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- Case: Tampereen Messut oy

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli tarkastella Tampereen Messut oy:n markkinointitiimin
kahta, hieman erilaista, uutiskirjeiden laadintaprosessia ennen tulevia messuja. Tassa
opinnaytetydssa puhutaan vanhasta tavasta, jossa oli paljon erilaisia manuaalisia vaiheita, ja
uudesta tavasta, jossa oli mukana automaatiotydkalu. Markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan
tydkalua, jonka avulla pystytaan aikatauluttamaan erilaisten viestien lahteminen, sekd seurata
niitd avanneiden kayttaytymista. Automaation avulla Tampereen Messut oy:n myyntiorganisaatio
pystyy reagoimaan nopeammin sahkdpostin avanneisiin ja asiasta kiinnostuneisiin asiakkaisiin.
Tampereen Messut oy pilotoi automaatiota kevaalla 2020.

Opinnaytetyd on tapaustutkimus, ja menetelmana kaytettiin haastattelua, johon vastasi kuusi,
erilaisissa rooleissa olevaa Tampereen Messut oy:n tyontekijaa. Tydssa kaytettiin materiaalina
Tampereen Messut oy:n esitystd markkinoinnin automaation kayttéonotosta ja siihen liittyvista
valmisteluista.

Tuloksista kay ilmi, ettd odotukset automaation kayttddnotosta ovat korkealla. Etenkin
automaation tuoma lisdarvo kohdennetummasta ja personoidummasta viestinnasta asiakkaille,
nousee isona odotuksena. Muita odotuksia automaation kayttdonotossa olivat myds erilaisten
tyévaiheiden vaheneminen, mika saastaa aikaa ja tyotunteja. Haastattelujen perusteella haittoina
automaation kayttdonotossa koettiin viestien sisallénsuunnittelu liilan aikaisessa vaiheessa.

Tampereen Messut Oy:n markkinoinnin automaation pilotoinnin perusteella voidaan paatell, etta
kohdennetumpi viestintd todella lisda sahkopostien avaamisprosentteja. Taman tutkimuksen
perusteella selvisi, ettd markkinoinnin automaation kayttédnotto Tampereen Messut Oy:ssa on
helpottanut paljon henkilékunnan tyémaarad, sekd mahdollistanut personoidumman ja
kohdennetumman viestinnan asiakkaille. Liidien kulku myynnille on nopeutunut, ja sitéd kautta
Tampereen Messut oy:n asiakaskokemukset paranevat.
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UTILIZATION OF MARKETING AUTOMATION IN
SENDING NEWSLETTERS

- Case: Tampere Trade Fairs

The purpose of this thesis was to look into the two different newsletter preparation processes of
Tampere Trade fairs marketing team done before upcoming fairs. This thesis compares the
previous way with many different manual steps and updated way with an automation tool.
Marketing automation here refers to a tool to schedule the sending of various messages, as well
as track the behavior of receivers who open them. With the help of automation, Tampere Trade
fairs sales organization can respond faster to those customers who have opened the e-mail.
Tampere Trade fairs piloted automation in the spring of 2020.

The case study, which uses interview as a method answered by six employees of Tampere Trade
fairs in different roles. The material included presentations about marketing automation
implementation and other related preparations.

Results show that expectations for the automation tool are high. Particularly the more targeted
and personalized communication to customers is realized much better with automation compared
to Tampere Trade fairs previous way of. The introduction of automation was also expected to
reduce the number of different work steps which saves a lot of time. The content design of the
messages at a too early stage was perceived as a disadvantage. In automation, the content of
messages should be compiled well in advance of the sending of e-mails.

In the piloting of the Tampere Trade fairs marketing automation, it was concluded that more
targeted communication will increase the percentage of recipients opening the e-mail. With this
research, it is clear that the introduction of marketing automation at Tampere Trade fairs has
lessened the workload of the staff much less and enabled more personalized and targeted
communication for customers. The flow of leads to sales has accelerated, and as a result,
Tampere Trade fairs customer experiences will continue improving.
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1 JOHDANTO

Opinnaytety0 kasittelee markkinoinnin automaation avulla Iahetettyja myyntikirjeita ja nii-
den tydstamista ja lahettamista asiakkaille. Asiakkaita tassa opinnaytetydssa ovat mah-
dolliset naytteilleasettajat, eri alan ammattimessuilla. Tampereen Messut oy on iso kon-
serni, jonka oli aika paivittdd myynti ja markkinointi nykyaikaan. Ennen markkinoinnin
automaatiota lahetettiin myyntikirjeita niin, etta siina tavassa esiintyi paljon epaselvyyk-
sia ja mahdollisuuksia inhimillisille virheille, eika tiedetty, etta hyddynnetaanko liideja ja

kulkeutuvatko ne ikina oikeasti kayttoon.

Tassa tyossa tutkitaan, miten markkinointikirjeiden lahettaminen ja siihen liittyva pro-
sessi on muuttunut case yrityksessa automaation myota. Tyossa selvitetaan, miten pro-
sessi hoidettiin ennen automaatiota ja miten se hoidetaan talla hetkella. Tutkimuksen
tarkoituksena oli myos selvittaa, kuinka liidien kulku myyntiin oli muuttunut automaation

myo6ta. Tama tutkimus valitettavasti on karsinyt tasta globaalista bandemiasta.

Taman tutkimuksen tulos on tarked Tampereen Messut oy:n henkildkunnalle. Heidan
aikaisempi jarjestelmansa on ollut kovin monivaiheinen ja myyntikirjeiden Iahettaminen
on vienyt paljon eri ihmisten aikaa. Liidien kulkuprosessi myynnin avuksi on helpottunut
ja nopeutunut automaation my6ta, joten tdman prosessin kuvaaminen ja avaaminen
opinnaytetydssani on Tampereen Messut oy:n markkinoinnin ja myynnin ndkokulmasta

olennaista.

Tyon tarkein lahde on Tampereen Messut oy. Taustatietoa vanhasta ja uudesta jarjes-
telmasta on saatu taysin heilta. Opinnaytetyd koostuu tietoperustasta, jossa on kaytetty
seka painettua kirjallisuutta, etta verkosta 16ytyvaa materiaalia. Tyon alussa tietoperus-
tassa kasitellaan aiheena markkinointia ja sen jalkeen markkinoinnin automaatiota. Ta-
man pohjustuksen jalkeen avataan Tampereen Messut oy:n vanhaa ja uutta tapaa 13-
hettaa uutiskirjeita. Haastattelukysymyksissa haettiin vastauksia, miten automaatio
otettiin heidan yrityksessaan vastaan ja mita odotuksia ja mietteita markkinoinninauto-
maation kayttoonotosta oli. Haastattelukysymyksissa haluttiin tietda, mitkd markkinoin-
nin automaation ominaisuuksista kukin haastateltava koki hyodyllisimmiksi juuri heidan

organisaatiossaan.
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2 MARKKINOINTI

Markkinointia on ennen ajateltu vain yhtena organisaation toimintona, mutta nykypai-
vana se on yhtena keskeisessa roolissa oleva toiminto. Markkinointi on tapa toimia ja
tapa ajatella, eli strategia ja taktiikka. Markkinointiajattelu asiakkuuslahtdisesti on yhtena
ohjaavana tekijana ohjaamassa liiketoiminnan paatoksia ja ratkaisuja. Markkinointiajat-
telussa yhtena keskeisena lahtékohtana on kuulla asiakasta ja heidan tarpeitaan, ja ke-

hittaa yrityksen liiketoimintaa yhdessa asiakkaiden kanssa.

Markkinointiin kuuluu myos erilaiset taktiset toimenpiteet, joita yrityksen tulee jatkuvasti
paivittaa. Nykypaivana markkinointi kuuluu koko organisaatiolle ja yrityksen kaikkien
tyontekijoiden tulee kantaa oma vastuunsa yrityksen markkinoinnista. Markkinointiin
kuuluu isona osana asiakkaiden tyytyvaisyys. Asiakastyytyvaisyys toimii mittarina yrityk-
sen lilketoiminnan onnistumisessa. Pitka asiakassuhde kertoo tyytyvaisesta asiakkaasta
ja tyytyvainen asiakas tuo tuottavuutta seka positiivista markkinointia yritykselle. (Berg-
strom 2015, 18.)

Tassa kappaleessa kerrotaan markkinoinnista ja siihen sisaltyvista aiheista markkinoin-
nin automaation nakokulmasta. Mita kaikkea markkinointiin sisaltyy, kun viestinnassa
kaytetdan markkinoinnin automaatiota, jotta automaatiosta saadaan mahdollisimman

suuri hyoty.

2.1 Segmentointi ja konversio

Segmentoinnissa otetaan huomioon asiakkaiden erilaiset arvostukset ja tarpeet. Siina
Iahtdkohtaisesti otetaan huomioon asiakkaiden erityyppiset tavat toimia markkinoilla. Jo-
kaisella yritykselld on oma liiketoimintansa, joten yritykset pyrkivat 16ytdmaan sille sopi-
vimmat asiakasryhmat oman markkinointinsa kohteeksi. Kohderyhman |6ydettydan yri-
tys pyrkii hyddyntamalla asiakasymmarrysta tuottamaan kohderyhmalle sen arvostusten
ja tarpeiden mukaista liiketoimintaa kilpailijoitaan paremmin ja kannattavammin. Seg-
mentilla tarkoitetaan asiakasryhmaa, joissa tiettyyn ryhmaan kuuluvilla henkiléilla on jo-
kin ostamiseen liittyva yhteinen piirre. Segmentointi tulisi ndhda prosessina, joka on Kkil-

pailukeinojen perusta. (Bergstrom 2015, 132.)
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Konversio tarkoittaa toimenpidetta, jota verkossa vierailevan odotetaan tekevan verkko-
sivuilla. Toimenpiteet voivat olla esimerkiksi erilaisten painikkeiden klikkailua, joista siir-
rytaan sivulta toiselle, pyydetaan lisatietoja tai kirjaudutaan jollekin yrityksen tilille (Kana-
nen 2018, 12).

Myynti edellyttdd konversiota ja ilman kavijoita ei ole konversiota. Sosiaalinen media on
hyva tapa verkkomarkkinoinnissa, ja silla voi saada mahdollisimman paljon oikeita vie-
railijoita yrityksen verkkosivuille. Konversioprosentilla tarkoitetaan sita, kuinka moni verk-
kosivuilla vierailleista ihmisista paatyy rekisteréitymaan, ostamaan tai tilaamaan. (Kana-
nen 2018, 122.)

Konversio on keskeinen mittari verkkoliiketoiminnassa. Aina ei kuitenkaan kannata tui-
jottaa pelkastaan konversioprosenttia, vaan organisaation tulee myds saada tieto siita,
millaisia asiakkaita on saatu ostamaan. On tarkea myos saada tietoa brandin tunnettuu-
desta ja minkalainen mielikuva asiakkailla on brandista. Asiakasuskollisuutta seka asi-
akkaan arvoa tulisi myos mitata. Yritykselle olisi tarkeaa myos mitata liikenteen lahteet,

eli milla kanavilla on eniten asiakasliikennetta. (Pyyhtia 2017, 39.)

2.2 B2B- markkinointi ja sahkdpostimarkkinointi

B2B- markkinoinnilla tarkoitetaan yritysten valista markkinointia. Haasteita yritysmarkki-
nointiin tuovat mm. ostajapersoonien profilointi tai tuotteiden ja palvelujen monimutkai-
suus. Yrityksissa ostajat ovat ammattilaisia, joten heidan ammattitaitonsa on korkea.
Tama tuo suuren eroavaisuuden kuluttajakauppaan ndhden. Hankintaprosessit kestavat
yrityksissa paljon kauemmin ja ovat paljon monimutkaisempia. B2B- markkinoinnissa
kohderyhmat ovat erilaisia, joita voivat olla mm; julkisorganisaatio, yritys, valittaja tai tuk-
kuportaat. Yrityksen liiketoimintasuunnitelma ohjaa B2B- markkinointia. Markkinointi-
suunnitelma on liiketoimintasuunnitelman tarkein osa. Kohderyhman maarittely on tar-
kea osa liiketoiminnassa. Perinteisessa yritys- tai teollisuusmarkkinoinnissa pidetaan tar-
keana face-to-face kohtaamisia, mutta markkinoinnin automaatio on pikkuhiljaa syrjayt-
tanyt perinteistd B2B- markkinointia. Nykypaivana suurin osa myyntitydsta tapahtuu ver-
kossa. Tama tarkoittaa sita, ettd vasta ostoprosessin loppupaassa tapahtuu yritysten os-

tajien ja myyjien valinen kontaktointi. (Kananen 2019, 11.)

Sahkdposti on talla hetkelld kaytetyin kommunikointikanava yritysten ja yksityishenkil6i-

den valilla. Yritykset kayttavat kaikista mieluiten sahkdpostia viestintavalineenaan.
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Sahkopostin ominaisuuksien kasvettua jakamaan myds videoita, yritykset ovat kaytta-
neet sita lisatekijana sisaltdmarkkinoinnissa. Sahkdpostijarjestelman etu on siina, etta
sahkaopostitilin sulkeminen ei ole kovin helppoa verrattuna vaikkapa SoMe- tilien sulke-

miseen tai alustan toiminnan lopetukseen.

Sahkoépostimarkkinoinnissa piilee kuitenkin vaara, etta yrityksen lahettdmat viestit koe-
taan roskapostiksi. Sahkopostia ei suomessa kuitenkaan pysty lahettdmaan kuluttajalle
ilman hanen suostumustaan. Hyvinkin vahaistad konversiota katsotaan suostumukseksi

verkkomaailmassa.

Sahkopostia pidetdan tehokkaana markkinointikeinona silloin, kun kuluttaja on osoittanut
mielenkiintonsa yrityksen tuotteita tai palveluja kohtaan. Sahképostilla yritys pystyy te-
hokkaasti kontaktoimaan ja yllapitamaan asiakassuhteita ylla. Yrityksella tulee siihen olla
kaytdssa tehokas asiakkuudenhallintajarjestelma (CRM, customer relationship manage-
ment). Sahkoposti on erittain kustannustehokas kommunikointivaline. (Kananen 2018,
239.)

"Sahkdpostimarkkinoinnin ROl on parempi kuin sosiaalisen median, suoramarkkinoinnin
ja maksetun mainonnan tuotto” toteaa Jorma Kananen kirjassaan- Digitaalinen B2B-
markkinointi (2019). Sahkoposti etuihin kuuluvat mm. uusien ominaisuuksien kytkenta
(videot), se on kustannustehokas kommunikointivaline, ihmiset kayttavat sita mielellaan
kommunikoidessaan yritysten kanssa ja ylipaataan sahkopostia kaytetaan edelleen ylei-

sesti paljon. (Kananen 2019, 118.)

Sahkopostimarkkinoinnissa haasteena pidetaan postien oikeaa kohdentamista seka
ajoitusta. Jotta sahkdpostimarkkinointi tuottaisi tulosta, tulisi postin tavoittaa sellaisen ih-
misen, jota viesti koskee ja jolla olisi tarvetta viestin sisalldlle. Sahkdpostien koukuttavien
ja lyhyiden otsikoiden nakyminen myds mobiilisti vaikuttaa vastaanottajan reagointiin
viestin saatuaan. Jos otsikko ei kiinnosta vastaanottajaa, han voi herkasti poistaa viestin
ennen edes sen avaamista. Haasteena pidetdan myds sahkopostin sisallon pituutta,

seka viestin jasentelya visuaalisesti. (Kananen 2019, 121.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Pauliina Laitila



10

2.3 Sisaltdémarkkinointi ja sisaltostrategia

Sisaltdmarkkinoinnissa sisalldntuotanto voi lahtea joko yrityksesta tai asiakkaista. Asia-
keskeiseksi sisallontuotannoksi kutsutaan sellaista sisaltdad, jota kohderyhma haluaa
kuulla. Sopivaa, profiloitua kohderyhmaa etsitaan viestinnalla yrityksen tuotteiden ja pal-
veluiden perusteella. Asiakaskeskeisyydessa taasen sisaltd luodaan asiakkaiden tarpei-
den mukaisesti. Naiden kaikkien yhdistelmastd muodostuu hyva ja onnistunut sisallon-
tuotanto. B2B- sisaltdomarkkinoinnissa tulee keskittya sisaltdjen aiheisiin ja teemoihin, ja
miten sisaltdja laaditaan paatdksentekijdille. Jorma Kananen kirjassaan- Digitaalinen
B2B- markkinointi (2019) toteaa, etta "oikeanlainen sisaltd oikeassa muodossa lisaa aina

sitoutumista”. (Kananen 2019, 77.)

Digitalisaation my6ta on kuluttajien ostoprosessi muuttunut. Asiakas tekee ennen osto-
paatostaan itse ison tyon tutkiessaan ensin eri vaihtoehtoja, ja ostopaatds on yleensa
tehty jo valmiiksi. Sisaltémarkkinointi on ollut yrityksissa vahvana trendina, mutta samalla
myds markkinoinnin automaatio tarvii hyvin laadittua sisaltéa. Markkinoinnin automaa-
tion toimiessa saumattomasti voidaan keskittyd sisallén tuotantoon. Sisallén tuotanto

juuri onkin tarkea elementti markkinoinnin automaatiossa. (vine 2019.)

Siséalldntuotannossa tulisi kiinnittdd huomio kolmeen tarkeaan tekijaryhmaan, joita ovat;
yrityksen tuotteet ja palvelut, kohderyhmat ja hakukoneet. Sisaltodn vaikuttaa vahvasti
yrityksen tuottama tuote tai palvelu. Tarjooman tulisi kohdata asiakkaan tarpeet. Jotta
sisallét tulisivat huomioiduiksi, tulisi sisallén suunnittelussa ottaa myds huomioon haku-
koneiden vaatimukset. Sisallon tulisi olla hakukoneystavallista. Naiden em. asioiden tar-
kan suunnittelun ja mietinnan takana on tavoite, joka on tavoittaa potentiaaliset ostajat.
(Kananen 2019, 79.)

Siséaltdstrategiassa on tarkeaa tunnistaa kohderyhma, jolle sisaltostrategia luodaan. Ta-
man jalkeen muodostetaan ostajapersoona tai -persoonat. Ostajapersoonan muodosta-
misen jalkeen laaditaan sisaltdstrategia, jonka avulla laadittuihin tavoitteisiin pyritaan
paasemaan. Sisaltdstrategiaan kuuluvat siis; sisaltd, eli mita tehdaan, kohderyhmat, eli
kenelle tehdaan ja miten tehdaan, eli missa kanavassa tai mediassa. Strategian edisty-

mista tai tuottavuutta tulee myds seurata ja mitata. (Kananen 2019, 80.)

Asiakkuuksien luominen, yllapitaminen ja hyodyntaminen ovat keskeisia huomionkoh-
teita yrityksissa. Yritysten tulee kuunnella ja olla jatkuvasti vuorovaikutuksessa asiak-

kaidensa kanssa. Markkinoinnissa on siirrytty massamarkkinoinnista enemman
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yksilollisempaan markkinointiin. Asiakkuuksien johtamisella, eli Customer Relationships
Management (CRM), on monta erilaista tulkintaa. CRM voi joidenkin mielesta tarkoittaa
johtamistapaa, asiakkuuksien hallintaa, asiakastietokantaa tai asiakastietojen hallinnoin-
tiohjelmaa. Tasmamarkkinointia pystyvat yritykset hyddyntamaan, kun asiakkuudet ovat
hallinnassa. Yritykset raataléivat ja kohdistavat markkinointiviestintdansa seka tar-
joomaansa. Yritys paasee hyddyntamaan asiakasryhmittelylla markkinointiviestin-
tdansa. (Bergstrom 2015, 418.)
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3 MARKKINOINNIN AUTOMAATIO

Markkinoinnin automaatio on laaja kasite, johon voi kuulua paljon erilaisia toimintoja.
Tassa opinnaytetydssa markkinoinnin automaatiota kasitelldaan Tampereen Messut oy:n
digitaalisena tyokaluna, jossa automaation avulla lahetetaan uutiskirjeita asiakkaille. Au-
tomaation avulla pystytaan aikatauluttamaan halutusti uutiskirjeiden lahettaminen. Auto-
maation avulla pystytaan lahettdmaan pienemmalle asiakasmaaralle kohdennetummalla
sisallolla viesteja, jotka tuntuvat asiakkaalta henkilokohtaisemmalta. Tassa kappaleessa

avataan yleisesti markkinoinnin automaatiota ja sen tuomia mahdollisuuksia.

3.1 Mikad markkinoinnin automaatio

Markkinoinnin automaatio- nimikettd kaytetaan erilaisille toiminnoille, jotka tehostavat
myyntid ja markkinointia. Markkinoinnin automaation paallimmainen tarkoitus on saada
prospektit liideiksi, ja liidit asiakkaiksi. Automaatioprosessin kampanjaan vaikuttaa vah-
vasti potentiaalisten asiakkaiden henkilokohtaiset kiinnostukset. Automaatiojarjestel-
mien avulla pystytdan myos mittaamaan esimerkiksi kampanjoiden tehoa, tai analysoida
tuloksia. Automaatio mahdollistaa yksil6llisemmat ja pienemmalla vaivalla toteutetut
markkinointi kampanjat. Myynnille automaatio mahdollistaa myyntivalmiimpia liideja,
joka tuo heille vahemman kylmasoittoja. Markkinoinnin automaatio toimii erilaisten toi-
mintojen yhteen kokoajana. Se yhdistaa tekstiviestit, sahkdpostimarkkinoinnin, kampan-
jasivujen yllapidon, markkinointirekisterin hallinnan, verkkosivujen analytiikan, nettilo-

makkeiden yllapidon seka asiakkuudenhallinnan (CRM) jarjestelmat. (Aalto- Setala.)

Markkinoinnin automaatio tehostaa ja automatisoi sen monipuolisen teknologiansa
avulla markkinoinnin ja myynnin tehtavia. Markkinoinnin automaation tavoite on saada
laadukkaita liideja verkkosivukavijoistaan. Automaation avulla on mahdollisuus tuottaa
yksilollisempaa viestintaa. Markkinoinnin automaatio kykenee yhdistamaan monia eri toi-

mintoja, kuten sahkdpostimarkkinoinnin ja verkkosivujen analytiikan. (vine 2019.)

Markkinoinnin automaatio toimii ns. "liimana” myynnin ja markkinoinnin valilla. Markki-
noinnin automaatio liimaa ne yhteen. Markkinoinnin automaation avulla menee resurs-
seja vahemman hukkaan ja se tehostaa organisaation tehokkuutta. Markkinoinnin auto-

maatiolla pystytaan tunnistamaan ostopotentiaalia, jonka avulla voidaan myyjille valittaa
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hyvia liildeja. Markkinoinnin automaation avulla pystyaan palvelemaan myos ostajia eri
vaiheiden aikana. (Aminof 2015, 94.)

Markkinoinnin automaatio toimii tyovalineena markkinointitoimenpiteiden automatisoin-
nissa. Markkinoinnin automaation avulla viestien ajoittaminen ja kohdentaminen oikealle
henkildlle oikeaan aikaan onnistuu vuorokauden ajasta huolimatta. Markkinoinnin auto-
maation voi maaritella [3hettdmaan viesteja esimerkiksi aina, kun asiakas tekee jonkin
tietyn toimenpiteen, vaikkapa lataa raportin tai ostaa verkkokaupasta. lhminen on se,

joka maarittelee asiakkuudenhoitomallit. (Komulainen 2018, 186.)
Markkinoinnin automaation tavoitteet ovat:

= Tunnettuuden kasvattaminen

= Kysynnan ja liildien synnyttdminen
= Liidien hallinta

= Liidien luokittelu

= Liidien hoito

= Kampanja- analyysit

= Myynnin tehostaminen

(Aminof 2015, 95)

Markkinoinnin automaatiossa tyovalineitd ovat erilaiset viestijarjestelmat. Esimerkiksi
sahkdposti- ja markkinoinnin automaatio- ohjelmat seka tekstiviestiohjelmat. Markkinoin-
nin automaation tehtava on tehostaa markkinoinnin tyéta. Sen avulla voidaan automati-
soida toistuvia markkinoinnin, asiakaspalvelun sekd myynnin prosesseja. Markkinoinnin
automaation avulla kerataan asiakkaasta tietoja, ja niiden ansiosta saadaan tieta3,

koska asiakas muuttuu liidistéd potentiaaliseksi asiakkaaksi. (Komulainen 2018, 187.)

3.2 Markkinoinnin automaatio kampanja

Markkinoinnin automaatio kampanjan tarkoituksena on kerata kuumia liideja ja saada
yritykselle uusia asiakkaita. Rakennettaessa markkinoinnin automaatio kampanjaa, tar-
keimpana osana pidetaan sisaltomarkkinointia, johon kuuluvat mm. Iahetettavat sdhko-
postit. Asiakkaan kiinnostuksen heratessa han tilaa uutiskirjeen, jonka jalkeen alkaa luot-
tamuksen rakentaminen. Tassa prosessissa asiakkaalle lahetetdan sahkopostikirjeita

saanndllisin valiajoin, ja seurataan hanen kayttaytymistaan verkossa. Sen jalkeen alkaa
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liidien pisteytysprosessi, jossa mitataan kuinka paljon, asiakas on kiinnostunut tuotteesta
tai asiasta. Taman jalkeen liidin kuumuudesta lahtee viesti myyjalle, joka lahtee teke-

maan omaa myyntiprosessiaan. (Aminof 2015, 97)

3.3 Markkinoinnin automaatio kytkettyna myyntiin

Monet yritykset, jotka ovat kytkeneet markkinoinnin automaation myyntiin, ovat tehneet
huomattavia tulosparannuksia. Yritysten liikkevaihdot ovat kasvaneet ja digimarkkinointia
on tehostettu. Markkinoinnin automaation virheellisesta kayttdéonotosta voi toki tulla yri-
tykselle kallis sahkoposti- ja CRM- jarjestelma, mutta oikein kaytettyna se voi todella
kasvattaa yrityksen liiketoimintaa. Markkinoinnin automaatiossa yrityksen tulee kerata
tietoa ostajasta ja tata kautta luoda jokaiselle oma ostajaprofiili. Jokainen ostajaprofiili
kategorioidaan ja jaetaan ryhmiin, joille jokaiselle ryhmalle laaditaan omat hoitomallit.
Mita pidemmat asiakassuhteet ovat, sita paremmin myyjaorganisaatio tuntee ostajat ja

heidan liikkkeensa.

Markkinoinnin automaatiojarjestelman tunnistaessa kuuman liidin, menee tieto heti myy-
jalle. Myyjan tulisi reagoida kuumaan liidiin mahdollisimman nopeasti. Mita nopeammin
myyja reagoi, sen suuremmalla prosentilla syntyy tulosta. Myyntivaiheet kirjataan

CRM:aan, jotta kaikille valittyy tieto myynnin tilasta. (Aminof 2015, 98.)

3.4 Automaation toiminnot ja analytiikka

Markkinoinnin automaatio voi sisaltaa erilaisia toimintoja. Markkinoinnin automaatio jar-
jestelmia toimittaa monet eri yritykset, ja jarjestelmissa on paljonkin eroavaisuuksia. Yk-
sinkertaisin markkinoinnin automaatio tarkoittaa sdhképostikampanjaa, jossa jarjestelma
lahettda sahkoposti muistutuksia, jos joku ei ole avannut viestia. Automaatioon kuuluu
my6s CRM- integraatio, joka puuttuu tavallisesta sahkopostiohjelmasta. Edistykselliset
automaatio ohjelmat laskevat liidiarvoja kontakteille, joka mahdollistaa taas kampanjoi-
den tarkemman personoinnin. Jotta markkinointi kampanija toisi liiketaloudellisesti onnis-
tumisia, tulisi markkinointirekisterin olla ajan tasalla. Markkinointikampanjassa ohjelmat
l&hettavat esimerkiksi uutiskirjeen tai tapahtumakutsun jollekin tietylle kohderyhmalle.

Ohjelma voidaan ohjelmoida niin, etta tietyn kampanjan aikana lahetetdan esim. kolme
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samaan tapahtumaan kuuluvaa viestia. Viestit ohjelmoidaan lahtevaksi vaikkapa kahden
viikon valein. Tapahtuman jalkeen ohjelma lahettaa viela kiitos viestin. Erilaisten aktivi-
teettien perusteella voidaan myoskin aloittaa automaattisia kampanjoita, joita ovat esim.

vierailut nettisivuilla tai lomakkeen taytto. (Aalto- Setala.)

Markkinoinnille ja myynnille kampanjoiden seuranta auttaa analysoimaan automaation
tehokkuutta, ja sitd kautta pystyaan lisddmaan tehokkuutta tarvittaessa. Markkinoinnin
automaatio tydkalujen avulla pystytaan tarkistamaan, kuinka paljon esimerkiksi sdhko-
posti tai mediabanneri on tuottanut myyntilideja. Myynti pystyy my6s seuraamaan, milla
sivuilla mahdollinen asiakas on kaynyt ja sitd kautta suunnittelemaan oman yhteydenot-
tonsa. Eri automaatiojarjestelmat tarjoavat erilaisia seurantamahdollisuuksia, mutta la-
hes kaikilta 16ytyy mahdollisuus yksityiskohtaiseen tietoon sahkdpostiviestien tehokkuu-

desta, lomakkeiden taytdsta ja kampanjasivuvierailuista. (Aalto- Setala.)

3.5 Liidi ja asiakashankinta

Liidi on asiakas, joka on luovuttanut omat yhteystietonsa kiinnostuttuaan yrityksen tuot-
tamasta palvelusta tai tuotteesta. Mitd enemman liideja yritys saa, sitd enemman myyn-
nillisesti yrityksen on mahdollisuus kasvattaa liikketoimintaansa. Itsessaan liidi ei ole viela
varma kauppa, mutta liidista saatu yhteystieto voi johdattaa kaupan syntyyn. Liidista syn-
tyy siis myyntimahdollisuus, jossa asiakkaan kanssa voidaan kdyda keskustelua ja kes-
kustelun pohjalta laaditaan tarjous. Lopulta asiakas joko hyvaksyy tai hylkaa tarjouksen.

Jos tarjous hyvaksytaan, syntyy kauppa. (Santalahti.)

B2B- asiakashankinnassa on tapahtunut viime vuosien aikana paljon muutoksia. Ihmis-
ten ostokayttdytymisen muutos, seka digitaalinen markkinointi ovat muuttaneet asiakas-
hankintaa. Asiakashankinta ndhdaan prosessina, joka koostuu erilaisista toiminnoista.
Asiakashankintaa voidaan tehda puhelimitse soittamalla. Tama tapa on kylla pikkuhiljaa
kuolemassa pois. Asiakashankintaa tehdaan eri ohjelmistoilla tai verkkokaupalla, joissa
asiakashankinta tapahtuu Online. Tdmanlaisessa asiakashankinnassa kaytetaan haku-
koneoptimointia, sekd data analysointia. Online asiakashankinnassa asiakas kayttaa
luottokorttia. Erilaiset alan messut ovat hyva, tosi melko kallis tapa kerata uusia asiak-
kaita. Yrityksen jo olemassa olevien asiakkaiden suosittelujen kautta saadut uudet asi-
akkaat ovat hyvin edullinen tapa asiakashankinnassa. Tarkeaa asiakashankinnassa on
olla aliarvioimatta hakukonenakyvyyden merkitysta. Yksi oikea sana googlen etusivulla

voi tuoda paljon nakyvyytta ja sitd kautta vauhdittaa yrityksen liikketoimintaa. Toisena
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tarkeana asiana asiakashankinnassa on verkkosivuille tulevien liidien valittdmasti toteu-

tettu kontaktointi. Seuraava paiva voi olla jo liian mydhaista. Kolmantena asiana asia-

kashankinnassa on asiantuntijuus. Uudet asiakkaat eivat halua asioida myyjien kanssa,

vaan asiantuntijoiden. Ja viela se pitda muistaa digitaalisessa markkinoinnissa, etta asia-

kassegmentointi tulee tehda ennen markkinoinnin aloitusta. Nain oikea segmentoitu

markkinointi tavoittaa oikeat asiakkaat. (Novara 2019.)

3.6 Vinen viisi vaittamaa hyodyista, jotka yritys voi saavuttaa markkinoinnin

automaation avulla

1)

2)

3)

4)

5)

Markkinoinnin automaatio sdastaa aikaa ja tehostaa markkinointia. Markkinoin-
nin automaatio tyokalun avulla automatisoidaan esim. viestintaa. Tydkalun avulla
voidaan vahentaa manuaalista tyota.

Tyokalun avulla tunnistetaan potentiaaliset asiakkaat. Markkinoinnin automaa-
tion avulla tunnistetaan, kuka on klikannut tai avannut viesteja.

Markkinoinnin automaation avulla voidaan parantaa asiakaskokemusta. Sen
avulla voidaan lahettda vain tietylle, pienemmalle maaralle kohdennettuja vies-
teja, jotka on personoitu juuri kyseiselle kohderyhmalle. Asiakas saa parhaimmil-
laan naista personoiduista viesteista hyvan asiakaskokemuksen.

Markkinoinnin automaatio toimii myynnin apuna tunnistamassa kuumia liideja.
TyOkalu pystyy keraamaan viestin saaneista tietoja, joiden avulla myynti voi par-
haimmillaan heti ryhtya toimiin.

Automaatio kerda dataa lapinakyvasti viestin saaneista. Tydkalun avulla pysty-
tdan seuramaan realijassa, miten kukin viestin saaneista on reagoinut viestiin.
(Vine 2021.)
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4 MARKKINOINNIN AUTOMAATIO TAMPEREEN
MESSUT OY: SSA

"Tampereen Messut Oy on Suomen toiseksi suurin messuyhtio, joka jarjestaa kohden-
nettuja ja korkeatasoisia ammatti- ja kuluttajamessuja, seka muita tapahtumia Tampe-
reen Messu- ja Urheilukeskuksessa. Tampereen Messut -konserniin kuuluvat myds Fin-
land Events seka tytaryhtiot Finland Restaurants Oy ja Expotec Oy. (Tampereen Messut
oy 2021.)

Messuthan ovat olleet tauolla kevaalla 2021 mennessa jo vuoden, joten tamanhetkisen
tilanteen mukaan messuja ei ole pidetty pitkdan aikaan. Talla hetkellakaan emme tied3,
mita tulevaisuus tuo tullessaan. Tampereen Messut oy:ssa on toiminut markkinointitiimi,
joka yhdessa projektijohtajien ja projektiassistenttien kanssa ovat tyostaneet messujen
markkinointia. (Kari 2020.)

4.1 Myyntikirjeiden lahettaminen ennen automatisointia

Tampereen Messut oy:n tavassa, ennen markkinoinnin automaation kayttdonottoa,
markkinointitiimi lahetti 1-2 viikkoa ennen uutiskirjeen tai myyntikirjeen lahetysta sahko-
postia projektipaallikdlle muistuttaen hanta rekisterista sekd messuhallien kartoista ja
kirjeiden Iahetysajankohdista. Markkinointitimi pyysi projektipaallikolta sisaltéd myynti-
kirjeisiin sisaltoprosessin mukaisesti. Taman jalkeen projektipaallikké informoi projekti-
assistenttia karttapaivityksista ja asiakasrekisterin kriteereistd. Taman avulla assistentti
osasi ottaa Salesforcesta asiakas Excel-tiedoston. Projektipaallikkd kertoi assistentille

myyntikirjeen argumentit ja kohdistukset. (Kari 2020.)

Viikko ennen lahetysta kavi markkinointitiimi projektipaallikon kanssa lapi messujen
myyntikirjeen myyntiargumentit ja projektipaallikon toiveet, ja nain paastiin luomaan
myyntikirjeelle pohja ja sisaltd. Naiden avulla paastiin tydstamaan vedos myyntikirjeesta,
joka toimitettiin projektipaallikdlle, messujen myyntitiimille, assistentille seka digimarkki-
noinnin asiantuntijalle sahkopostitse. Jokainen vedoksen saanut kommentoi omalta

osaltaan muutokset kirjeeseen. Lopuksi viela varmistettin paivitetty versiot seka
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asiakasrekisterista ettd messujen pohjakartasta. Taman jalkeen Excel-rekisteri ladattiin

postiviidakko-jarjestelmaan. (Kari 2020.)

Lahetysviikolla usean kommentointikierroksen jalkeen tehtiin korjaukset sisaltoon, teks-
tiin, kuviin ja rakenteeseen. Korjattu kirje toimitettiin projektipaallikolle, joka kuittasi kir-
jeen viimeisen kerran. Myyntikirje tarkastettiin viimeisen kerran juuri ennen lahetysta.
Taman jalkeen tehtiin [ahetysmaarittelyt, lisattiin manuaalisesti lahetysluetteloon projek-
tipaallikkd, myyntihenkildstd, asiakaspalvelu, projektiassistentti seka digimarkkinoinnin
asiantuntija. 2—3 arkipaivaa kirjeen toimituksesta poimittiin Excel-muodossa raportti seka
liidit projektipaallikoélle. Liidin kayttdasteen ja tehokkuuden mittaamiseen ei ollut kaytdssa
jarjestelmaa. Myyntikirjeita lahetetaan vuosittain noin 250-270 kpl, ja tdma kuvattu pro-

sessi toistettiin jokaiseen kirjeeseen erikseen samalla tavalla. (Kari 2020.)

4.2 Tampereen Messut oy:n muutokset myyntikirjeiden [&hetysprosessissa

Tampereen Messut oy:lla on Salesforce CRM jarjestelmanaan. Markkinoinnin automaa-
tion valinnassa oli olennaista, ettd automatisaatio keskustelee asiakasrekisterin kanssa.
Markkinoinnin automaation valintaprojekti kuului padosin markkinointitiimille, joka osasi
arvioida automaation koon, hinnan ja soveltuvuuden organisaation kayttétarpeen mukai-
sesti. Markkinoinnin automaation hankinta tehtiin kuulemma ammattimaisesti pilottien ja
yleisen soveltuvuusintegroinnin kautta. Tampereen Messut oy:n otettua kayttéonsa
markkinoinnin automaation, tehtaviin kuuluu 10-18 kk ennen tapahtumaa automaa-
tioketjujen suunnittelu ja sisallon tuottaminen kaikkiin myyntikirjeisiin koko myynnin
ajalle. Automaatiot ovat projektikohtaisia ja jokaiseen automaatioon kuuluu 7—8 kirjetta.
Asiakasrekisteri maaritelldaan Salesforcesta, ja se paivittyy automaattisesti koko myynnin
ajan. Taman jalkeen painetaan start-nappia. Jokainen liidi kulkeutuu messujen myyjan
omaan listaan ja myyjan tehtava on seurata ja raportoiden omalle listalle tulleita liideja.
(Kari 2020.)

Tampereen Messut oy lahettda myyntikirjeita asiakkailleen, koska heidan mielestaan ne
toimivat apuna myynnille. Messujen myynti edellisten messujen naytteilleasettajille alkaa
uusien messujen myyntikirjeelld. Edellisten messujen naytteilleasettajien jalkeen lahete-
taan myyntikirje, myos joskus aikaisemmin messuilla olleille. Uusille asiakkaille taasen
myyntikirje toimii vauhdittaja. Puhelu myyntikirjeen peraan ei ole enaa ns. kylmasoitto,
koska asia on selvitetty jo myyntikirjeessa, ja asiakkaalla on ollut aikaa miettia asiaa.

Myyntikirjeiden sisalléssa tulee ottaa huomioon uusia asiakkaita hankkiessa, etta kirjeen
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sisalldssa tulee avata tapahtumaa seka kavijakohderyhmaa. Myyntikirjeet myés gene-
roivat liideja. Ne esikarsivat turhat kontaktit pois, ja ohjaa potentiaaliset uudet asiakkaat

uutiskirjeiden/myyntikirjeiden tilaajiksi. (Kari 2020.)

Tampereen Messut oy kayttaa Salesforce CRM:a3, joka on asiakkuuden hallinta tyékalu.
Salesforcesta valitaan sopivan kokoinen rekisteri, jolle lahetetdan myyntikirje. Tampe-
reen Messut oy lahettdd mieluummin liian pienelle maaralle kirjeita, kuin liilan suurelle
maaralle. He kokevat, ettd spammaaminen on valinpitamattémyytta asiakasta kohtaan
myynniltd ja mainonnalta. Tampereen Messut oy kayttda mydskin reksiteria Alma Talen-
tilta, josta heiltda saadulle rekisterille lahetetdan kirje, ja ensimmaiseen kirjeeseen rea-

goineelle lahetetaan vain uusi, seuraava kirje. (Kari 2020.)

Tampereen Messut oy:lla lahdettiin suunnittelemaan markkinoinnin automaation kayt-
téodnottoa vuoden 2018 lopussa, jolloin aloitettiin suunnitella automaation pilotointia. Pi-
lotoinnin kohteena oli Finnclean messut 2021 syksylla. Ensimmainen jarjestelma testaus
tehtiin vuoden 2018 lopussa, ja jo 2019 vuoden alussa paastiin jarjestelmien kilpailutuk-
seen. Markkinoinninautomaatio jarjestelma oli valittu kevaalla 2019. Syksylla 2019 oli
ensimmainen suunnittelutapaaminen ja sen jalkeen heti peraan alkoi jarjestelma integ-
raatio. Vuoden 2020 alussa oli ensimmaiset kayttajakoulutukset osalle henkilokunnasta,
maaliskuussa 2020 valmisteltiin ja optimoitiin jarjestelmaa ja varsinainen pilotti alkoi
huhti-toukokuussa 2020, jolloin ei viela tiedetty millainen vaikutus tuolloin kevaalla alka-
neella pandemialla olisi. Pilotin palautepalaveri pidettiin kesalla 2020 ja jarjestelmaan oli

mahdollisuus tehda viela korjauksia. (Kari 2020.)

Pilotoinnista saatiin hyvia tuloksia Tampereen Messujen nakokulmasta, koska markki-
nointikirjeiden tyostaminen ja lahettaminen prosessina nopeutui, ei ollut kovaa sahko-
postirumbaa ja saatiin kokonaisuus yhdella kertaa. Liidin kulku pysyi ehjana ja markki-
noinnin seurattavuus ja tulokset oli helpommin saatavissa. Erdan myyjan asiakkaille 13-
hetetyistd personoiduimmista myyntikirjeista tulleen datan perusteella saatiin se kuva,
ettd henkildkohtaisuus myyntikirjeiden sisalléssa toimii. Myyntikirjeitd Iahetettiin kolme,
ja rekisterin koko oli 32 asiakasta. Myyntikirjeitd avasi toisen kirjeen jalkeen yli puolet ja
sisaltéa klikkasi auki lahes kolmas osa. Ja tassa kohtaa elettiin kuitenkin pandemian

aikaa, jolloin ei vield kukaan tiennyt tulevasta. (Kari 2020.)

Pilotoinnin hyvien tulosten valossa suunnitelma oli tehty tulevaisuuteen niin, etta auto-

maatio koskisi tietysti kaikkia messuja, mutta myds kavijamarkkinointia vuonna 2022
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alkaen. Suunnitelmissa oli myds aloittaa myynnin automaatiosta naytteilleasettajavies-
tintaan. (Kari 2020)

4.3 Tampereen Messut oy:n odotukset markkinoinnin automaatiolta

Prosessien automatisoinnilla seka toimenpiteiden ketjuttamisilla eri jarjestelmien avulla
on saastytty ihmisten lahettamilta liidi-Exceleiltd. Automaation avulla saadaan tamakin
vaihe tehtya automaattisesti ja reaaliaikaisesti. Automaation avulla saadaan vapautettua
henkiléresursseja tarkeampiin tehtaviin, kuten kohdistutempaan ja personoidumpaan
viestintdan. Talldin saastytdan spammailylta, eli targetoimattomalta sahkdpostimarkki-
noinnilta myynnissa, joka heikentda asiakassuhdetta. Yksi odotus oli manuaalisen tydn
vaheneminen ja uutiskirjeiden paremman kohdistettavuuden ansiosta parempi asiakas-
kokemus. Odotuksena oli myds tehokkaampi liildien kayttd myynnin apuna. Odotukset
markkinoinnin automaatiolta ovat puhtaasti myyntikirjeiden ja kaiken viestinnan helpot-
tuminen, sekd ajan ja henkiléresurssien sdastaminen. Sen ajan mitd automatisaatio

saastaa, voi tyontekijat kayttdd muuhun tehokkaaseen tekemiseen. (Kari 2020.)

Tampereen Messut oy:n odotukset markkinoinnin automaatiolta koskee myds mydhem-
min kayttéon otettavaan naytteilleasettajaviestinnan automatisaatioon, jossa viestit nayt-
teilleasettajille automatisoidaan ennen messuja. Tassa on jo valmiit asiakkaat, joille vies-
tithdn messuinfot automatisaation avulla. Automatisaatio tuo tehokkuutta myds tahan
viestintaan. (Kari 2020.)
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5 TUTKIMUKSEN MENETELMA JA TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen menetelma

Tybssa menetelmana kaytettiin henkildkohtaista haastattelua, koska sen avulla saatiin
kaikista parhaiten jokaiselta haastateltavalta oma mielipide ja kokemus Tampereen Mes-
sut oy:n markkinoinnin automaation kayttéonotosta. Haastateltavia oli kuusi. Haastattelut
tehtiin sahkopostitse. Alkuperainen haastattelusuunnitelma ei toteutunut koronan vuoksi,
mutta suunnitelman muutos ei varmasti vaikuttanut lopputulemaan millaan tavalla. Vas-
tauksista saatiin oikein hyva kuva siita, miten markkinoinnin automaatio otettiin vastaan,
ja mita vaikutuksia siita on ollut uutiskirjeiden laadinnassa. Kysymykset lahetettiin séh-

kopostilla Tampereen Messut oy:n haastatteluun osallistuneille.

Haastattelukysymykset laadin huomioon ottaen opinnaytetyon sisallon. Kysymyksissa
otin myds huomioon haastattelutavan. Ajattelin, ettd kysymyksiin tulisi olla helppo vas-
tata kirjallisesti. Haastateltavani vastasivat minulle keskimaarin noin viikon sisalla siita,

kun olin [ahettanyt kysymykset. Vastausaika oli mielestani oikein hyva.

Opinnaytetyoni tydstamisen aikana koettiin maailmanlaajuisen pandemian tuomat haas-
teet monessakin mielessd. Tampereen Messut oy joutui perumaan kaikki messunsa
maaliskuusta 2020 alkaen. Nyt elamme kevattd 2021, ja edelleen messuja ei ole voitu
jarjestaa. Tama vaikutti ilman muuta markkinoinnin automaation pilotointiin seka auto-
maation kokonaisvaltaiseen kayttdonottoon. Pandemia vaikutti my6s omaan opinnayte-
tyéhoni, mista syysta en voinut toteuttaa aivan alkuperaista tutkimussuunnitelmaani. Pie-
nilld muutoksilla sain toteutettua tutkimukseni ja haastatteluni loppuun asti. Pandemia

kuitenkin vaikuttaa varmasti osaltaan tutkimustulokseen.

5.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin sahkdpostitse. Kaikki haastateltavat saivat sahkdpostiinsa samat

kysymykset (liite 1).

Tassa kysymykseni:
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1) Mita odotuksia sinulla oli markkinoinnin automaatiolta?

2) Kuinka tama uusi tyokalu otettiin vastaan ja minkalaisia mietteita asia heratti si-
nussa/ muissa?

3) Mitka markkinoinnin automaation ominaisuuksista koet hyddyllisimmiksi juuri tei-
dan organisaatiossa?

4) Minkalaisia vaikutuksia on ollut markkinoinnin automaation kayttéénotosta uutis-
kirjeiden laadinnan ja lahettamisen kannalta?

5) Millaisia haasteita tai puutteita olet havainnut markkinoinnin automaation hyo-
dyntadmisessa? Ja ehka vield nimenomaan uutiskirjeiden osalta.

6) Milla tavalla uutiskirjeissa on otettu huomioon asiakaskunta?

Kysymyksissani kaytin sanana uutiskirjetta, jolla tarkoitan samalla myyntikirjetta. Tam-
pereen Messut oy:n markkinoinnin kanssa kaydyissa keskusteluissa kaytettiin paljon
sanaa uutiskirje, joka on merkityksena laajempi. Uutiskirje on tarkoitettu suurelle jou-
kolle, kun taas myyntikirje voidaan tehda personoidummin tiettyihin messuihin kohden-

nettuina ja sisaltden enemman tarkempia yksityiskohtia.

1) Mita odotuksia sinulla oli markkinoinnin automaatiolta?

Ensimmaisessa kysymyksessa halusin kuulla haastateltaviltani, ettd mitd odotuksia
heilla oli markkinoinnin automaatiolta. Eras haastateltavistani haki ensimmaiseen kysy-
mykseeni ensin syvempaa analyysia siita, mita tuo markkinoinnin automaatio on; “Tuleva
CRM-ty6kalumme ja muiden automaatioratkaisutydkalujen lisaksi tulevalla markkinoin-
nin automaatiolla on oma tuleva roolinsa, joka erityisesti antaa meidan markkinoinnil-
lemme lisdad mahdollisuuksia ja kyvykkyytta tukea myynnin toimintaa tuloksellisemmin”.
Han kokee, ettd markkinoinnin automaatio on termind hiukan harhaanjohtava ja se mita
markkinoinnin automaatiossa automatisoidaan, on rutiineja ja mekaanisesti toistuvia tyo-
vaiheita. Han kokee, ettd Tampereen Messuilla tarvitaan kuitenkin edelleen osaavia
markkinoinnin ammattilaisia, joilta syntyy ideoita, suunnitelmia, luovia toteutuksia ja si-
saltéja. Markkinoinnin ammattilaisten tulee myds osata tehda johtopaatdksia inmisten
kayttaytymisesta. Yksi odotus oli manuaalisen tydn vaheneminen ja uutiskirjeiden pa-
remman kohdistettavuuden ansiosta parempi asiakaskokemus. Odotuksena oli myds te-
hokkaampi liidien kayttdé myynnin apuna. Yhden haastateltavani mielestd asiakkaiden
tavoittaminen myynnin nakdkulmasta helpottuu ja sitd kautta myods tavoitettavuus kas-

vaa. Markkinoinnin automaation avulla markkinoinnin tyo helpottuu. Projektipaallikdiden
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tyokin on helpottanut haastateltavani mielesta, koska tiedot kaikista kirjeen lukeneista
menee suoraan myyijien nahtavaksi. Projektipaallikdiden ei tarvitse enaa kayda Exceleita
lapi ja jakaa tieto myyijille. Yhden haastateltavan odotus markkinoinnin automaatiosta
myyntipuheen perusteella oli liidien lisdantyminen, seka uutiskirjeiden lahetysten auto-
matisoiminen. Yksi haastateltavista odotti myyntikirjeisiin liittyvia automaation tuomia
hyotyja. Automaation avulla myyntikirjeen klikkaukset ja avaukset nakyisivat asiakkaan
tiedoissa, eika tarvitsisi enaa erillista Excelia. Kirjeisiin kohdistunut mielenkiinto nakyisi
heti CRM:n kautta.

Odotukset kohdistuivat Iahes kaikilla automaation tuomaan ajan ja vaivan saastamiseen.
Odotukset koskivat myds automaation myéta tulevaan parempaan asiakaskokemukseen
personoidumpien viestien avulla. Vinen vaittamissa viidessa hyddyllisessa asiassa kos-
kien markkinoinnin automaatiota ensimmaisena vaittamana on, ettd markkinoinnin auto-
maatio saastaa aikaa ja tehostaa markkinointia. Naitd samoja odotuksia oli myds haas-

tateltavillakin.

2) Kuinka tama uusi tyokalu otettiin vastaan ja minkalaisia mietteita asia heratti si-

nussa/ muissa?

Toisena kysymyksena halusin kuulla, kuinka uusi tyokalu otettiin vastaan tyoyhteisossa.
Markkinoinnin automaation pilotointi messujen kayttdonoton aikana tuli joitain ongelmia,
joka oli haastateltavan mielesta hyva asia, koska nain saatiin epakohdat korjattua ennen
varsinaista kayttdéonottoa. Vaikkakin ajatuksena oli, ettd markkinointi ja myynti pitavat
kiinni yhteistyosta, tarkeinta oli, ettd projekti kuului markkinoinnille, joka osasi arvioida
automaation koon, hinnan ja soveltuvuuden organisaation kayttétarpeen mukaisesti.
Markkinoinnin automaation hankinta tehtiin kuulemma ammattimaisesti pilottien ja ylei-
sen soveltuvuusintegroinnin kautta. Pilotoinnin aikana tuli jotain naraa ongelmien vuoksi,
mutta yleisesti haastateltavan mielesta vastaanotto oli hyva. Yksi haastateltavista kertoi,
ettd hyvilla odotuksilla otettiin uusi tydkalu vastaan. Alkuun oli haasteita, mutta niista
selvittiin. Yksi haastateltavista koki aluksi uutiskirjeiden sisallon etukateissuunnittelun
haastavaksi. Han koki, etta on vaikea suunnitella sisaltoa niin paljon etukateen ja sisalto
jaa hanen mielestaan liilan pintapuoliseksi, eika pystyta tuottamaan niin aikaisessa vai-
heessa syvempaa sisaltoa. Han koki myos, etta sisalto toistaa itseaan. Yksi haastatelta-
vista koki, ettda Tampereen Messuilla on kaynyt ohjelmistojen ja toimintatapojen kehitys-

buumi, joten henkilokunta on tottunut nopeaan kehitysvauhtiin. Uusi tyokalu heratti
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hanessa paaosin vain positiivisia fiiliksia. Hanen mielestaan aina pitda kuitenkin uuden

tyokalun kayttéonotossa muistaa kunnon perehdytys ja sitoutuminen.

Tassa kysymyksessa tuli mielestani hyvin esille se, miten eri tavoille Tampereen Messut
oy:n henkildkunta otti uuden tyokalun vastaan. Toiset olivat innoissaan ja kokivat auto-
maation tuovan heille vain hyotya, mutta toiset kokivat automaation olevan ehka huono
tyokalu myyntikirjeiden lahettamiseen. Toisaalta pilotoinnin aikana tulleet vastoinkaymi-
set saattoivat lannistaa jonkun ajattelemaan, ettei juuri tama valittu automaatio ole hyva
tyokalu. Ja toisaalta saattoipa tydyhteis6ssa olla joku, joka ei tiennyt tulevasta tydkalusta

juuri mitaan.

3) Mitka markkinoinnin automaation ominaisuuksista koet hyddyllisimmiksi juuri

teidan organisaatiossa?

Kolmannessa kysymyksessa halusin kuulla, mitd markkinoinnin automaation ominai-
suuksia kukin haastateltava koki hyodyllisemmaksi juuri heidan organisaatiossaan. Yksi
haastateltavistani halusi markkinoinnin automaation tukemaan myynnin mitattavuutta.
Hanen mielestddn markkinoinnin tuomat uudet asiakkaat ovat markkinoinnin hyoty ja
mitattavuus. Tarkeana asiana yksi haastateltavista koki sisaltomarkkinoinnin mittaami-
sen ja eri kanavien tehokkuuden mittaamisen. Talla hetkella suurin hyoty on koettu mark-
kinoinnin automaatiosta uutiskirjeiden puolella. Myyjat pystyvat nakemaan realiajassa
Salesforcesta, missa kampanjassa ja kuka on reagoinut klikaten ja availlen uutiskirjeita,
jonka jalkeen kontaktointi on helpompaa. Taman avulla voidaan reagoida heti ns. kuu-
miin liideihin. Yksi haastateltavistani koki markkinoinnin automaation hyodyllisimmaksi
ominaisuudeksi asiakkaiden kayttaytyminen suoraan nakyvaksi CRM-jarjestelmaan.
Jarjestelman avulla pystyy suoraan ndkemaan kunkin asiakkaan kayttaytymisen uutis-
kirjeiden saapumisen aikaan. Yksi haastateltavista koki, ettd kohdennetut ja paremmin
aikataulutetut myyntikirjeet asiakkaille on hyddyllisin ominaisuus markkinoinnin auto-
maatiossa. Yksi haastateltavista koki Salesforce integraation markkinoinnin automaation
hyddyllisimmaksi ominaisuudeksi. Yhden mielesta tarkein ominaisuus on nadhda myynti-
kirjeiden klikkaukset ja avaukset asiakkaiden tiedoissa, ja se ettd ne ovat helposti saa-
tavilla. Aikaisemmin tiedot saatiin jossain kohtaa, paljon myéhemmin Excelin kautta ke-

rattya.

Tarkeimpina markkinoinnin automaation ominaisuuksina Tampereen Messut oy:n tyon-

tekijat kokivat asioita, joita Vinekin omissa vaittdmissdan vaittaa. Tarkeimpana
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ominaisuutena kuitenkin pidetdan Tampereen Messut oy:n saamaa dataa asiakkaiden
kayttaytymisesta myyntikirjeiden osalta. Mielestani tdma on tarked ominaisuus, jonka

avulla voidaan kehittda ja analysoida markkinointia.

4) Minkalaisia vaikutuksia on ollut markkinoinnin automaation kayttéénotosta uu-

tiskirjeiden laadinnan ja lahettamisen kannalta?

Neljantena kysymyksena halusin kuulla, mita vaikutuksia on markkinoinnin automaa-
tion kayttédnotolla ollut uutiskirjeiden laadinnan ja Iahettdmisen kannalta. Asian suun-
nittelu on viela kesken, mutta haastateltavan mielesta automaatioviestinnan pitaa kehit-
tya yha enemman pienempiin kohdistettuihin viesteihin ja konversion tehostamiseen.
Ostopolkua tulee vield suunnitella ja toteuttaa suunnitelman mukaisesti. Kun se haasta-
teltavan mielesta on asiakaskohtaisesti tunnistettu, on myynti ja markkinointi helppo

vieda samaan suuntaan. Tassa on markkinoinnin automaatiolla selkea rooli.

Myynnin kannalta koettiin yhden haastateltavan mielesta tarkeimmaksi asiaksi nahda
konkreettisesti kampanjaryhmana/asiakasjoukkona, miten uutiskirje on vaikuttanut ja
ketka reagoivat niihin. Yksi haastateltava koki, ettd automaation myota uutiskirjeiden
sisallon suunnittelu on parantunut. Uutiskirjeiden sisaltd mietitdan jo niin hyvissa ajoin,
etta se helpottaa markkinointia, projektipaallik6ita ja ohjelmatuottajia. Ohjelmatuottajat
pystyvat suunnittelemaan esiintyjat ja aikataulut ajoissa, joka taasen auttaa esiintyjia
aikatauluttamaan omia t6itdan. Hyvissa ajoin suunnitellut sisallét kdydaan lapi viestin-
nan kanssa, joka pystyy ajoissa julkaisemaan sosiaalisessa mediassa ja kotisivuilla oh-
jelmaa. Yhden haastateltavan mielestd markkinoinnin automaatio ei ole paras vaihto-
ehto uutiskirjeiden laatimiseen. Han koki, etta etukateen on vaikea tietaa, mitka aiheet
ovat parhaita mihinkakin kirjeeseen. Toisaalta hanen mielestaan lahettamisen osalta
ylimaaraiset ja aikaa vievat raportoinnit ovat loppuneet integraation myota. Yhden
haastateltavan mielesta eri kohderyhmille omat personoidut viestit ovat todella hyva
asia, mutta se tydllistdakin paljon enemman, koska samaa viestia ei voi lahettaa kai-
kille. Hanen mielestaan personoiduimmille viesteilla tavoittaa saajan huomion varmasti

parhaiten.
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Mielestani personoidumpien viestien avulla saadaan parempi asiakaskokemus. Parem-
man asiakaskokemuksen avulla my6s myynti lisdantyy. Vinenkin vaittdmissa markki-
noinnin automaation hyodyissa kolmannessa vaittdmassa vaitetaan, etta kohdennetut

viestit parantavat asiakaskokemusta.

5) Millaisia haasteita tai puutteita olet havainnut markkinoinnin automaation hyo-

dyntadmisessa? Ja ehka vield nimenomaan uutiskirjeiden osalta.

Viidennessa kysymyksessani halusin kuulla, millaisia haasteita ja puutteita haastatelta-
vat ovat havainneet markkinoinnin automaation hyédyntamisessa uutiskirjeiden lahetta-
misen osalta. Yksi haastateltavista kertoi, ettd vielakin klikkaukset ja avaukset nakyvat
kylla jarjestelmassa, mutta ne voivat kiireessa unohtua. Eli pitaisiko jarjestelman muis-
tuttaa henkilda, jos myyja ei ole kontaktoinut kirjetta tutkinutta asiakasta? Haastateltava
oli myds sitéa mielta, etta pitaisi kalenteroida myyijille aikaa kirjeen lahettamisesta seuraa-
vat viikot siihen, etta ehdittaisiin paremmin kontaktoida kuumat asiakkaat heti. Yksi haas-
tateltavistani koki haasteeksi, varsinkin nyt korona-aikaan sen, etta automaatio pitaa
muistaa pysayttaa, jos messuja onkin siirretty. Muuten I&htee uutiskirjeitd asiakkaille
messuista, joita ei pystyta jarjestdmaan. Yhden haastateltavan mielesta uutiskirjeiden
suunnittelun vaikeus ja sisaltdjen luominen ovat haastavaa. Hanen mielestaan suurin
puute on varsinaisten liidien puuttuminen. Han kokee, etta automaation tulisi tunnistaa
kavijat nettisivuilta kdynneista ja tarjota mahdollisuutta liittya postituslistalle. Sen tehtava
tulisi hanen mielestddn muistuttaa kavijaa hanen kaynnistaan katsomassa hintoja ja
muistuttaa salesforcea tarjouskannan puolelta asiakkaita tekemaan paatoksia. Yksi
haastateltavistani koki haasteena uutiskirjeiden varhaisen aikataulutuksen. Hanen mie-
lestdan uutiskirjeisiin on vaikea saada todella varhaisessa vaiheessa uutta sisaltoa. Var-
sinkin talla hetkelld, kun kansallinen pandemia on paalla, eikd kukaan viela oikeasti tieda,

koska messuja voi jarjestaa.

Mielestani Tampereen Messut oy:ssa tulisi ehdottomasti aikatauluttaa myyjille aikaa
myyntikirjeiden lahdettya, jotta saataisiin heti kontaktoitua kuumat liidit. Tama kasvattaisi
varmasti myyntia. Mielestani tulisi enemman seurata asiakkaiden kayttaytymista uutis-

kirjeiden saavuttua, ja reagoida niihin vield nopeammin. Jospa namakin asiat tulevat
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rutiineiksi Tampereen Messut oy:lle, kun messut alkavat taas pyorid ja markkinoinnin

automaatiota tullaan kayttamaan vakituisesti koko ajan.

6) Milla tavalla uutiskirjeissa on otettu huomioon asiakaskunta?

Kuudennessa kysymyksessani halusin kuulla, milla tavalla uutiskirjeiden laadinnassa on
otettu huomioon asiakaskunta? Haastatteluissa tuli ilmi, etta viela toistetaan liikaa samaa
viestid, kun pitdisi enemman miettia kohdennetumpaa viestia. Mika toimii kullekin asia-
kasryhmalle. Yksi haastateltavista kertoi, ettd edellisten messujen tutkimusten avulla
pystytdan selvittdmaan asiakkailta, mitka asiat ihmisia kiinnostavat. Nain pystytaan ke-
hittdmaan kohdeyleis6a kiinnostavaa sisaltdéa. Uudet teemat ja asiat tuodaan uutiskir-
jeissa esille. Myyntikirjepuolella on mahdollista tehda enemman kohderyhmaa huomioi-
vaa markkinointia. Tampereen Messuilla on pyritty siihen, mutta haastetta siinakin viela

riittda, ja aikaa ei ihan kaikkeen ole.

Tassa viimeisessa kysymyksessani tuli ehka selviten esille se, kuinka uusi asia markki-
noinnin automaatio viela Tampereen Messut oy:ssa on. Ajan mydta ja automaation oltua

pidempaan kaytdssa, tatdkin ominaisuutta pystytaan paremmin hyédyntdmaan.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA POHDINTA

Tassa opinnaytetydssa oli tarkoituksena tarkastella Tampereen Messut oy:n markki-
nointi tiimin kahta, hieman erilaista, uutiskirjeiden laadinta prosessia ennen tulevia mes-
suja. Teoria osuudessa kerroin yleisesti markkinoinnin automaatiosta ja sen tuomasta
tehokkuudesta ja avusta. Haastattelujen ja Tampereen Messut oy:ltd saadun materiaalin
perusteella voisin todeta, ettd monessa asiassa markkinoinnin automaatio on tuonut jo
nyt tehokkuutta heidan markkinointiinsa ja myyntiin, sekd parantanut asiakastyytyvai-
syytta. Toimeksiantaja odotti tutkimukselta vertailun pohjalta saatua palautetta, miten
uutiskirjeiden lahettdminen on muuttunut, mitd muutoksia automaatio on tuonut uutiskir-

jeiden lahettdmiseen ja onko liidien kulku myyntitiimille helpottunut.

6.1 Vinen viisi vaittdmaa markkinoinnin automaation hyddyista

Kappaleessa 3.7 oli viisi Vinen laatimaa vaittdmaa markkinoinnin automaation hyodyista.
Tassa kappaleessa vertaan Vinen vaittamiin Tampereen Messut oy:n tydntekijoiden

haastattelujen pohjalta saamiini vastauksiin.

Ensimmainen vaittdma koski markkinoinnin automaation tuomaa tehokkuutta ja ajan
saastamista. Vine vaittaa, ettd automaation avulla vahennettaisiin henkildkunnan aikaa
ja vaivaa. Haastatteluissa ja Tampereen Messut oy:n omissa lahdemateriaaleissa tuli
vahvasti esille automaation tuoma ajan saastd ja tehokkuuden lisdantyminen. Erdan
haastateltavan mielesta lahettamisen osalta ylimaaraiset ja aikaa vievat raportoinnit ovat
loppuneet integraation myéta Uutiskirjeiden laadinta on automaation my6ta helpottunut

ja nopeutunut, joten ensimmainen vaittdma pitaa paikkansa.

Toinen vaittama koski automaation tuomaa mahdollisuutta tunnistaa kuumat liidit. Vine
vaittaa, ettd automaation avulla pystyy tunnistamaan viestien avaajat. Haastatteluissa
eras haastateltavista totesi, ettd automaation my6td Tampereen Messut oy saa heti kayt-

t6onsa tiedot viestien avaajista, joten toinen vaittamakin pitaa paikkansa.

Kolmannessa vaittdmassa Vine vaittda, ettd automaatio parantaisi asiakaskokemusta
personoiduimmilla viesteilld pienemmalle asiakaskunnalle. Kohde yrityksen markkinoin-
nin automaatio pilotoinnin aikana myyntikirjeiden vastaanottaneiden saadusta datasta

voidaan paatelld, ettd tama vaittdma on tosi. Pilotoinnin myyntikirjeet laadittiin tietyn
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myyjan omille asiakkaille, joten kirjeiden sisalté muokattiin henkildkohtaisemmaksi.

Tama tuotti isommat klikkaus ja avaus maarat. Tama vaittama on tosi.

Neljannessa vaittamassa automaation hyoddyksi vaitettiin liidien kulkeutumisen myyn-
nille. Haastateltavista yksi totesi, etta talla hetkelld suurin hyoty on koettu markkinoinnin
automaatiosta uutiskirjeiden puolella. Myyjat pystyvat nakemaan realiajassa Salesfor-
cesta, missd kampanjassa ja kuka on reagoinut klikaten ja availlen uutiskirjeita, jonka
jalkeen kontaktointi on helpompaa, ja siihen pystyy myynti heti reagoimaan. Kun ns. van-
hassa tavassa lahettdaa myyntikirjeita, tieto saattoi tulla vasta kuukausien paasta, tai ei

ollenkaan. Tamakin vaittama pitaa paikkansa.

Viides vaittama automaation hyddyista on tulosten mittaaminen. Vine vaittaa, etta auto-
maatio mittaisi markkinointia ja sen hyotyja asiakkaiden kayttaytymisen perusteella. Eras
haastateltavista oli sita mielta, etta tarkea asia markkinoinnin automaatiossa on sisalto-
markkinoinnin mittaaminen ja eri kanavien tehokkuuden mittaaminen. Tata vaittamaa ei
kohde yrityksella ole voitu viela kayttaa, koska viela ei pandemian vuoksi markkinoinnin
automaatiota ole voitu normaali olosuhteissa kayttaa. Mutta, ainakin haastattelujen pe-
rusteella odotukset ovat korkealla tuon datan keruun suhteen. Tata vaittamaa viela ei

pysty todentamaan ainakaan kohde yrityksessa.

6.2 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokset on saatu kevaalla 2020 tehdysta markkinoinnin automaation pilo-
toinnin kokemuksista ja siitd saadusta datasta, sekd henkilokunnan kuuden henkilén
haastattelun pohjalta. Tutkimukseni mydéta selvisi, ettd markkinoinnin automaation kayt-
téonotto Tampereen Messut oy:ssad on helpottanut paljon henkildkunnan tydmaaraa,
seka mahdollistanut personoidumman ja kohdennetumman viestinnan asiakkaille. Tam-
pereen Messut oy:n asiakaskokemukset ovat parantuneet. Liidien kulku myynnille on
varmempaa ja nopeampaa. Vanhassa tavassa koko prosessi kesti todella kauan ja siina

oli paljon ty6ta.

Haastattelujen my6ta kavi ilmi, ettd uutiskirjeiden laadinta monta kuukautta ennen mes-
suja oli myds haastavaa, koska sisalté voi julkaisuajankohtana olla jo vanhentunutta.
Pilotointi vaiheessa tuli paljon ongelmia Tampereen Messut oy:n jo olemassa olevan
asiakasrekisterin ja markkinoinnin automaatio tyékalun integroinnissa. Naista ongelmista

selvittiin.
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6.3 Tutkimustuloksen luotettavuus

Haastattelut minun piti tehda kasvotusten, mutta pandemian vuoksi se ei onnistunut.
Haastattelut tein sahkdpostitse, mista syysta alkuperaisessa suunnitelmassani ollut kas-
votusten tehtava vapaa keskustelu ei toteutunut. Jouduin rajaamaan kysymykseni kai-
kille samanlaisiksi, mista syysta mietin, etta jaksoivatko kaikki haastateltavat kirjoittaa
jokaiseen kysymykseen vastaukset riittdvan kattavasti. Muuten kylla uskon, etta vastauk-
set olivat kaikkien itse vastaamia, eikd kukaan ollut rajoittamassa tai laittamassa ns. sa-

noja suuhun.

Pandemian aiheuttama messujen peruuntuminen tietysti omalla tavalla rajoittaa tutki-
mustulosten oikeellisuutta. Tampereen Messut oy:n markkinoinnin automaation kayt-
tédnoton pilotointi osui juuri pandemian alkuun, ja varsinaista kayttdoonottoa ei ole viela
ollut. Sain kuitenkin sen datan, mita pilotoinnista kohdeyritys sai, ja niiden valossa voi
todeta, etta automaation kayttdonotto ja personoidumpi viestinta tuotti kirjeiden avausten
perusteella positiivisen kuvan uudesta tydkalusta. Henkildkunnan odotukset automaati-
olta ovat myo0s isot. Heidan vastausten perusteella automaatio tuo heidan uutiskirjeiden

laadintaan paljon tehoa ja sdastaa aikaa.

6.4 Seuraava tutkimus

Tampereen Messut oy voisi teetattda seuraavalla opiskelijalla tutkimuksen, jossa tutkit-
taisiin personoidumman viestinnan vaikutuksia. Tassa tutkimuksessa tuli ilmi seka pilo-
toinnista saadusta datasta, ettd haastattelujen perusteella, personoidumman viestinnan
edut. Tutkimuksessa voisi haastatella uutiskirjeen saaneita asiakkaita, ja laatia heidan

kokemustensa pohjalta aivan uudenlaisen uutiskirjeen.

Toinen tutkimus voisi koskea liidin kulkua myyntiin. Milla tavalla voitaisiin varmistaa, etta
kaikki liidit kulkeutuvat varmasti myyntiin ja milla tavalla myynnin tulisi valmistautua kuu-

miin liideihin markkinointikampanjan alkaessa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Pauliina Laitila



31

7 YHTEENVETO OPINNAYTETYO PROSESSISTA

Lahtiessani opinnaytetydni ensimmaiseen seminaariin, ei viela tiedetty Pandemian vai-
kutuksista. Lahdin hyvilla mielin Tampereelta eraana keskiviikkkona ajelemaan kohti Tur-
kua, pienen lumisateen saattelemana. Seminaarin paatyttya illalla, lunta tulikin aivan tai-
vaan taydelta, enka osannut mennessa aavistaa, kuinka vaikeaa minun oli ajaa takaisin
kurjassa ilmassa. Meinasin luovuttaa jossain kohtaa ennen Loimaata ja keskeyttaa mat-
kani. Jostain sain kuitenkin rohkeutta jatkaa ajamista, ja hetken kuluttua edessani ajoikin
iso rekka, jonka perassa oli turvallista jatkaa, vaikka muuten ei eteensa oikein nahnyt-
kdan. Tama ensimmainen seminaari kuvaa matkaani tdssa opinnaytetydprosessissa.
Pandemian laajennuttua meille Suomeen, meinasin ajautua samanlaiseen epatoivoon,
kuin ajellessani silloin Turusta kotiin, mutta sain kuitenkin rohkeutta jatkaa, muuttaa hiu-

kan omia suunnitelmia, ja nyt ollaan tassa.

Vaikkakin sain lopulta haastattelut suoritettua, silti koko tapahtuma-alan seisahtuminen
ja ihmisten epatoivo sai minutkin hetkellisesti lamaantumaan. Halusin nayttaa koko pan-
demialle, ettd se ei saa lannistaa ketdan. Tama olkoon myos muille lannistuneille esi-

merkkina, etta taalta noustaan!

Aiheen valinta oli minulle mieluinen, koska olen itsekin kiinnostunut kaikesta automaati-
oon ja markkinoinnintiin liittyvasta. Aihe on mielestani ajankohtainen, koska kaikenlaiset
automaatiot ovat nykypaivaa. Tyoni ei edennyt omassa aikataulussani pandemian
vuoksi, mutta toisaalta olisi voinut edetakin, jos olisin osannut ennustaa tilanteen muut-
tumattomuuden kevaalla 2020. Tydni tavoite ei aivan tayttynyt, koska tapahtuma-alan
tilanne ei ole sallinut messujen jarjestamista ja sen vuoksi automaation kayttdonottoa ei
kohde yrityksessa pystytty aloittamaan taydella teholla. Toivoin kuitenkin, etta tydstani

on hydtyd Tampereen Messut oy:lle.
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Liite 1 (1)

Liite 1: Haastattelu

Haastattelu henkildlle 1, tehty sdhkopostitse Tampereen Messut oy henkildkuntaan kuu-

luva.

1) Mita odotuksia sinulla oli markkinoinnin automaatiolta?

2)

3)

Kaiken kaikkiaan odotin myyjan/pp:n roolissa myyntikirjeisiin liittyvia automaa-
tion tuomia hyétyja, kuten, ettd myyntikirjeen klikkaukset ja avaukset nakyvat
asiakkaiden tiedoissa ja koko listaus on samassa jarjestelmassa kuin CRM eli

enaa ei tarvitse kayttaa erillista excelia.

Kuinka tdma uusi tydkalu otettiin vastaan ja minkalaisia mietteita asia heratti si-

nussa/ muissa?

Meilla on ollut kaynnissa ohjelmistojen ja toimintatapojen kehitysbuumi, on tullut
uutta CRM:aa, automaatio-ohjelmistoa ym., joten tdaman kehitysvauhtiin on kylla
jo alkanut tottua, joten uuden tydkalun tuleminen heratti minussa paaosin posi-
tiivista fiilista. Toki, kun uusia tyokaluja on tullut, mutta myds mennyt, niin ndihin
tietenkin myds suhtautuu hieman odottavasti, etta tuleeko tama tyokalu jaadak-
seen. Tarkeinta on ylipaataan, etta jokainen tyokalu perehdytetaan ja niihin si-

toudutaan.

Mitkd markkinoinnin automaation ominaisuuksista koet hyodyllisimmiksi juuri

teidan organisaatiossa?

Koska uutiskirjepuolelta minulla on vdhemman kokemusta, niin vastaukseni
ovat enemmankin myyntikirjepuolen tuomista eduista ja haitoista, pahoittelut
tasta. Erityisen hyodylliseksi olen kokenut, ettd myyntikirjeen klikkaukset ja
avaukset nakyvat asiakkaiden tiedoissa ja koko listaus on samassa jarjestel-
massa kuin CRM eli enaa ei tarvitse kayttaa erillistéd Excelia, jota aiemmin kay-
tettiin apuna. Eli tiedot ovat siirtyneet samaan paikkaan, josta myyjien on

helppo tarkastaa, onko asiakas klikannut/avannut saadun myyntikirjeen.
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4) Minkalaisia vaikutuksia on ollut markkinoinnin automaation kayttéénotosta uu-

tiskirjeiden laadinnan ja lahettamisen kannalta?

Projektipaallikon nakékulmasta ollaan menty koko ajan siihen, etta personoi-
daan kohderyhman mukaan viestit, joka on todella hyva, mutta toki se myos
tyodllistaa, kun samaa viestia ei voi lahettaa kaikille. Personoidummilla viesteilla

kuitenkin tavoittaa saajan huomion varmasti paremmin.

5) Millaisia haasteita tai puutteita olet havainnut markkinoinnin automaation hyo-

dyntadmisessa? Ja ehka viela nimenomaan uutiskirjeiden osalta.

Tahankin pystyn paremmin vastaamaan myyntikirjepuolelta, mutta uutiskirje-
puolella haasteena on ollut se, etta uutiskirjeet aikataulutetaan varhaisessa vai-
heessa niin, etta kaikkien uutiskirjeiden ajankohdat on oltava aluksi tiedossa,
niin ei ole varmaa, ettd meilla on ollut mitdan uutta sisaltdéa uutiskirjeisiin mm.
sisalléon puolesta. Mm. ohjelmapuoli kuitenkin elda niin vahvasti sitd mukaan,
kun naytteilleasettajilta ja yhteistydkumppaneilta saadaan tietoa ja erityisesti
nyt, kun tapahtumia on siirretty ym. on naita tietoja ollut haasteellista saada, jo-

ten uutiskirjeisiinkaan ei ole valttamatta ollut uutta kerrottavaa.

(Extrana: Myyntikirjepuolella: Haasteita on tullut vastaan kampanjoiden luomi-
sessa. Kampanjat on tehty myynnin nakokulmasta eli kampanijoita tehty myyja-
kohtaisesti ja viela niin, ettd myyjalla saattaa olla useampi kampanja ja joissakin
kampanjoissa saattaa olla useampi myyja kdymassa niita 1api. Naita on tehty
mm. tarjous peruttu, viime kerran naytteilleasettajat ym. Kun kampanjat tulisi
tehdad enemman markkinoinnin ndkdkulmasta ja mahdollisesti vield tarkemmin
kohderyhmalahtdisesti. Kun naita sitten on koitettu yhdistelld, on tdama tuottanut
haasteita, kun periaatteessa pitaisi olla vain yksi (myynti)kampanja yhta markki-
noinnin automaatioketjua vastaan ja jos myyntikampanjoita on esim. 10 kpl, tu-
lisi naille tehda jokaisella oma markkinoinnin automaatiopolkunsa ja samalla

oma myyntikirjeensa.)

6) Milla tavalla uutiskirjeissa on otettu huomioon asiakaskunta?

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Pauliina Laitila



Liite 1 (3)

Koko ajan on pyritty menemaan kohderyhmat enemman huomioivaan markki-
nointiin. Tata erityisesti on tehty myyntikirjepuolella enemman ja enemman,
mutta osittain myos uutiskirjepuolella. Toki tdssa on viela opittavaa ja parannet-
tavaa. Hienoahan olisi, jos voisimme kohderyhmittain vield tarkemmin lahettaa
eri kohderyhmille kohdistettuja viesteja, mutta kun tapahtumia on kymmenia ja
niissa seka naytteilleasettaja- etta kavijasegmentteja, niin kaikkeen ei valitetta-

vasti riita aika.

Haastattelu henkildlle 2, tehty sdhkopostitse Tampereen Messut oy henkildkuntaan kuu-

luva.

1) Mita odotuksia sinulla oli markkinoinnin automaatiolta?

Aiemmin ongelmana oli se, ettd I&heteltiin avanneista ja klikanneista ex-

cel-listoja — tulikohan niitd koskaan kaytya lapi?

2) Kuinka tdma uusi tydkalu otettiin vastaan ja minkalaisia mietteitd asia heratti si-

nussa/ muissa?

pilotoitiin yhdessa projektissa ja hyva niin, etta lastentaudit saatiin pois ennen kuin
kaikille kayttoon. Vastaanotto ihan positiivinen — kun ei alkuun toiminut ihan kuten

piti niin heratti naréa, mutta korjausten jalkeen kaikki hyvin
3) Mitkd markkinoinnin automaation ominaisuuksista koet hyodyllisimmiksi juuri tei-
dan organisaatiossa?

Asiakkaiden kayttaytyminen suoraan nakyvaksi CRM-jarjestelmaan

4) Minkalaisia vaikutuksia on ollut markkinoinnin automaation kayttdonotosta uutis-

kirjeiden laadinnan ja Iahettdmisen kannalta?
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Myynnin kannalta on tarkeinta, ettd ndhdaan konkreettisesti kampanjaryh-

mana/asiakasjoukkona miten kirje vaikuttanut ja ketka reagoinut

5) Millaisia haasteita tai puutteita olet havainnut markkinoinnin automaation hyédyn-

tamisessa? Ja ehka vield nimenomaan uutiskirjeiden osalta.

Vielakin klikkaukset ja avaukset nakyvat kylla jarjestelmassa, mutta ne voivat
kiireessa unohtua. Eli pitaisiko jarjestelman muistuttaa minua, jos en ole kontak-
toinut kirjetta tutkinutta asiakasta. Pitaisi myds kalenteroida paremmin myyjille
aikaa kirjeen lahettamista seuranneena viikkona, jotta ehditdan kontaktoida

kuumat asiakkaat

6) Milla tavalla uutiskirjeissa on otettu huomioon asiakaskunta?

Ehka liian paljon toistetaan samaa viestia, kun pitaisi miettia mika toimii kullekin

kohderyhmalle

Haastattelu 3, tehty sdhkopostitse Tampereen Messut oy henkildkuntaan kuuluva
1) Mita odotuksia sinulla oli markkinoinnin automaatiolta?

Asiakkaiden tavoittaminen myynnin ndkokulmasta helpottuu ja tavoitettavuus kas-
vaa. Markkinoinnin tyd helpottuu. Projektipaallikdiden tyd myds helpottui, koska
nyt kaikki asiakkaat jotka ovat kirjeet lukeneet menevat suoraan myyjien nahta-

vaksi ja pp:iden ei tarvitse erikseen kdyda exceleita 1api ja jakaa myynnille.

2) Kuinka tama uusi tydkalu otettiin vastaan ja minkalaisia mietteita asia heratti si-

nussa/ muissa?

Hyvilla odotuksilla otettiin vastaan. Alkuun oli haastetta kampanjoissa, mutta ne-

kin saimme selvitettya.

3) Mitkd markkinoinnin automaation ominaisuuksista koet hyddyllisimmiksi juuri tei-

dan organisaatiossa?

Saadaan lahetettya kohdistettuja myyntikirjeitad asiakkaille. Suunnittelu-aikataulu

on parantunut.
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4) Minkalaisia vaikutuksia on ollut markkinoinnin automaation kayttéénotosta uutis-

kirjeiden laadinnan ja lahettamisen kannalta?

Automaation my6ta kirjeiden sisalléon suunnittelu on parantunut. Aiemmin suunni-
teltiin kirjeiden sisallét kun [&hettdmisen aikataulu 1aheni, mutta nyt on joutunut
miettimaan sisallét hyvissa ajoissa (9kk eteenpain), joka helpottaa markkinointia
jaitseani paljon! Tama helpottaa myds ohjelmatuottajan aikataulua, koska hanella
on deadline aikataulu, johon mennessa esiintyjiltd tarvitsee saada sisallét. Kun
olen suunnitellut sisall6t, niin tdma on kayty viestinnan ja ohjelmatuottajan kanssa
lapi, jotta he ovat kartalla, koska pitaa julkaista somessa ohjelmaa ja koska ne

pitaa olla kotisivuilla.

5) Millaisia haasteita tai puutteita olet havainnut markkinoinnin automaation hyédyn-

tamisessa? Ja ehka vield nimenomaan uutiskirjeiden osalta.

Automaatio pitdd muistaa erikseen pysayttaa, eli kun on ajastettu niin kirjeet 1&h-
tee heti. Mm. Messuja on siirretty kevaalta pois ja uutiskirje 1ahti siirrettyyn mes-
suun jossa tehtiin kevaan messutapahtumaan kavijamarkkinointia. Nain ei olisi

saanut kayda
6) Milla tavalla uutiskirjeissa on otettu huomioon asiakaskunta?

Edellisen messun tutkimuksista olen selvittanyt, mitka asiat messuilla kiinnos
taa. Naita ollaan kehitetty sisaltoon ja niitd tuodaan kirjeissa esille. Uutiskirjeissa tuo-

daan uudet teemat esille.

Haastattelu 4, tehty sdhkopostitse Tampereen Messut oy henkildkuntaan kuuluva

1) Mitd odotuksia sinulla oli markkinoinnin automaatiolta?
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Automaation kasitteellinen merkitys ennen hankintaa :

Tuleva CRM-tyokalumme ja muiden automaatioratkaisutyokalujen liséksi tulevalla mark-
kinoinnin automaatiolla on oma tuleva roolinsa, joka erityisesti antaa meidan markkinoin-
nille lisdd mahdollisuuksia ja kyvykkyytta tukea myynnin toimintaa tuloksellisemmin.
Termi markkinoinnin automatisointi on tosin hieman harhaanjohtava. Se mitd markki-
noinnin automatisoinnissa tarkkaan ottaen automatisoidaan, on rutiineja ja mekaanisesti
toistuvia tydvaiheita. Osaavia markkinointi-ihmisia tarvitaan siis meilla edelleen, koska
on oltava ideoita, suunnitelmia, luovia toteutuksia ja sisaltéja seka kyettava tekemaan
johtopaatoksia erilaisten ihmisten kayttaytymisesta. Tata kokonaisuutta tukee myds si-
sallontuotantohanke vastuullisen vetamana. Tassa on niin markkinoinnilla, kuin myyn-

nilla selkea asioita kokoava ja tekeva rooli.

Markkinoinnin kohdennuksen kuvaus:

Kohdennetusti tapahtuvalla perustasolla jo ilmaisella Google Analyticsin avulla saamme
tietoomme kuinka paljon ja mista kavijoitéa on kaynyt yrityksemme verkkosivustolla, joka
on vahintdan "hyva tietdd” -tason taustatietoa. Edistyneemmillda analytiikkatydkaluilla
(esim. Adobe Analytics) paastaan jo merkittavasti yksityiskohtaisempaan tietoon verkko-
sivustoilla kavijoista seka pystytdan heidan verkkokayttaytymista seuraamaan ja analy-
soimaan. Sahkdpostimarkkinoinnin tydkalut taas kertovat ketkd ovat vastaanottaneet,
avanneet sahkdépostin sekd milloin ja mita linkkid he ovat viestistad klikanneet. Naiden
kahden eri maailman valiin on nyt tulossa markkinoinnin automaation ratkaisu, jolla tun-
nistamisen jalkeen kyetdan seuraamaan ja kerddmaan tietoa jo henkilétasolla seka viela

eri mediakanavista (mm. www-sivumme lomakkkeet, sivustot, email, some ja mobiili).

2) Kuinka tdma uusi tyokalu otettiin vastaan ja minkalaisia mietteitd asia heratti si-

nussa/ muissa?

Vaikka pidimme kiinni markkinoinnin ja myynnin yhteistyOsta, tarkeinta oli etta projekti
kuului markkinoinnille , joka osasi arvioida koon, hinnan ja soveltuvuuden organisaation
kayttotarpeen mukaisesti. Hankinta tehtiin ammattimaisesti pilottien ja yleisen soveltu-

vuusintegroinnin kautta.

Hyvin , vaikka kehitettdvaa on viela paljon.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Pauliina Laitila



Liite 1 (7)

3) Mitka markkinoinnin automaation ominaisuuksista koet hyodyllisimmiksi juuri tei-

dan organisaatiossa?
Automaatio tukemaan markkinoinnin mitattavuutta
Markkinoinnin tuomat uudet asiakkaat = Markkinoinnin hydty ja mittaus
Asiakashankintahinta
Markkinointi ja myyntisuppilon sujuvuus
Sisaltomarkkinoinnin laadun mittaus
Kanavien tehokkuusvertailu

4) Minkalaisia vaikutuksia on ollut markkinoinnin automaation kayttdonotosta uutis-

kirjeiden laadinnan ja lahettamisen kannalta?

Asia on kesken ja suunnitteluun kaytettavat resurssit rajalliset. Automaatioviestinnan pi-
taa kehittya yha enemman pienempiin kohdistettuihin viesteihin ja konversion tehosta-

miseen.

Ostopolun suunnittelu ja toteutus. Kun se on asiakaskohtaisesti tunnistettu on
myynti ja markkinointi helppo viedd samaan suuntaan. Tassa on markkinoinnin auto-

maatiolla selkea rooli.

5) Millaisia haasteita tai puutteita olet havainnut markkinoinnin automaation hyédyn-

tamisessa? Ja ehka viela nimenomaan uutiskirjeiden osalta.
Kts. edella.
Tekemisen teesit tulevaan
Tarkastele kaynteja ja liideja joka kanavassa, seuraa myos niiden suhdetta
Tarkastele liideja ja asiakkuuden muodostumisen suhdetta
Tarkastele sisaltoja, jotka keraavat asiakkaita
Seuraa laskeutumissivuja, jotka muodostavat konvertoitumisen

Mietitdan yhdessad myynnin kanssa mista asiakkaat tulevat
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Tehdaan yhteisid/yhdessa raportteja

Tutkitaan yhdessa asiakastarpeita ja asiakaskantaa

6) Milla tavalla uutiskirjeissa on otettu huomioon asiakaskunta?

Nykypotentiaali kylla, mutta miten saamme kokonaisuuden hyddyntdmaan kokonai-

suutta.

CRM:n ja markkinoinnin automaation valinen suhde pitaa olla saumaton.

Tekemisen teesit tulevaan, markkinoinnin odotukset

. Myynti antaa liidien kriteerit markkinoinnille

. Myynti kontaktoi markkinoinnin tuottamat liidit ja raportoi niissa onnistumi-
sen

. Myynti kertoo kontaktoitujen asiakkaiden maaran, laadun ja kehitysideat,

myds hylkdamisen syyt
. Myynti auttaa markkinointia kehittymaan
Tekemisen teesit tulevaan, myynnin odotukset

. Markkinointi tekee toimenpiteitd, jotka muodostavat laadukkaita liideja ->

myds ulkoinen resursointi

. Markkinointi tuottaa sovitun maaran laadukkaita liideja myynnin tavoitteisiin
. Markkinointi tuottaa myynnin tarvemateriaalin, tutkimukset ja tukitoimet
. Markkinointi tuottaa kavijéiden mielesta kiinnostavia sisalt6ja, joka kana-

vassa myynnin helpottamiseksi

. Markkinointi auttaa myyntia kehittymaan
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Haastattelu 5, tehty sdhkopostitse Tampereen Messut oy henkilokuntaan kuuluva
1) Mita odotuksia sinulla oli markkinoinnin automaatiolta?

Manuaalisen tydn vdheneminen seka parempi asiakaskokemus kirjeiden sisaltdjen koh-

distettavuuden mydéta

2) Kuinka tama uusi tyokalu otettiin vastaan ja minkalaisia mietteitd asia heratti si-

nussa/ muissa?

Vaikea sanoa, muista en tieda ollenkaan mita ovat ajatelleet. Itse ajattelin I1ahinna, etta

hyva homma kun ns. turha ty6 vahenee. Kai se on ihan hyvin otettu vastaan. Ehka?

3) Mitkd markkinoinnin automaation ominaisuuksista koet hyddyllisimmiksi juuri tei-

dan organisaatiossa.

Toistaiseksi suurimman hyddyn olen nahnyt myynnin puolella kirjeiden ja klikkausten
helpon seurattavuuden takia (tiedon siirtyminen Salesforceen) -> jokainen myyja nakee
Salesforcen puolella kampanjassa, kuka on reagoinut ja myyjan on helpompi ottaa kon-

takti asiakkaaseen, joka on kirjeen avannut / kirjetta tutkinut.

4) Minkalaisia vaikutuksia on ollut markkinoinnin automaation kayttdonotosta uutis-

kirjeiden laadinnan ja Iahettdmisen kannalta?
Tahan en osaa sanoa mitaan

5) Millaisia haasteita tai puutteita olet havainnut markkinoinnin automaation hyo-

dyntamisessa? Ja ehka viela nimenomaan uutiskirjeiden osalta.

Tahankaan en osaa sanoa nyt muuta kuin sen, ettd meidan "kavijarekisteri” on talla het-
kella kaytanndssa vain uutiskirjeiden tilaajat, jolloin kirjeiden tarkempi kohdentaminen ei

ole mahdollista ennen kuin kavijarekisteri sen mahdollistaa
6) Milla tavalla uutiskirjeissa on otettu huomioon asiakaskunta?

Asiakaskunta on luokiteltu messutapahtumien mukaan.

Haastattelu 6, tehty sdhkopostitse Tampereen Messut oy henkildkuntaan kuuluva

1) Mita odotuksia sinulla oli markkinoinnin automaatiolta?
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Myyntipuheissa oli keskustelua, ettd saadaan lisaa liideja yms kun automaatio

hoitaa postituksia yms. Tama ehka se suurin odotus.

2) Kuinka tama uusi tyokalu otettiin vastaan ja minkalaisia mietteita asia heratti si-

nussa/ muissa?

Alkuun pieni hammennys, kun pyrittin saamaan perinteinen uutiskirjeformaatti
automaation muotoon. Eli tarkoittaa sita, ettd pp:n roolissa pitdisi osata arvata
oikein mita esim. 4kk paasta myyntikirjeessa olisi hyva olla. Tama on aika vai-
keaa ja etukateissuunnittelu muodostuu aika ylatason aiheisiin seka alkaa tois-

taan itseaan.

3) Mitka markkinoinnin automaation ominaisuuksista koet hyddyllisimmiksi juuri

teidan organisaatiossa?

Salesforcen integraatio

4) Minkalaisia vaikutuksia on ollut markkinoinnin automaation kayttéonotosta uu-

tiskirjeiden laadinnan ja lahettamisen kannalta?

Mun mielesta taa ei ole paras vaihtoehto kirjeiden tekemiseen. Markkinointi on
jokatapauksessa joutunut tekemaan noita kirjeita vilkkkoa/kahta ennen kasin kun-
toon kun on sisaltéa pitanyt saada niihin. Etukateen on todella vaikea arpoa mitka
aiheet ovat parhaat mihinkakin kirjeeseen.
Lahettdmisen osalta kaikenlaisten rapsalistojen teko tai pyytdaminen aspalta on

kaytanndssa loppunut integraation ansiosta.

5) Millaisia haasteita tai puutteita olet havainnut markkinoinnin automaation hyo-

dyntamisessa? Ja ehka vield nimenomaan uutiskirjeiden osalta.

Suunnittelun vaikeus ja sisaltdjen luominen. Sama systeemi olisi voitu kerata ai-

kaisemminkin ja tehda pohjat kerralla valmiiksi odottamaan lahetysajankohtaa ja

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Pauliina Laitila



Liite 1 (11)

viimeistella edellisella viikolla. Suurin puute on varsinaisten liidien puuttuminen.
Itse naen, ettd automaation pitdisi tunnistaa kavijéita nettisivujen kaynneista, tar-
jota mahdollisuutta liittyad postituslistalle, muistuttaa ettd kavit katsomassa hin-
toja, muistuttaa salesforcen tarjouskannan puolelta asiakkaita tekemaan paatok-

sia jne. Eli auttaa varsinaisesti kaupankayntia.

6) Milla tavalla uutiskirjeissa on otettu huomioon asiakaskunta?

Riippuu ihan projektista.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Pauliina Laitila



Liite 2 (1)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Pauliina Laitila



	1 johdanto
	2 markkinointi
	2.1 Segmentointi ja konversio
	2.2 B2B- markkinointi ja sähköpostimarkkinointi
	2.3 Sisältömarkkinointi ja sisältöstrategia

	3 Markkinoinnin automaatio
	3.1 Mikä markkinoinnin automaatio
	3.2 Markkinoinnin automaatio kampanja
	3.3 Markkinoinnin automaatio kytkettynä myyntiin
	3.4 Automaation toiminnot ja analytiikka
	3.5 Liidi ja asiakashankinta
	3.6 Vinen viisi väittämää hyödyistä, jotka yritys voi saavuttaa markkinoinnin automaation avulla

	4 Markkinoinnin automaatio tampereen messut OY: SSÄ
	4.1 Myyntikirjeiden lähettäminen ennen automatisointia
	4.2 Tampereen Messut oy:n muutokset myyntikirjeiden lähetysprosessissa
	4.3 Tampereen Messut oy:n odotukset markkinoinnin automaatiolta

	5 tutkimuksen menetelmä ja toteutus
	5.1 Tutkimuksen menetelmä
	5.2 Tutkimuksen toteutus

	6 Tutkimuksen tulokset ja Pohdinta
	6.1 Vinen viisi väittämää markkinoinnin automaation hyödyistä
	6.2 Tutkimuksen tulokset
	6.3 Tutkimustuloksen luotettavuus
	6.4 Seuraava tutkimus

	7 yhteenveto opinnäytetyö prosessista
	LÄHTEET

