Haastateltava

6 - Asiantuntija

“Se voi olla vuosikin ennen kuin markkinoinnin automaatio
néyttaa jotain konkreettisia tuloksia.” - Haastateltava 5 -

Asiantuntija

‘Jos liidikantaa I6ytyy jo ja sité on kerétty jo useamman
vuoden... Silloin se voi tarkoittaa hyvinkin nopeaa rea-
gointia ensimmadisten kuukausien aikana.” - Haastateltava

2 - Asiantuntija

Kohdeyrityksen yrittdjan mukaan ensimmaisen vuoden aikana on tarkoitus nostaa
yrityksen myyntia noin 30 % markkinointiautomaation avulla. Kohdeyrityksen yrit-
taja oli samalla linjalla asiantuntijoiden kanssa. Yrittaja haluaa hankkia yritykseen
markkinoinnin automaation jarjestelman tehostamaan liidituotantoa ja saamaan li-
saa asiakkaita.
“Tavoitteena on markkinoinnin automaation avulla saada
liséé laadukkaita liideja ja seké lisda asiakkaita.” - Haasta-

teltava 1 - Yrittaja
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“Suurimpana tavoitteena on oikeastaan se, ettd ensim-
maéisen vuoden aikana, kun nyt tdmé otetaan kdyttéén

niin myynti kasvais noin 30 %.” - Haastateltava 1 — Yrittéja

Markkinoinnin automaation tavoitteeksi asetetaan otantajaksolle lildien maaran
kasvattaminen. Otantajakso on kaksi kuukautta, heindkuusta elokuuhun 2019. Ta-
voitteet maariteltiin yhdessa kohdeyrityksen yrittajan kanssa peilaamalla siihen,
mita suosituksia asiantuntijat antoivat haastatteluissa. Taloudellisia tuloksia ei
maaritella sen takia, koska suurin osa asiantuntijoista oli sita mielta, etta taloudelli-
sia tuloksia voi saada vasta puolen vuoden tai vuoden paasta markkinoinnin auto-
maation kayttoonotosta. Liidimaaran kasvua verrataan aikaa ennen markkinoinnin

automaation kayttoonottoa.
4.4.8 Markkinoinnin automaation kayttdonotto

Neljannessa ja viimeisessa teemassa kohdeyritykselta haluttiin saada vastaus sii-
hen, miten asiakasliideja on hankittu ja hoidettu. Asiantuntijoilta haluttiin vastaus

siihen, minkalainen on hyva asiakasliidien hoitomalli.

Markkinoinnin automaatiojarjestelman kayttoonotto aloitettiin kesakuun lopussa
2019 tekemalla tunnukset ActiveCampaignin sivuille. ActiveCampaing tarjoaa yri-
tyksille 14 paivan maksuttoman kokeilun, jolloin sen kaytosta ei tarvitse maksaa
mitaan. Kayttoonotossa ei huomioitu asiantuntijoiden kommenttia siita, etta asian-
tuntijat suosittelivat, etta kayttdonotossa kaytettaisiin asiantuntijan apua, koska
muuten markkinoinnin automaatiojarjestelmaa ei valttamatta saada taysmaarai-
sesti hyddynnettya yrityksessa. Asiantuntijat olivat yhta mielta siita, etta aikaa on
varattava tarpeeksi ja asiat pitaa tehda kerralla kunnolla.

“Yritetdén kerralla hoitaa kaikki ja sitten lopuksi mikéén ei
ole hyvin tehty.” - Haastateltava 2 - Asiantuntija

‘Se ett§ sité ei vieda tdysmaéaéaréaisesti kéyttdon ja, etta
kayttbonottaessa ei kdyteta asiantuntijoiden apua ja sielta
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voi j&é&dda montaa asiaa huomioimatta.” - Haastateltava 3 -

Asiantuntija

“Se vaatii aina resursseja ja paneutumista siihen joka ta-
pauksessa vaikka sen tekisi joku ulkopuolinen... Alku-
Jumppa vaatii sitd pohtimista ja suunnittelua, joka vie ai-

kaa.” - Haastateltava 5 - Asiantuntija

“Ymmarretaan Inbound-markkinoinnin metodologia riitta-
véllg tasolla, ettd pystytdan tekemdaan riittdvé suunnitelma
Ja myés jalkautusmallit kéyttédnotolle.” - Haastateltava 6 -

Asiantuntija

Seuraava vaihe oli asettaa asetukset oikeaksi Active Campaignin ohjevideon oh-
jeistuksen mukaisesti. Tassa vaiheessa yrityksen sahkopostiosoite yhdistettiin
markkinoinnin automaatiojarjestelmaan ja kaikki yrityksen tiedot syotettiin jarjestel-
maan. Sahkopostiosoite yhdistettiin sen vuoksi, jotta kohdeyritys pystyy jatkossa

tekemaan sahkopostimarkkinointia.

ACTIVE CAMPAIGN KAYTTOONOTTO

Active Yrityksen Sahkoposti- Automaatioiden Automaatioiden
Campaign -tilin tietojen osoitteen luominen ja kayttoon-
luominen syottaminen yhdistdminen testaaminen ottaminen

Kuvio 12. Active Campaign kayttoonottaminen.

Seuraava vaihe oli luoda sahkopostilistat jarjestelmaan, jonne asiakasliideja kera-
taan. Sahkopostilistoilta pystyy selaamaan kontaktien tietoja, koska se toimii sa-

malla my6s CRM-jarjestelmana.
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ActiveCampaign -markkinoinnin automaation asentaminen on tehty helpoksi,
koska sen kayttoliittyma toimii suomen kielella ja se on todella selkean nakodinen.
ActiveCampaignissa on tarjolla opastettu asennus, joten asentamisen kanssa ei

tullut mitdan ongelmia.

P— R —— [ s |-
1,920

Tapahtumat

0o

Tilaajat e 1 Liittynyt
+ Kampanjat Luo uusi uus Sl skea

o 1 Liittynyt

Conversations 8.11. - Mita tehd kun FB-mainonta ei to. FB-mainon! ta -videovalmennus
O 1uiyny
paiala) stten

(2]

K

Kampanjat
Viikkoviesti 21.5. - Kotisivut julkaistu.. ~ LUONNOS

@

Automaatiot

Viikkokirje 7.5 - Uusi Facebook-mainonna. LUONNOS

Postituslistat 25.10. - Tarvitsetko apua? Timoitus, kun diilia ei ole paivitetty

$
a
5]

Lomakkeet

= Pipelines Viimeiset 3kuvkautta v 2t Parhaat kontaktit Vuorovaikutus ¥
0 1 Liittynyt
2

E

R e e easitten
Maksuton konsultointi 3

Maksullisen mainonnan yllépito

Kotisivu-asiakkaat

999299
()
5

© Vuorovaikutuksen kehitys i= MyTasks 0
£ Asetukset

Q -
Kuva 4. Active Campaign -kayttoliittyma.

Lataa lisid 4

Kayttdonotossa oli huomioitava se, etta nykyiset sahkopostilistat piti siirtaa uuteen
jarjestelmaan. Sahkopostilistojen siirtaminen MailChimpista ActiveCampaigniin on-

nistui hyvin tarjolla olevien ohjeiden kanssa.

Verkkosivukavijoiden tunnistamisen saa asennettua lisaamalla verkkosivuille seu-
rantakoodin. Seurantakoodi tunnistaa, milla kohdeyrityksen sivustoilla liidi vierailee
ja kuinka useasti. Seurantakoodi on koodi, joka upotetaan verkkosivuille.

Liidit segmentoidaan pisteyttamalla, koska sen todettiin haastatteluiden perus-
teella olevan tassa kohtaan nopein tapa luoda liildien segmentointi yritykselle. Seg-
mentointipohja tehtiin Marketon ja Hubspotin ohjeiden mukaisesti, koska Active
Campaignilla ei ollut omia suosituksia liidien pisteyttamiseen, joka nakyy taulu-
kossa 6 ja 7. Liidit pisteytetdan sen mukaan, kuinka aktiivisesti he vierailevat koh-
deyrityksen verkkosivuilla ja miten he kuluttavat kohdeyrityksen materiaaleja.
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Toimenpide Pisteet
Milla tahansa kotisivulla vieraileminen ] )
o . +1 pistetta
(pois lukien palvelut / hinnoittelu —sivut).
Oppaan lataaminen. +2 pistetta
Sahkopostiviestin linkin klikkaaminen. . ,
+3 pistetta
Webinaariin osallistuminen +4 pistetta

Vieraileminen palvelut-sivulla.

+10 pistetta

den aikana.

Ei verkkosivuilla vierailu yhden kuukau-

-5 pistetta

Sahkopostilistalta poistuminen.

-10 pistetta

ActiveCampaigniin maariteltiin liildien pisteyttamismalli, jotta automaatio osaa auto-

maattisesti pisteyttaa liidit, kun he tekevat jonkin edelld mainitun toimenpiteen. Lii-

dit tulevat kohdeyrityksen kontaktoitavaksi, kun liidi ylittaa 50 pistettd. Muutoin sen

pistemaaran alle jaavien liidien hoitamista jatketaan.

Liidin taso

Pisteet

Toimenpiteet

50+

Liidi on valmis kontak-
toivaksi kohdeyrityksen

toimesta

24-50

Liidi on kiinnostunut yri-
tyksen palveluista ja vas-
taanottaa mielellaan
markkinointiviesteja koh-

deyrityksesta.

0-25

Potentiaalisesta asiak-

kaasta on muodostunut
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liidi yrityksen jarjestel-
maan ja on kiinnostunut
kohdeyrityksen toimia-

lasta.

Ei kiinnostusta yrityksen
D 0 palveluita tai toimialaa
kohtaa.

Taulukko 7. Kohdeyrityksen liidien segmentointi.

Liidien pisteyttamisen jalkeen kohdeyritykselle luotiin learning cafessa maaritellyt
automaatiot, joiden avulla liideja kohdeyrityksessa hoidetaan ja jalostetaan. En-
simmainen automaatio, mika kohdeyritykselle luotiin oli webinaariviestien automa-
tisointi, koska se on yrityksen tarkein ja ainut liildien hankintakanava. Tama nakyy
kuviossa 13. Webinaarin automatisaatiossa pyritaan siihen, etta liidia ollaan tar-
peeksi ajoissa muistuttamassa hanelle kiinnostavasta aiheesta, kuten haastatte-
luissakin todettiin.

‘Kyllé painotan sité, ettd ollaan hyvin varhaisessa vai-
heessa mukana asiakkaan ostopolulla, kun ldhdetéén sitéa
asiakasliidia hoitamaan. Haasteteltava 2 — Asiantuntija
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Osallistuminen
Webinaariin

Sahkopostiviesti
#1

Sahkapostiviesti
#2

Asiakkaaksi
tuleminen

Ostanut

u
< Kylla palvelun?

Ei_>
1# Muistutus  |-—Kiyll&-

Ostanut
palvelun?

Avannut
viestin?

Tervetuloa
automaatio

Ei—p|

Kylla

Ei

Ostanut
palvelun?

Kylla
Ei

Kuvio 13. Webinaariviestien automatisointi.

Automaatiolla halutaan myds tavoittaa ne potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat jo
kiinnostuneita yrityksen palveluista. Jos webinaarin kautta ei asiakkuutta synny,
liidi siirtyy seuraavaan vaiheeseen, joka on automaattinen tervetuloa-viestisarja,
jonka avulla on tarkoitus segmentoida kiinnostuneet ja ei-kiinnostuneet liidit ja hoi-
vata naita kohti asiakkuutta. Automatisoitu tervetuloa -viestisarja on kuvattu kuvi-

ossa 14.

Uudet liidit segmentoidaan heidan kiinnostuksen mukaisesti. Kiinnostuksen koh-
teet on segmentoitu Facebook-mainontaan ja kotisivuihin. Jatkossa se helpottaa

kohdeyrityksen markkinointia liideille heidan kiinnostuksen mukaisesti.
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Sahkoposti-
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liittyminen

#1 Tervetuloa
viesti

#2 Tervetuloa
viesti

Avannut
viestin?

Segemtointi viesti

41 Ei—|

Ei-aktiivisten
listaan
lisdaminen

Avannut
viestin?

Avannut Ei
viestin? >
Kylla

Segmentointi

viesti #3

Automaation
lopettaminen

Automaation
lopettaminen

Maksuton
konsultointi
automaatio

Kuvio 14. Segmentointi kiinnostuksen mukaisesti ja automatisoitu tervetuloa -vies-

tisarja.

Seuraavaksi markkinoinnin automaatiojarjestelmaan luotiin automaatio, jos liidi
vierailee tietyilla yrityksen sivuilla. Automaation tarkoituksena on saada tietyn pis-
temaaran ylittaneet asiakkaat varaamaan maksuton konsultointi kohdeyritykselta.
Automaatio lahtee toimimaan, jos yrityksen pistemaara on tarpeeksi korkea ja liidi
vierailee kohdeyrityksen palvelut, suosittelut, hinnoittelut ja ota yhteytta -sivustoilla.
Automaatio on kuvattu kuviossa 15.
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Kontakti
vierailee
kotisivuilla

Jalostaminen

Tayttyyko
ehdot?

Maksuton
konsultointi
automaatio

Kuvio 15. Tietyilla kotisivuilla vierailleiden liidien automaatio.

Seuraava vaihe oli luoda markkinoinnin automaatioon maksuttoman konsultoinnin
automatisoidut viestit, jonka tavoitteena on saada liidi varaamaan maksuton kon-
sultointi kohdeyrityksen kanssa (Kuvio 16). Tahan automaatioon menevat kaikki
ne liidit, joiden pistemaara saavuttaa tietyn pisteen tai he vierailevat tietylla verkko-

sivustolla.

Liidi tayttaa
Maksutton
konsultoinnin
ehdot

#1 Varausviesti

Y

Maksuton

Varannut ajan?

konsultointi
automaatioon
siirtyminen

Kylla Ei

Kuvio 16. Maksuttoman konsultoinnin automatisoidut viestisarjat.

Liidin
hoitaminen
jatkuu

Varannut ajan?

-<¢—Ei
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Maksuttoman konsultoinnin varanneille luotiin oma automaationsa, koska silla halu-
taan poistaa ne ajanvaraajat, jotka eivat tayta esitietolomaketta yrityksen verkkosi-
vuilla. Tama automatisointi helpottaa kohdeyrityksen yrittajaa, ettei tapaamisia tar-
vitse manuaalisesti perua. Maksuttoman konsultoinnin varaamisen jalkeisten vies-

tien automaatio nakyy kuviossa 17.

Liidi varannut
maksuttoman
konsultoinnin

Liidi muodostuu
CRM:ssa
myyntivalmiiksi

Tayttyyko
ehdot?

A
Kylla

El

Séahkdpostiviesti

Tayttyyko
ehdot?

Ei

J

Tapaamisen o
peruuntumisviesti -

Kuvio 17. Maksuttoman konsultoinnin varaamisen jalkeisten viestien automaatio.

Liidin
hoitaminen
jatkuu

Ennen varsinaista kayttoonottoa kaikkien automaatioiden toimivuus testataan, jotta
kohdeyritys valttaa ikavat yllatykset. Automaatioiden ehtoihin on laitettu ehto, ettei
liideilla voi olla toiminnassa kuin yksi automaatio kerrallaan. Talla halutaan valttaa

se, etta liidille menee useita viesteja samanaikaisesti.

Yrityksen kotisivuille tehdaan tarvittavat lisaykset GDPR-asetuksen puitteissa. Tie-
tosuojaselosteeseen lisataan tieto siita, mihin sivukavijoista tietoja kerataan ja mita

tietoja kerataan.

Markkinoinnin automaatio otettiin kohdeyrityksessa onnistuneesti kayttoon kesa-

kuun 30. paiva vuonna 2019.
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4.4.9 Markkinoinnin automaation seuranta

Markkinoinnin automaation toimivuutta seurataan heina-elokuun aikana 2019. Tar-
vittavia muutoksia automaatioihin tehdaan, jos sellaiselle iimenee tarvetta. Auto-
maation yllapidosta ja hyodynnettavyydesta vastaa kohdeyrityksen yrittaja. Elo-
kuun lopussa 2019 tehdaan viimeiset muutokset tutkijan toimesta.

4.4.10 Markkinoinnin automaation kayttoonoton arviointi

Kahden kuukauden otantajakson jalkeen kohdeyrityksen edustajalle toteutettiin ar-
viointihaastattelu, jonka avulla pyrittiin ymmartamaan, etta oliko markkinoinnin au-
tomaation kayttoonotosta hyotya kohdeyritykselle vai ei. Arviointihaastattelun pe-
rusteella saadaan myos vastaus tutkimusongelmaan, jota kasitellaan myohemmin
johtopaatoksissa.

Kohdeyrityksen yrittajan kokemukset ovat, etta markkinoinnin automaation avulla
yrittdja saa laadukkaampia liideja ja potentiaaliset asiakkaat tunnistetaan helpom-
min, kun he vierailevat yrityksen verkkosivuilla. Yhtena suurena hyotyna markki-
noinnin automaatiosta yrittaja kokee, etta se saastaa aikaa ja sen avulla liidien

hankkiminen on systemaattisempaa.

"Laadukkaiden liidien méaaréa on kasvanut.” — Haastatel-
tava 1 - Yrittaja

"Se, ettéd nyt uusia laadukkaita liidejé tulee automaattisesti
Jarjestelmén avulla ja nyt on selkeé& systeemi, miten noita
liidejé hankitaan ja nyt nuo potentiaaliset asiakkaat pystyy
tunnistamaan paremmin. Potentiaalisia asiakkaita ei tar-
vitse enéa, etsia vaan sen tiedon saa suoraa jérjestel-

mésta.” — Haastateltava 1 - Yrittdja

Kohdeyrityksen yrittaja kokee, etta suurin riski markkinoinnin automaatiossa on jal-
keenpain ajateltuna se, etta asiat olisivat voineet menna pieleen ilman apua ja tu-

kea. Samaa mielta olivat asiantuntijat haastatteluiden perusteella.

"Oikeastaan vaan se téllé hetkelld, etté jos olisin lahtenyt

tfoteuttamaan ja suunnitelmaan ja ottamaan kayttéon téata
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ihan yksin. Néen, etté silloin olisi ollut suuri riski se, etta

Jokin asia menee pieleen.” — Haastateltava 1 — Yrittéja

Kohdeyrityksen yrittaja kertoo, etta markkinoinnin automaation yllapitoon kahden
kuukauden aikana meni noin tunti viikossa. Automaatioon ei tehty muutoksia kah-
den kuukauden aikana ja yrittaja kavi pitkalti varmistamassa, ettd automaatio toimii

ja, etta se liidien hoitaminen sujuu suunnitelman mukaisesti.

"Nyt tdssé kahden kuukauden aikana, kévin viikoittain kat-
somassa, etté automaatio toimii ja, etta sielta tulee niitéa
liideja. Ehké noin tunti per viikko on mennyt siihen.” —
Haastateltava 1 — Yrittéjéa

Haastattelun perusteella kohdeyrityksen yrittaja kertoi, etta asetetut tavoitteet on
saavutettu ja odotukset on ylitetty. Liideja otantajakson aikana tuli yritykseen 524
kappaletta, joista 21 liidin kanssa kohdeyritys sai sovittua tapaamisen. Tapaami-

sista asiakkaiksi muodostui 9 liidia kahden kuukauden aikana.

"On saavutettu asetetut tavoitteet. Laadukkaiden liidien
mééré on kasvanut, koska ennen markkinoinnin automaa-
tion kdyttébnottoa liidien tuotanto oli IGhes olematonta ja
varsinkin se oli epdséaénndllistd. Nyt kahden kuukauden
aikana keskimdarin on tullut kahdesta kolmeen liidia, jotka
on saatu tapaamiseen per viikko ja néista on tullut keski-
méaérin yksi uusi asiakas viikossa.” — Haastateltava 1 —
Yrittéja
Markkinoinnin automaation strategia on toiminut hyvin kohdeyrityksessa, koska
yrittaja oli haastatteluiden perusteella tyytyvainen liidien pisteyttamiseen ja seg-
mentointiin, koska niiden avulla liideille pystyttiin tekemaan entista kohdennetum-
paa markkinointia. Yrittaja kokee, etta sisaltdjen laatuun pitaa viela jatkossa enem-

man panostaa kuin aiemmin.

"Asiakkaiden pisteytys ja segmentointi. Se on toiminut to-
della hyvin, koska nyt markkinointia on saanut kohdennet-

tua paremmin. Mutta nyt tuota sisélléntuottamista téytyy
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vielé pohtia ja hioa, jotta se olisi mahdollisimman laadu-

kasta.” — Haastateltava 1 — Yrittéja

Kohdeyrityksen yrittaja kokee, etta markkinoinnin automaatio on tehostanut yrityk-
sen toimintaa ja varsinkin tehostanut ajankayttoa. Potentiaaliset asiakkaat pysty-
taan tunnistamaan nopeammin ja kayttamaan enemman aikaa naiden hoitami-

seen.

"On tehostanut, koska verkkosivukévijat pystyn nyt tunnis-
tamaan paremmin, eli ne ihmiset jotka on oikeasti kiinnos-

tunut palveluistani.” — Haastateltava 1 — Yrittdja

Haastattelu paattyi lyhyeen ja ytimekkaaseen vastaukseen siita, etta aikooko yrit-

taja jatkaa markkinoinnin automaatiota kayttoa.

"Aion ehdottomasti jatkaa.” — Haastateltava 1 - Yrittéja
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5 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa luvussa kasitellaan johtopaatoksia kehittamistutkimuksesta ja annetaan ke-
hitysehdotukset kohdeyritykselle.

Kohdeyrityksen yrittajan ja asiantuntijoiden teemahaastatteluiden seka kohdeyri-
tyksen kanssa pidetyn Learning Cafen perusteella yrityksen nykytilanne oli sellai-
nen, ettd markkinoinnin automaation hankinta oli perusteltua yritykselle. Kohdeyri-
tyksella ei ollut olemassa selkeaa mallia asiakasliidien hoitamiselle ja yrityksen toi-
mintaa haluttiin tehostaa seka kehittaa terveista syista. Yrityksen lilketoiminta oli
vakaata ja yrityksessa oltiin tehty jo pitkaan sisalto- ja sahkopostimarkkinointia,
mutta niiden kautta tulleiden asiakasliidien hoitamiseen ei ollut minkaanlaista mal-
lia. Yritys oli aikaisemmin kerannyt liildeja, mutta niita ei oltu jalostettu asiakkaiksi
milladn muulla tavalla, kuin l1ahettamalla uutiskirjeitéa sahkopostin muodossa joka

viikko tai vahintaan joka toinen viikko.

Kohdeyritykselle tehdyssa SWOT-analyysissa ei noussut sellaisia asioita esiin,
joka olisi ollut este markkinoinnin automaation hankinnalle. SWOT-analyysin pe-
rusteella kohdeyrityksen vahvuudet markkinoinnin automaation hankintaan olivat
yrittdjan osaaminen digitaalisesta markkinoinnista ja valmiudet opetella markki-
noinnin automaation kayttd. Heikkoudet olivat yrittajan ajan puute ja mahdollinen
jarjestelma edella ajattelu. Mahdollisuuksina nahtiin liiketoiminnan tehostuminen
taloudellisesti ja ajallisesti. Uhkakuvat olivat vaariin asioihin keskittyminen ja rahal-
lisen seka ajallisen panostuksen menettaminen. SWOT-analyysi perusteella mark-
kinoinnin automaatio oli my0os perusteltua kohdeyritykselle.

Markkinoinnin automaation jarjestelmia vertailuun valittin Suomen markkinoiden
nelja markkinajohtajaa ja lisaksi vertailuun valittiin kaksi suomalaista toimijaa.
Markkinoinnin automaation jarjestelmien vertaileminen osoittautui helpommaksi,
kuin etukateen oli odotettu. Valintaa helpottivat asiantuntijoiden suosittelut ja koh-
deyrityksen yrittajan selkeat kriteerit ominaisuuksille, jotka markkinoinnin automaa-
tion jarjestelmassa tulee olla. Markkinoinnin automaation asiantuntijat olivat sita
mielta, etta jarjestelma kannattaa mitoittaa yrityksen koon mukaan ja, etta yrityk-
sen kannattaa lahted mahdollisimman kevyesti liikenteeseen. Kohdeyrityksen kri-

teereina jarjestelmalle oli automatisoidut sahkopostiviestit, lildien tunnistaminen
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verkkosivuilla ja pisteyttaminen. Kohdeyrityksen kriteerien, asiantuntijoiden suosi-
tusten ja vertailun perusteella markkinoinnin automaation jarjestelmaksi kohdeyri-

tyksessa valittiin yhdysvaltalainen ActiveCampaign.

Markkinoinnin automaation suunnittelussa asiantuntijoiden haastatteluiden perus-
teella tulisi huomioida yrityksen nykytilanne ja mitd markkinoinnin automaatiolla
halutaan saavuttaa. Kohdeyrityksen yrittajan haastattelun perusteella yrittajalla oli
selked ymmarrys oman yrityksen nykytilasta ja mita markkinoinnin automaatiolla
halutaan saavuttaa. Tavoitteita asettaessa kohdeyrityksen tulisi miettia tavoitteet
viela konkreettisemmin, koska kehittamistutkimuksessa markkinoinnin automaati-
olle asetettiin vain tavoitteeksi “saada enemmén liidejé”. Toisaalta yritykseen han-
kittujen liildien maarat olivat olemattomia, joten tavoitteiden asettaminen oli ymmar-

rettavista syista haasteellista.

Kohdeyritykselle ei asetettu taloudellisia tavoitteita, kuten asiantuntijat olivat suosi-
telleet. Taloudellisia tavoitteita ei asetettu, koska asiantuntijat nakivat, etta talou-
dellisesti nakyvia tuloksia yrityksessa voidaan saada puolen vuoden tai vuoden
paasta markkinoinnin automaatiojarjestelman kayttoonoton jalkeen. Haastatte-
luissa tuli kuitenkin ilmi, etta kohdeyrityksen yrittgjalla on tavoite nostaa yrityk-
sensa myyntia 30 % markkinoinnin automaation avulla. Tata ei kuitenkaan kirjattu

tavoitteisiin, koska seurantaaika oli maaritetty kahden kuukauden ajaksi.

Markkinoinnin automaation kayttoonottovaihe onnistui hyvin. Asiantuntijat olivat
sita mielta, etta kannattaa lahtea kayttoonottamaan markkinoinnin automaatio
mahdollisimman kevyesti. Kohdeyritykselle tehtiin kuitenkin laajempi kayttéonotto,
kuin asiantuntijat olivat suositelleet. Kayttoonottovaiheessa kohdeyritykselle asen-
nettiin useampi automaatio, jotka kohdeyrityksen kanssa oltiin paatetty Learning
Cafessa. Markkinoinnin automaatiojarjestelman kayttdonotto sujui ongelmitta, eika

vastoinkaymisia tullut eteen.

Arviointihaastattelun perusteella, joka tehtiin kahden kuukauden seuranta-ajan jal-
keen, kohdeyrityksen yrittgja oli kokonaisuutena tyytyvainen markkinoinnin auto-
maation kayttoonottoon. Kohdeyrityksen yrittdjan kanssa paastiin asetettuihin ta-
voitteisiin. Kohdeyrityksen liidien maara kasvoi 524 kappaleella, joista 21:n kanssa
kohdeyritys sai sovittua maksuttoman konsultoinnin puhelimitse. Tapaamisista asi-
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akkaiksi muodostui yhdeksan liidia. Muita hyotyja olivat selvasti tehostunut toi-
minta ja ajansaasto. Todeta voidaan, ettd markkinoinnin automaation kayttoonotto
oli onnistunut kehittamishanke. Toisaalta pitaa muistaa, etta kohdeyrityksen yrit-
taja totesi, etta ilman apua tallaisia tuloksia ei valttamatta olisi saatu. Huomioitavaa
on myos se, etta lildien maaran kasvattamiseen kohdeyritys hyodynsi maksullista
Facebook-mainontaa.

Jatkossa kohdeyrityksen on hyva keskittya pitdmaan asiat yksinkertaisena. Kehit-
tamishankkeessa markkinoinnin automaatio otettiin suosituksista huolimatta liian
laajasti kayttoon. Markkinoinnin automaatiota on haastavaa ottaa kayttéon ilman
apua, josta markkinoinnin automaation asiantuntijatkin varoittivat. Kohdeyrityksen
kannattaa kehittaa kayttoonotettuja automaatiota siten, ettéd ne toimivat mahdolli-
simman tehokkaasti. Automatisoimalla liikaa prosesseja voidaan kohdata uusia
ongelmia, koska automatisoituja prosessejakin tulee yllapitaa. Kohdeyrityksen yrit-
taja kertoi haastattelussa, etta aikaa yllapitoon on varattua kaksi tuntia viikossa, jo-
ten senkin puitteissa automatisoituja prosesseja ei kannata liikaa lisata nykyisiin,

ennekuin edelliset toimivat kunnolla.

Kohdeyrityksen on suositeltavaa jatkaa markkinoinnin automaatiojarjestelman hyo-
dyntamista, mutta vain silta osin kuin se on ajallisesti mahdollista. Asiakasmaarien
kasvaessa voi aikaa jaada viela vahemman markkinoinnin automaation yllapitami-
seen. Toisaalta on hyva muistaa, etta markkinoinnin automaatiosta tulokset tulee
mitata pitkalla aikavalilla ja tehda muutoksia, kun on tarpeeksi tietoa keratty mark-
kinoinnin automaation hyodynnettavyydesta.

Kohdeyrityksen toiminnan laajentuessa on hyva myos pohtia sita, ettd onko kayt-
toonotettu jarjestelma sopiva vai onko hyva harkita toisen palvelutarjoajan jarjes-
telmaa. Asiantuntijat pitivat myos hyvana vaihtoehtona pienyrityksille Hubspot-ni-
mista jarjestelmaa. Kehittamistutkimuksessa ei myoskaan liian kriittisesti katsottu
valittua jarjestelmaa, joten kohdeyrityksen yrittajan kannattaa pidemman kayton
jalkea pohtia, onko valittu jarjestelma yrityksen tarpeisiin sopiva.
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6 MALLI MARKKINOINNIN AUTOMAATION KAYTTOONOTTOON

Markkinoinnin automaation kayttoonottamiselle kannattaa yrityksessa aina olla jo-
kin peruste. Peruste markkinoinnin automaation kayttoonotolle voi olla esimerkiksi
yrityksen toiminnan tehostaminen. Tehostaminen voi tarkoittaa asiakashankinnan
parantamista, markkinointi- tai myyntitoimenpiteiden automatisointia. Yrityksessa
kannattaa automatisoida varsinkin sellaisia tehtavia, jotka toistuvat usein ja joilla
on vaikutusta yrityksen taloudelliseen kasvuun. Automatisoitavia markkinointi- tai
myyntitoimenpiteita ei kannata pohtia liian vaikeasti ja markkinoinnin automaatioita
ei kannata hankkia ratkaisemaan yrityksen kaikkia ongelmia. Toimenpiteet, jotka
haluavat automatisoida on hyva kirjoittaa ylos ja valita niista yksi tai kaksi, joita

lahtee parantamaan markkinoinnin automaation avulla.

\J
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2 . " : : . Seuranta ja
Tunnistaminen Suunnittelu Vertaileminen Tavoitteet J
parantaminen
Syyt markkinoinnin Valitaan Markkinoinnin Asetetaan
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s ‘ ; vaikutuksia ja
kayttoonottoon halutaan tehostaa jarjestelmien automaatiolle
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Kuvio 18. Markkinoinnin automaation kayttoonoton vaiheet

Ennen vertailua on hyva pohtia minkalaiset taloudelliset ja ajalliset resurssit yrityk-
sella on mahdollisuus panostaa markkinoinnin automaation kehittamiseen ja yllapi-
toon. Yrityksen on hyva luoda suunnitelma siita, etta miten esimerkiksi tehostami-
nen halutaan toteuttaa markkinoinnin automaatiolla, koska se auttaa ymmarta-

maan sita, ettd mitd ominaisuuksia markkinoinnin automaatiolta on hyva vaatia.

Seuraava vaihe on vertailla eri markkinoinnin automaation jarjestelmia. Markki-
noinnin automaatiojarjestelmia on tarjolla monenlaiseen tarkoitukseen ja erilaisille
yrityksille, joten on hyva miettia sita, ettéd mitkd ominaisuudet ovat tarkeita yrityk-
sen kannalta. Jollekin yritykselle tarkeda on asiakkuudenhallinta (CRM) ja toiselle
se voi olla sahkopostimarkkinointi. Taman takia kaikki jarjestelmaratkaisut eivat
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sovi kaikkien yritysten tilanteisiin. Koko projektille kannattaa varata aikaa 3-4 kuu-
kauteen riippuen yrityksen resursseista ja varsinkin silloin, jos markkinoinnin auto-

maation ottaa kayttoon pienyrittgja.

Markkinoinnin automaatiojarjestelman valinnan jalkeen on tarkeaa asettaa tavoit-
teet, joita seurataan kayttoonoton jalkeen. liman tavoitteita on vaikeaa tietaa, mitka
onko markkinoinnin automaatiosta ollut hyotya vai ei. Hyvia seurattavia tavoitteita

ovat asiakasliidien maaran kehitys, myynnin kasvaminen tai ajan saastaminen.

Viimeisessa vaiheessa markkinoinnin automaatiot luodaan jarjestelmaan ja testa-
taan niiden toimivuus. Taman jalkeen markkinoinnin automaatio on valmis kayt-

toonotettavaksi.

Kayttdonoton jalkeen on tarkeaa seurata tiiviisti, miten automaatiot alkavat toimi-
maan ja onko tarvetta tehda muutoksia automaatioihin. Jos kayttdonotto on suju-
nut tavoitteiden mukaisesti, yritys voi taman jalkeen aloittaa prosessin alusta ja
pohtia, mika asia olisi seuraava, jonka automatisoimalla yrityksen toiminnan tehok-

kuus paranisi.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyd prosessisina oli mielenkiintoinen ja samalla haastava. Aiempaa ko-
kemusta markkinoinnin automaatiosta ei ollut kohdeyrityksen yrittajalla eika tutki-
jalla, mika loi prosessiin oman haasteensa. Opinnaytetyon prosessista on saanut
hyvaa oppia tulevaisuuteen ja kerattya osaamista pystyy jatkossa hyodyntamaan

ammatillisesti.

Opinnaytetydn tavoitteena oli suunnitella ja kayttéonottaa markkinoinnin automaa-
tiojarjestelma. Kehittamistutkimuksen lahtokohtana oli selvittaa kohdeyrityksen ny-
kyinen tilanne ja onko markkinoinnin automaation hankinta perusteltua yritykselle.
Markkinoinnin automaatioon liittyy paljon digitaalisen markkinoinnin kanavia ja
siksi opinnaytety0 rajattiin heti alussa koskemaan vain suunnittelua ja kayttoonot-
toa. Markkinoinnin automaatio suunniteltiin ja otettiin kayttoon yrityksessa asian-
tuntijoiden teemahaastatteluiden perusteella. Kaikkia asiantuntijoiden suositteluita
ei voitu noudattaa, koska asiantuntijoiden kommentit koskivat valilla yrityksia,
joissa on mahdollista palkata ulkopuolista apua markkinoinnin automaation suun-
nitteluun, kayttoon ja yllapitoon. Kehittamistutkimuksen aikana yritykselle saatiin
selvaa hyotya markkinoinnin automaation kayttdonotosta, joka tuli taloudellisina ja
ajallisina hyotyina. Nain ollen tutkijana on saavutettu opinnaytetyolle asetetut ta-
voitteet. Tyota tarkastellessa jalkeenpain, olisi tyon sisaltda voinut rajata viela
enemman ja keskittya tarkastelemaan esimerkiksi vain markkinoinnin automaa-

tiojarjestelman valintaa.

Opinnaytetydssa laadittiin digitaaliseen markkinointiin ja markkinoinnin automaati-
oon perustava teoriaosuus. Kehittamistutkimuksesta luotiin myos raportti, jossa
joka kehittamistutkimuksen vaihe pyritddn avaamaan mahdollisimman perusteelli-
sesti. Kohdeyritys sai opinnaytetyosta onnistuneen markkinoinnin automaation

suunnittelun ja kayttdonoton.

Ammatillisen kehittymisen nakdkulmasta opinnaytety6 on ollut erittain antoisa pro-
sessi, jossa digitaalista markkinointia ja markkinoinnin automaatiota kohtaan osaa-
minen on syventynyt. Markkinoinnin automaatio mahdollistaa yrityksille 1ahes rajat-
tomat mahdollisuudet kehittaa liiketoimintaa ja kasvattaa yrityksen liikkevaihtoa.

Markkinoinnin automaatio helpottaa yrityksia tunnistamaan ne asiakkaat, joita se
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haluaa tavoitella asiakkaikseen ja yrityksen on helpompi tunnistaa potentiaaliset

asiakkaat, jotka vierailevat yrityksen sivustolla.

Muut pienyritykset ja yrittajat voivat soveltaa opinnaytetyon teoriaosuutta digitaali-
sen markkinoinnin ja markkinoinnin automaation tietoisuuden kasvattamiseen. Ke-
hittdmistutkimuksen tuloksia pystyy hyodyntamaan siina maarin, ettéa sen perus-
teella pystyy ymmartamaan, ettd mita mahdollisuuksia markkinoinnin automaatio
tarjoaa yrittajalle. Kehittamistutkimuksessa nakyvia automaatioita muutkin yritykset
pystyvat hydodyntamaan, kunhan yrityksessa pohditaan miten sita voi soveltaa yri-
tyksen toimintaan. Suoranaisesti kopioituna automaatiomallit eivat valttamatta

toimi. Opinnaytetydlla ei ole kansainvalista merkitysta.

Opinnaytetydn luotettavuutta arvioitaessa on syyta pohtia, ettd onko asiantunti-
joilta keratty tutkimusaineisto tarpeeksi riittava. Tutkimuksen luotettavuutta arvioi-
taessa on syyta ottaa huomioon, etta kohdeyrityksen yrittaja kuuluu tutkijan lahipii-
riin. Jalkeenpain ajateltuna voidaan todeta, etta keratty aineisto ei ole valttamatta
riittdva, koska asiantuntijoiden kokemukset ja mielipiteet erosivat jonkin verran
haastatteluiden perusteella. Luotettavuutta olisi voinut lisata se, etta tutkimukseen
olisi I0ydetty vertailukelpoinen vertaisyrittgja, jolla on markkinoinnin automaatio
kaytossa, olisi taman vertailutietojen kayttd antanut viela paremman lahtokohdan

tarkasteluun.

Tutkimusta on hyva arvioida myos sen kannalta, etta ovatko valitut tutkimusmene-
telmat olleet soveltuvia ja luotettavia menetelmina seka maarallisesti vai olisiko
mahdollisesti jollain muulla menetelmalla saanut parempia ja luotettavampia tulok-
sia. Kehittamistutkimusta varten valittaessa tutkimusmenetelmia, pohjautuvat ne
yleensa laadullisiin tutkimusmenetelmiin, kuten teemahaastatteluihin, learning cafe
-menetelmaan, swot-analyysiin ja kirjallisiin 1ahteisiin, jotka soveltuivat tutkimus-
menetelmiksi hyvin. Tutkimuksen alku perustui kirjallisiin 1ahteisiin, joita taydennet-
tiin tutkimuksen edetessa. Teemahaastatteluiden rungot rakennettiin pohjautuen
teoriaan ja olemassa olevan tiedon perusteella. Teemahaastattelut toteutettiin koh-

deyrityksen yrittajalle ja viidelle markkinoinnin automaation asiantuntijoille.
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LITTEET

ALKUHAASTATTELU — KOHDEYRITYKSEN EDUSTAJA

Yrityksen nimi?
Yrityksen toimiala?

Kuinka kauan olet toiminut toimiallalla?

Teema 1 — MARKKINOINNIN AUTOMAATION JARJESTELMAN TARPEELLI-
SUUS

e Kuinka tuttu markkinoinnin automaatio on sinulle entuudestaan?

e Miksi markkinoinnin automaatio halutaan yritykselle hankkia ja mihin tarkoi-
tukseen?

e Mitka koet olevan markkinoinnin automaation jarjestelman suurimmat hyo-
dyt yrityksellesi?

e Mitka koet olevan markkinoinnin automaation riskit yrityksellesi?

e Mita ominaisuuksia markkinoinnin automaatio jarjestelmassa tulee olla?

Teema 2 — MARKKINOINNIN AUTOMAATION SUUNNITTELU JA RESURSSIT

e Minkalaiset resurssit (ajallisia, taloudellisia, tydvoimaa) yrityksellanne on
kaytettavissa markkinoinnin automaation
o Suunnitteluun ja kayttoonottoon?
o Yllapitoon?
e Kenen yrityksessanne on tarkoitus kayttaa ja hyodyntaa markkinoinnin au-
tomaation jarjestelmaa?

Teema 3 — MARKKINOINNIN AUTOMAATION TAVOITTEET

o Mita tavoitteita yrityksellasi on markkinoinnin automaatiolle?
o Taloudelliset?
o Ajalliset?
o Muut?
¢ Minkalaisella aikataululla odotat tuloksia markkinoinnin automaatiolla?

Teema 4 — MARKKINOINNIN AUTOMAATION STRATEGIA

e Kuinka paljon yrityksenne tuottaa sisaltéja? (ml. Sahkopostit, blogit jne)?
e Miten asiakasliidit ovat yrityksessanne segmentoitu?
e Minkalainen on yrityksenne malli asiakasliidien hoitamiseen?
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TEEMAHAASTATTELUKYSYMYKSET - ASIANTUNTIJAT

lka?
Yrityksen nimi?

Kuinka kauan olet toiminut toimiallalla?

Teema 1 — MARKKINOINNIN AUTOMAATION JARJESTELMAN TARPEELLI-
SUUS

e Miksi markkinoinnin automaatio kannattaa yritykselle hankkia ja mihin tar-
koitukseen?

e Mitka ovat markkinoinnin automaation jarjestelman suurimmat hyodyt yrityk-
selle?

e Mitka ovat markkinoinnin automaation riskit yritykselle?

e Minkalaisia haasteita yritys voi kohdata kayttoonottaessa markkinoinnin au-
tomaation jarjestelmaa?

e Mita ominaisuuksia markkinoinnin automaatio jarjestelmassa tulee olla?

Teema 2 — MARKKINOINNIN AUTOMAATION SUUNNITTELU JA RESURSSIT

e Mita yrityksen tulee huomioida markkinoinnin automaation suunnittelussa ja
kayttdonotossa?
e Minkalaisia resursseja (ajallisia, taloudellisia, tydvoimaa) yrityksen tulisi va-
rata markkinoinnin automaation
o Hankintaan ja kayttoonottoon?
o Yllapitoon?
e Kenen yrityksessa mielestasi pitaa hallinnoida ja hyodyntaa markkinoinnin
automaatio jarjestelmaa?

Teema 3 — MARKKINOINNIN AUTOMAATION TAVOITTEET

e Minkalaisia tavoitteita markkinoinnin automaatiolle tulisi yrityksessa aset-
taa?
o Taloudelliset?
o Ajalliset?
o Muut?
e Mita asioita markkinoinnin automaatiolla ei kannata seurata?
e Minkalaisella aikataululla yritys voi nahda selkeita tuloksia markkinoinnin
automaation hyodyista?

Teema 4 — MARKKINOINNIN AUTOMAATION STRATEGIA

e Minkalaista sisaltoa yrityksen tulisi tuottaa ja kuinka paljon?
e Miten asiakasliidit kannaattaa segmentoida?
e Minkalainen on hyva malli asiakasliidien hoitamiseen?
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ARVIOINTIHAASTATTELU — KOHDEYRITYKSEN EDUSTAJA

Teema 1 — MARKKINOINNIN AUTOMAATION JARJESTELMA

e Mita asioita yrityksessa on saavutettu markkinoinnin automaation jarjestel-
malla?

e Mitka koet olevan markkinoinnin automaation jarjestelman suurimmat hyo-
dyt yrityksellesi?

e Mitka koet olevan markkinoinnin automaation riskit yrityksellesi?

Teema 2 — MARKKINOINNIN AUTOMAATION SUUNNITTELU JA RESURSSIT

e Kuka hallinnoi ja hyodyntaa yrityksessanne markkinoinnin automaation jar-
jestelmaa?
e Miten paljon aikaa tyoajasta menee markkinoinnin automaation yllapitoon?

Teema 3 — MARKKINOINNIN AUTOMAATION TAVOITTEET

e Saavutettiinko asetetut tavoitteet?
e Saavutettiinko muita tuloksia mita ei asetettu tavoitteiksi?

Teema 4 — MARKKINOINNIN AUTOMAATION STRATEGIA

o Mitka asiat ovat toimineet yrityksessanne ja mitka eivat?

e Onko markkinoinnin automaatio tehostanut markkinointi- tai myyntitoimenpi-
teitasi?

e Aiotteko jatkaa markkinoinnin automaation jarjestelman kayttoa tulevaisuu-
dessa?



