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Tiivistelma

Opinnaytetyo toteutettiin kehittamistyona, jossa tutkittiin sisallon suunnittelua ja markkinoinnin automaa-
tiota. Kehittamistyon tavoitteena oli tuottaa tietoa sisallon suunnittelusta ja markkinoinnin automaatiosta
seka rakentaa kohdeyritys RIVA Clothing Oy:lle sisdltdsuunnitelma markkinoinnin automaatiolle. Kohdeyri-
tyksella oli tarve tehostaa viestintdansa markkinoinnin automaation kautta.

Kehittamistehtavana oli selvittda, millainen sisaltdsuunnitelma markkinoinnin automaatiolle voidaan to-
teuttaa ja millaiset mittarit markkinoinnin automaatiolle voidaan asettaa sisdltosuunnitelman pohjalta.
Opinnaytetyon vaiheet toteutettiin kehittdmistyon prosessin mukaisesti. Alussa kehittdamiskohde tunnistet-
tiin ja sille asetettiin tavoitteet. Taman jalkeen kehittdmiskohteeseen perehdyttiin teorian ja kdytdnnon
kautta. Kehittamiskohde rajattiin ja méaariteltiin, jonka jalkeen tietoperusta, ldhestymistavat ja menetelmat
muodostettiin kehittdmistyodlle. Viimeisena kehittdmistyo toteutettiin ja sen lopputulokset arvioitiin.

Kehittamistyo6 toteutettiin laadullista tutkimusmenetelmaa kayttden. Aineisto kerattiin puolistrukturoidun
teemahaastattelun kautta haastattelemalla yhta yrityksen yrittdjista. Tuloksien ja teorian pohjalta RIVA
Clothing Oy:lle rakennettiin markkinoinnin automaatiota varten sisaltésuunnitelma.

Kehittamistyon tulokset rakentuivat teorian ja haastattelun pohjalta. Sisaltosuunnitelmaa kehitettiin opin-
naytetyon aikana. Kehittamistyon tuloksena kohdeyritys sai rakennetun sisaltésuunnitelman markkinoinnin
automaatiolle. Sisaltdsuunnitelma tullaan toteuttamaan toimeksiantajan toimesta kehittamistyon jalkeen.
Sisdltésuunnitelman toteutumista ja sen tuloksia tullaan mittamaan ja todentamaan sisdltésuunnitelman
toteutuksen jalkeen yrityksen kanssa.
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Abstract

The thesis was conducted as a development project, which studied content design and marketing automa-
tion. The aim of the development work was to produce information about content design and marketing
automation and to build a content plan for marketing automation for the company RIVA Clothing Oy. The
target company had a need to improve its communication through marketing automation.

The development task was to find out what kind of content plan for marketing automation can be imple-
mented and what kind of indicators can be set for marketing automation based on the content plan. The
steps of the thesis were carried out according to the development process. At the beginning, the develop-
ment target was identified, and objectives were set. After this, the development target was studied
through theory and practice. The target area was delimited and defined, after which the knowledge base,
approaches and methods were established for the development work. Finally, the development work was
implemented, and its final results evaluated.

The development work was carried out using a qualitative research methodology. The data was collected
through a semi-structured thematic interview with one of the entrepreneurs of the company. Based on the
results and theory, a content plan for marketing automation was built for RIVA Clothing Oy.

The results of the development work were based on the theory and the interview. The content plan was
developed during the thesis. As a result of the development work, the target company received a built con-
tent plan for marketing automation. The content plan will be implemented by the company after the devel-
opment work. The implementation of the content plan and its results will be measured and verified after
the implementation of the content plan with the company.
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1 Johdanto

Nykypaivana asiakkaan kuluttama sisalto ja kayttaytyminen tapahtuvat valtaosin verkossa. Vuonna
2015 digitalisaation muuttuessa internet kayttaytymisesta mobiiliin keskeisiksi mainosalustoiksi
nousivat sosiaalinen media ja sisdaltomarkkinointi. Vuorovaikutus internetissa muuttui yha enem-
man sosiaaliseksi, kun myds kayttajat alkoivat tekemaan omia sisaltéjaan blogien, videoiden, tuo-
tearvosteluiden, keskusteluiden ja suositusten kautta yritysten tuottaman sisallon rinnalle. Nyky-
paivan markkinoinnissa korostuvat henkilékohtaisuus, kokemus ja suosittelut, joissa yhdistyvat
automaation ldasndolo asiakkaan eri kosketuspisteissa palvelussa. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto &
Mero 2022, 23—-24.) Kotler, Kartajaya ja Setiawan kertovat, kuinka digitalisaation muuttumisen ei
tulisi kuitenkaan vaikuttaa normaalien asiakassuhteiden luomiseen, vaan asiakassuhteiden tulisi
ulottua asiakkaan kaikkiin kosketuspisteisiin. Markkinointi, myynti, jakelu, toimitus ja palvelu tulisi
sovittaa yhdeksi kokonaiseksi asiakaskokemukseksi, jotta arvoa voidaan luoda asiakkaan silmissa.

(Kotler, Kartajaya & Setiawan 2021, 83.)

Tarkein keino tavoittaa potentiaaliset kuluttajat verkossa on tarjota sisaltoja. Sisaltojen luomisen
kautta yrityksilla on keino erottua kilpailijoistaan ja nostaa oman brandin asemaa kuluttajien sil-
missa sekd markkinoilla. (Kananen 2018b, 10—-11.) Kuluttajien huomion saamiseksi on brandien
tarjottava arvokasta sisaltoa, joka viihdyttaa ja antaa hyodyllista tietoa kuluttajalle (Quesenberry
2021, 240). Yli puolet yrityksistd on ottanut kdytt66nsa sosiaalisen median osaksi liiketoimin-
taansa, mutta vain osa niista hyodyntaa digitaalisen strategian ja tavoitteiden asettamista (Komu-
lainen 2018, 124). Digitaalisen markkinoinnin strategia auttaa yrityksia tekemaan strategisia paa-
toksia, jotka perustuvat tietoon ja varmistavat sen, ettd markkinoinnissa keskitytdaan oleellisiin

asioihin likketoiminnan kannalta (Ryan 2021, 28-29).

Yritysten monikanavaisen, reaaliaikaisen ja personoidun markkinoinnin tuottaminen ei olisi mah-
dollista ilman markkinoinnin automaatiota (Komulainen 2018, 185). Markkinoinnin automaatio an-
taa markkinoijalle tavan raportoida, hallita ja automatisoida kampanjoiden prosesseja ja hankkia
tietoa asiakkaasta. Automaation kautta yritys voi myos sitouttaa asiakkaita keskustelemalla heidan
kanssaan. (Pardillo 2020, 3, 137.) Markkinoinnin automaatiossa tdydennetdan vuorovaikutuksen
tai suoramarkkinoinnin pisteitd automatisoidun prosessin kautta. Sen tavoitteena on tarjota asiak-

kaalle raataloityja ja personoituja viesteja. (Heimbach, Kostyra & Hinz 2015, 2.)



Tassa tutkimuksessa tutkitaan sisallon suunnittelua ja markkinoinnin automaatiota. Opinnadytetyon
tavoitteena on tuottaa tietoa sisadltésuunnitelman laatimisesta ja miten markkinoinnin automaa-
tiota voidaan hyddyntaa strategisena osana yritysten lilketoiminnassa. Kehittamistydssa tarkoituk-
sena on rakentaa onnistunut sisaltésuunnitelma, jolle asetetaan sopivat mittarit. Tutkimus suorite-
taan kehittamistyona, ja siina tavoitteena on selvittaa, millainen sisaltdsuunnitelma markkinoinnin
automaatiolle voidaan toteuttaa ja millaiset mittarit markkinoinnin automaatiolle voidaan asettaa
sisaltésuunnitelman pohjalta. limidista kerataan tietoa teoriasta seka kaytannosta, joiden kautta
kehittamistydssa kehitetadn sisallon suunnittelun prosessia. Tutkimuksen tarkoituksena on antaa

myo0s tietoa eri aloilla toimiville yrityksille sisallon suunnittelusta ja markkinoinnin automaatiosta.

Opinndytetyon toimeksiantaja on RIVA Clothing Oy. RIVA Clothing on 2016 vuonna perustettu suo-
malainen vaatemerkki, joka valmistaa vaatekaapin kulmakivia vastuullisesti ja ekologisesti. RIVA
Clothing Oy:n visiona on tarjota asiakkaalle toimivia ratkaisuja, jossa laadukkaat perusvaatteet
kuuluvat jokaiselle. Yrityksen toimipiste sijaitsee Jyvaskyldssa, ja yritys myy tuotteitaan verkkokau-
passa seka jalleenmyyjijilla. (RIVA Clothingin tarina n.d.) Toimeksiantajan kehittdmisongelma on si-
sallon suunnittelu markkinoinnin automaatiolle. Toimeksiantaja on ottanut tdna vuonna markki-
noinnin automaatio-ohjelman kayttéonsa tehostaakseen asiakasviestintdaansa. Toimeksiantaja
haluaa saada opinndytetyon kautta jarjestelmallisesti mietityn ja tuotetun sisaltésuunnitelman
markkinoinnin automaatiolle. Sisdltésuunnitelman avulla asiakasviestintaa voidaan tehostaa ja

tata kautta parantaa asiakaskokemusta tarjoamalla merkittavia sisaltéja kohderyhmalle.

Aiheen valinta opinndytetyolle perustuu tutkijan haluun tuottaa digitaalisen markkinoinnin alalle
ajankohtaista tietoa sisallon strategisesta suunnittelusta ja markkinoinnin automaatiosta. Toi-
mialan kehittdmisen kannalta kehittamistyo antaa pienille ja keskisuurille yrityksille kuvauksen
siitd, miten strategisesti suunniteltua sisaltdsuunnitelmaa voidaan rakentaa ja mista osista se
koostuu. Markkinoinnin automaation sisallyttaminen osaksi yrityksen strategista toimintaa voi kas-
vattaa liiketoimintaa seka vuorovaikutusta yrityksen ja kohderyhman valilla. Se voi tuoda merkitta-
vaa lisatulosta liiketoimintaan ja sitouttaa asiakkaita yritykseen. Kehittamisty6 antaa kuvauksen
siitd, miten markkinoinnin automaatio voidaan liittaa sisallon suunnitteluun ja mita asioita markki-
noinnin automaatiossa seka sisdltosuunnitelmassa voidaan mitata. Kehittamistyo toimii havainnol-

lisena mallina, miten sisaltosuunnitelma voidaan rakentaa myods muiden yritysten kayttéon. Se



kertoo kokonaisuudessaan sisdltdsuunnitelman laatimisen ja mitd mittareita markkinoinnin auto-

maatiolle voidaan asettaa.

2 Markkinoinnin sisallon suunnittelu

Tutkimuksen alussa on tarkedaa hahmottaa tyon ilmiot, joita tutkimuksessa halutaan tutkia ja ku-
vata. Teoreettisen viitekehyksen kuvaamisessa tutkijan on perehdyttava haluttujen ilmididen aihe-
alueisiin ja mita tietoa talla hetkelld ilmidista on saatavilla. Tama voi kasittaa aihealueen jo tuotet-
tuja teorioita, malleja tai tutkimuksia, joiden kautta oman tutkimuksen merkitysta voidaan

ymmartaa ja l0ytaa puutteellisia tietoja tutkimustiedosta ja tutkimuksista. (Kananen 2015, 14, 32.)

Tietoperusta talle opinndytetydlle muodostuu aiheen rajauksen ja tiedonhaun kautta. Opinnayte-
tyOssa tutkitaan sisallon suunnittelua ja markkinoinnin automaatiota, joiden kautta tietoperusta
rajautuu ndiden kasitteiden ymparille. Tiedonhaussa kdytetaan hakusanoja digitaalinen markki-
nointi, markkinoinnin suunnittelu, sisallon suunnittelu ja markkinoinnin automaatio. Tietoperusta
koostuu alan uudesta ja ajankohtaisesta kirjallisuudesta, kansainvalisista aineistoista, tieteellisista
tutkimusartikkeleista ja relevanteista internet-lahteista. Tiedonhaussa kaytetdan myos Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun tarjoamia lisensoituja e-aineistoja, kuten Alma Talent- ja ProQuest Ebook

Central verkkoarkistoja.

2.1 Strateginen suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelun ldhtokohtana on asiakas ja heidan tarpeidensa ymmartaminen. Suun-
nitelmaa ei voi laatia tyhjiossa, vaan siihen on otettava mukaan ajankohtaista tietoa ymparistosta,
kilpailijoista ja markkinasegmenteista. Nykytilanteen ymmartamiseksi yritys voi analysoida sisaisia
tietoja, jonka lisaksi voidaan myos hyddyntdaa markkinointitiedustelua ja erilaisia tutkimuksia.
Markkinointitutkimuksen avulla markkinoija pystyy oppimaan lisaa asiakkaistaan, kuten vaatimuk-
sista, odotuksista, kasityksistd ja tyytyvaisyydesta. Asiakkaita ymmartamalla ja sita kautta suunni-
telmallisien toimenpiteiden laatimisella yritys pystyy luomaan perustellun segmentoinnin ja koh-
dentamisen avulla kilpailuetuja yritykselle. Markkinoinnin suunnittelussa korostuvat strategisen
toimenpiteiden ja taktiikoiden suunnittelu sekd dokumentointi. (Kotler, Armstrong, Harris & He
2020, 637—-638.) Jokaisen yrityksen on laadittava omanlainen uniikki strategiansa, joka rakentuu

yrityksen omien olosuhteiden kautta. Digitaalisen markkinointistrategian maarittaminen ja sen



prosessin ymmartaminen antavat nakemysta siita, miten liiketoiminnan tavoitteet voidaan saavut-

taa ja mitka liiketoiminnan eri osatekijat vaikuttavat siihen. (Ryan 2021, 33, 35-36.)

Kananen (2018b) kertoo, kuinka tuloksellisen toiminnan pohjalla on aina strategisesti suunniteltu
kokonaisuus. Se koostuu kohderyhman tuntemisesta ja heidan viestinsa maarittamisesta, seka
missd kanavissa viestintaa toteutetaan ja miten naita toimenpiteita seurataan ja mitataan. Sisalt6-
strategian omaavat yritykset menestyvat yleensa muita yrityksia paremmin ja tuottavat ongelman
seka tarpeen tunnistamisen kautta oikeanlaista viestintaa kohdeyleisoille. (Kananen 2018b, 49.)
Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019) nostavat taas esiin, kuinka monet yritykset ovat kehittdaneen inter-
net-strategioitaan ilman tavoitteiden asettamista seka seuranneet vaaranlaisia markkinasignaaleja
ja asettaneet tata kautta vaaria kokeiluja, jotka eivat ole olleet taloudellisesti kestavia. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2019, 155.) Realistisesti ja hyvin rakennettu sisaltostrategia kertoo yrityksen jokai-
selle tyontekijalle miksi asiakkaan kanssa kdytavia keskusteluja ei ohjata suoraan myyntiin, vaan

pikemminkin asiakasta kiinnostaviin aiheisiin (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 70).

2.2 SMART-tavoitteiden asettaminen

Kuten jokaisen markkinointitoimenpiteen pohjana, myds sisaltémarkkinoinnille on asetettava ta-
voitteet. Tavoitteet sisdaltomarkkinoinnille ldhtevat yrityksen strategiasta seka nykytilanteesta ja
siitd, mihin tulevaisuudessa halutaan yrityksena menna. Perustelluille seka strategisesti valituille
tavoitteille voidaan myds tata kautta rakentaa mittarit, jotka sopivat tavoitteisiin. Tavoitteiden ja
mittareiden asettamisella voidaan saada kasitys siitd, mita asioita halutaan saada aikaan strategi-
silla toimenpiteilld ja milla mittareilla ndiden tapahtumia voidaan todentaa ja analysoida. Tyypilli-
sesti sisaltdmarkkinoinnin tavoitteina voi olla brandimielikuvan kehittaminen, myynnin kehittami-
nen tai asiakaskokemuksen kehittaminen. (Rummukainen ym. 2019, 75-80.) Lahtinen ja muut
(2022) ovat kuitenkin esittaneet sen, etta liian laajasti kuvatut tavoitteet kuten esimerkiksi asiakas-
kokemuksen kehittaminen pelkkana kriteerina tavoitteelle ei ole riittdvan tarkka. Tavoitteet on
maadriteltava viela tarkemmin vastaamaan kehittamiskohdetta. Tassa tilanteessa SMART-kriteerien
avulla tavoitteiden maarittdminen voidaan asettaa ohjaamaan yritysta ja sen toimenpiteitd. (Lah-

tinen ym. 2022, 81-92.)



Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019) ilmaisevat, kuinka SMART-kriteereiden avulla voidaan asettaa yri-
tyksen konkreettiset tavoitteet tietylle ajanjaksolle ja mitata naita kriteereitd myynti- tai analyy-
siohjelmien avulla (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 155). Lahtinen ja muut (2022) kuvaavat SMART-
kriteerit tyokaluksi, joka muotoilee tavoitteet mahdollisimman konkreettiseksi pdamaaraksi, jotka
ohjaavat toiminnan paamaaraa. SMART-kriteerien kirjaimien kohdat ja niiden maaritelmat muo-

dostuvat seuraavasti:

e Specific: tarkasti maaritelty tavoite

e Measurable: mitattava tavoite

e Assignable: tavoitteen vastuunkantaja

e Realistic: tavoitteen realistisuus

e Time-related: aikaan sidottu tavoite. (Lahtinen ym. 2022, 81-85.)

SMART-kriteerien maaritys alkaa tarkasti maaritetysta tavoitteesta, joka konkretisoi tavoitteen tar-
kasti ja sen mika kehittamiskohde on. Jos esimerkiksi tavoitteeksi on asetettu vain karkeasti kehit-
taa asiakassuhdetta, on tavoite liian laaja. Tavoite on maariteltava viela tarkemmin, eli mitad osaa
asiakassuhteessa halutaan kehittaa. Tarkemmin maariteltyja tavoitteita voivat olla esimerkiksi se,
ettd asiakassuhdetta tai elinkaariarvoa kasvatetaan tai asiakaspoistuntaa halutaan vahentaa. Kun
tavoite on kiteytetty ja maaritelty konkreettisesti kehittamiskohteelle, sen tulkinta on selkeaa ja
yritys tietda mika toiminnan paamaarana on. Mitattavuuden tavoitteen maarittelemisessa kuva-
taan mitd halutaan mitata, jotta toimenpiteitd voidaan todentaa ja analysoida. Aina tavoitteille ei
voi olla helppoa I6ytda parhaita mittareita, mutta silloin niille on annettava kuitenkin suuntaa an-
tavat mittarit. Esimerkiksi brandiin liittyvia tavoitteita voi olla hankala mitata, jos yrityksella ei ole
varaa kattavaan mittaristoon taman tutkimiseksi. Suuntaa antavia mittareita tdssa tilanteessa voi-
vat olla esimerkiksi mainonnan tavoitettavuus ja niiden kasvu seka orgaanisen liikenteen seuraa-
minen verkkosivustovierailijoista. Tarkedaa on maaritella mitattavat kriteerit, jonka kautta toimen-
piteitd voidaan analysoida sen kannalta, mika onnistui ja mika taas ei. Tata kautta myos

tavoitteiden toimenpiteita pystytdan todentamaan ja johtamaan. (Lahtinen ym. 2022, 81-85.)

Vastuutettu tavoite tarkoittaa puolestaan sita, etta tavoitteella on vastuunkantaja, joka on ni-
metty. Vastuunkantajia voi olla yksi tai useampi, jolloin vastuunjako on tarked sopia tarkasti. Kun

madritelldan taas tavoitteen reaalisuutta, niin keskeista on asettaa tavoite saavutettavaksi. Saavu-



tettavuudella tarkoitetaan tassa tilanteessa sita, etta tavoite ei voi olla sellainen, jota on mahdo-
tonta toteuttaa. Hyva saavutettava tavoite on tarpeeksi kunnianhimoinen, mutta se ottaa myds
huomioon liiketoiminnan todellisen tilanteen, resurssit ja budjetin. Kun edella mainitut kriteerit on
maaritelty, voidaan tavoitteelle viimeiseksi asettaa aikakausi, eli milloin tavoite saavutetaan. Aika-
kauden maaritys muodostuu sen mukaan, mika digitaalisen markkinoinnin toteutusaika tavoittee-
seen sopii ja mikd markkinointitoimenpiteen luonne on. Ndiden edella kuvattujen SMART-
kriteerien asettamisella yritys pystyy luomaan konkreettisesti muodostetun tavoitekehyksen, joka

ohjaa jokaisen yrityksen toimijaa yhteisella kielella. (Lahtinen ym. 2022, 81-85.)

2.3 Kohderyhmatuntemus ja ostajapersoonat

Liiketoiminnan tuottamisessa asiakasymmarryksen tulee olla yksi keskeisimpia asioita yrityksen
kaikissa toiminnoissa (Kotler ym. 2020, 7). Asiakasymmarrys on arvonmuodon ymmartamista, eli
mista tekijoistd arvoa muodostuu asiakkaalle. Ymmarrys asiakkaasta voidaan tavoittaa, kun ym-
marretaan niiden ihmisten tarpeita, joille arvoa halutaan tuottaa. Hyvan asiakasymmarryksen ja
tietojen analysoinnin avulla palveluntuottaja pystyy arvioimaan tuottoja ja palvelun arvoa loppu-
kayttajalle. (Tuulaniemi 2011, 142-143.) Kemp, Porter, Ananza ja Min (2020) nostavat esiin, kuinka
sitoutuneet asiakkaat ovat 52 % arvokkaampia, kuin ne, jotka ovat vain todella tyytyvaisia palve-
luun. Vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen vililld voidaan kasvattaa rakentamalla samaistuttavaa
sisaltoa ja vetoamalla kuluttajan tunteisiin. Asiakkaan sitouttamisen on havaittu kasvattavan yri-
tyksen myyntia ja tulosta. (Kemp, Porter, Ananza & Min 2020, 3.) Fill & Turnbull (2019) tuovat taas
esille sen, etta asiakastyytyvaisyys ei ole yksittdisten ja moninaisten vuorovaikutustilanteiden te-
kija. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat ajan mittaa kumulatiiviset kokemukset erindisista palvelun
kosketuspisteista seka ostopolun vaiheista. Nama tekijat vaikuttavat kokonaiskokemukseen ja

asiakastyytyvaisyyden tasoon. (Fill & Turnbull 2019, 102.)

Komulainen (2018) kertoo, kuinka tarkeda on tunnistaa ja muistaa yrityksen oikea kohderyhma
sekd ottaa selvaa, millaista sisaltoa asiakas kuluttaa eri muodoissa ja eri vuorokaudenaikoina (Ko-
mulainen 2018, 131). Kohderyhman tuntemisessa ostajapersoonat auttavat kuvamaan yrityksen
ihanneasiakasta. Ne ovat puoliksi kuvitteellisia profiileja, joiden rakenne perustuu tietoon ja tutki-
mukseen. Ostajapersoonien rakentaminen voidaan tehda tutkimuksen tai jo olemassa olevan tie-
don pohjalta. Markkinoinnissa ostajapersoonien avulla yritys voi luoda puhuttelevaa seka kohden-

nettua sisaltéa kohderyhmille. (Revella 2015, 3—9; Vaughan 2021a.) Ostajapersoonien kautta



markkinoija voi nahda mitka olosuhteet vaikuttavat ostopaatokseen ja eldytya asiakkaan rooliin.
Tyypillisesti ostajapersoonat sisdltavat tietoa asiakkaan taustoista, aktiviteeteista ja mita ratkaisuja
he hakevat ongelmiinsa. (Komulainen 2018, 44—-45.) Ostajapersoonien profilointi on havainnollis-

tettu alla olevan kuvion kautta (Kuvio 1).

PAULA PAPERI

Nainen (62% tisti tyypistd), ikd 55-65, 65+
Asuu pienissa taajamissa

Lukee paivittdin paivittain

Netissa 1 krt/vko tai ei koskaan
Tyytyvdinen sisaltoon

Tyytyvainen lehden ketisivuihin

DANIEL DIGIBITTI

Mies (53%), ikdryhmat 46-55, 55-65, 65+
Asuu kaupungissa

Lukee uutiset netista paivittdin ja
ilmaisjakelulehdet

Tyytyvdisimpid lehden sisaltoon

Saa riittavasti tietoa itsedan kiinnostavista
sisdlloista

Ei tyytyvainen lehden somekanaviin

MOONA MONIKANAVAINEN

Nainen (53%), iké 55-65

Pienissa taajamissa ja kaupungissa

Lukee paperilehti paivittdin, netista paivittain
Kriittisin lehden sisaltoon

Ei saa riittavasti tietoa itseddn kiinnostavista
asioista lehdestd

Tyytymaton nettisivuihin ja someen

VEERA VAPAAMATKUSTAJA

Nainen (65%), ikd 46-55, 55-65

Asuu kaupungissa suhteellisesti eniten
Bongaa uutiset ilmaisjakelulehdista ja
somekanavista

Kiinnostaa paikalliset uutiset, kuuloluuri,
mielipiteet, urheilu, ei kulttuuri

Aktiivisia somessa: FB, Youtube, Instagram

Kuvio 1. Esimerkkeja eri ostajapersoonista (Komulainen 2018, 45)

Ostajapersoonien rakentamisen kautta markkinoija pystyy ymmartamaan paremmin asiakkaan
ajatuksia ja minkalaisia vastauksia asiakas haluaa saada ostopolun eri kohdissa (Rummukainen ym.
2019, 97). Ostajapersoonia voidaan profiloida eldytymalla asiakasryhman olosuhteisiin. Markkinoi-
jan tulee tietaa asiakkaan eri taustatekijoista, kuten miten he toimivat paivittdin ja mihin mahdolli-
seen ongelmaan he haluavat saada ratkaisun. Mitd enemman markkinasta on kerattya tietoa, sita
paremmin ostajapersoonat pystytaan rakentamaan vastaamaan heille tarkoitettuja markkinointi-
kampanjoita. Tata kautta pystytadan myos luomaan sisaltoja, joista asiakas tunnistaa itsensa viestin
kautta. Ostajapersoonat antavat yritykselle ymmarryksen siitd, ketka ovat heidan asiakkaitaan ja
mihin ongelmaan yritys haluaa asiakkaille ratkaisun tuottaa. Rakennetuille persoonille viestintad on

myos oikeasti kohdistettua, joka tuottaa yritykselle kustannustehokasta markkinointia, kun ostaja-



persoonat on rakennettu ymmartamalla asiakasta syvallisesti. (Komulainen 2018, 42—44.) Syvalli-
sesti ostajapersooniensa tuntevat yritykset tunnistavat loppukayttdjien tarpeet ja |6ytavat ne teki-

jat, joiden avulla se voi erottua kilpailijoista (Lahtinen ym. 2022, 103).

2.4 Asiakkaan digitaalinen ostopolku

Asiakkaat odottavat verkossa asioimiselta korkeampia palveluita, kuin kivijalkakaupassa asioides-
saan. Tuotteen etsimiseen kaytetty aika ja odottaminen verkossa taytyy olla nopeaa ja vaivatonta
asiakkaalle, jolloin yritysten on tarjottava myds hyvaa asiakaspalvelua verkossa. Asiakkaan asiakas-
polku kannattaa mallintaa ja optimoida palvelemaan asiakasta, jotta hanta voidaan auttaa etene-

maan ostopolulla. (Lantermino 2021.)

Asiakkaan ostopolku rakentuu eri vaiheista, joiden kautta markkinoijan on ymmarrettava, mita ta-
pahtuu digitaalisesti kuluttajan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa. Asiakaspolun ymmarta-
miselld seka rakentamisella asiakkaalle luodaan sopivaa sisalto4a, joka tuo hyvia asiakaskokemuksia
kuluttajalle. Asiakkaan ostopolku rakentuu Komulaisen mukaan (2018) viiden eri vaiheen ympa-
rille: tarpeen herdaminen, tiedon haku, valinta, hankinta ja siitd nauttiminen. Ostopolun vaiheet

on havainnollistettu alla olevassa kuviossa (Kuvio 2).

Asiakkaan polku kosketuspisteesta toiseen

5.
2.
Tiedonhaku Ostoksesta
& Luottamus nauttiminen

1.
Heraaminen
somessa

3. 4.
Valintapditos Hankinta

Kuvio 2. Asiakkaan kosketuspisteet ostopolulla (Komulainen 2018, 58)
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Kuviosta 2 ndhdaan asiakkaan eri kosketuspisteet ostopolulla. Ensimmaisessa vaiheessa (vaihe 1)
eli tarpeen herdaamisessa on tarkeda muotoilla palvelupolku asiakkaalle tukevaksi ja herattaa kiin-
nostus yrityksen palvelua tai tuotetta kohtaan. Sosiaalisen median kanavat antavat tehokkaan ta-
van luoda vuorovaikutteisen ja ldheisen tunteen asiakkaaseen. Ne tarjoavat tarinoiden, kuvien ja
videoiden kautta tunnetta siita, etta asiakas kokee yrityksen ymmartavan hanta ja se herattaa asi-
akkaan huomion. Kun asiakas saavuttaa vaiheen 2 eli tiedonhaun, on asiakas jo mahdollisesti tie-
toinen yrityksesta ja haluaa tietaa, mita yrityksellda on tarjota hanelle. Tassa kohtaa luottamusta
tuodaan esiin vuorovaikutteisen palvelusivujen kautta, jossa asiakas pystyy tutkimaan, onko yrityk-
sen palvelu tai tuote sopiva hanelle. Vaiheessa 3, kun asiakas on tehnyt paatoksen siita, etta pal-
velu tai tuote on hanelle sopiva, on ostamisvaiheen oltava kaupanteon suhteen vaivaton ja selkea.
Vaiheen 4 maksutapahtumassa on puolestaan tarked vahvistaa asiakkaan tunnetta siita, ettd han
on tehnyt oikean valinnan ostamisen suhteen. Nain ollen maksukanavien ja palveluntarjoajien on
heratettava luottamusta asiakkaan silmiss3, silla asiakas voi vield olla valmis peraantymaan maksu-
vaiheessa. Viimeisessa vaiheessa (vaihe 5) asiakas padsee nauttimaan ostoksestaan, jolloin han ko-
kee valintansa onnistuneeksi ja on tyytyvdinen ostokseensa. Asiakkaan ostopolku on muodostettu
palvelevista palveluhetkista seka tunnistetuista kontaktipisteista. Naissa ostopolun kontaktipis-
teissd asiakkaalle tarjotaan kiinnostavaa ja palvelevaa sisaltoa, jolloin asiakas my0Os etenee ostopo-
lullaan sujuvasti. Asiakkaiden ostopolut saattavat kuitenkin olla rakennetuista poluista poikkeavia,
eika yksittdinen asiakas saata edeta polullaan aina niin kuin on suunniteltu. Tassa kohtaa korostu-
vat merkityksellisen sisallon tarjoaminen ja oikean hetken tunnistaminen, jotta asiakkaalle pysty-

tdan tarjoamaan mielenkiintoista sisdltda sopivaan aikaan. (Komulainen 2018, 57-60.)

Lahtinen ja muut (2022) kertovat, kuinka nykypaivana lisdantynyt informaatio ja eri yritysten tar-
joamat sisallot antavat asiakkaalle paatantavallan valita eri tiedoista ja vaihtoehdoista, mita he ha-
luavat saada ja kayttaa. Kilpailijat eivat ulotu enaa vain paikallisten toimijoiden alueelle, vaan ku-
luttajilla on valta valita tuotteita tai palveluita myds kansanvilisten yritysten tarjonnasta
muutamien klikkauksien avulla. Yritysten tulisikin tarjota sisdltoja, jotka palvelevat asiakkaita. Asi-
akkaat etsivat tietoa sisalldista ja tata kautta heita voidaan auttaa tekemaan hyvia ostopaatoksia.
Sisdltojen rakentamisella ja sen ilmaisella jakelulla yritys antaa asiakkailleen mahdollisuuden vie-
railla sivuillaan ja tata kautta rakentaa mielikuvaa asiantuntijuudesta. Talla tavalla yritykset paase-

vat asiakkaiden ostoprosessiin paremmin mukaan. (Lahtinen ym. 2022, 64—-67.)
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2.5 Sisdlto- ja Inbound-markkinointi

Kuluttajat viettavat nykypaivana aikaa verkossa paivittain yli seitseman tuntia hyédyntaen eri
brandisisaltoja. Iso osa tasta ajasta on brandien ja kuluttajien valista vuorovaikutusta, jonka kautta
sitoutumista syntyy. Verkkobrandeilla on tata kautta suuri merkitys kuluttajien vuorovaikutuksen

sitoutumiseen ja kuinka kuluttajat kommunikoivat keskendan. (Bowden & Mirzaei 2021, 2.)

Kananen (2018b) nostaa tarkedksi strategiseksi keinoksi sisallot, jotta potentiaaliset asiakkaat voi-
daan tavoittaa. Sisaltoja voidaan viestia eri kanavien kautta visuaalisesti monissa eri ilmeissa seka
muodoissa, kuten verkkosivuilla, blogeissa, sdahkdpostissa ja sosiaalisen median julkaisuissa. Nyky-
pdivana strateginen sisallon suunnittelu korostuu yha enemman, jotta asiakkaat kiinnostuvat yri-
tyksesta ja haluavat sitoutua siihen. (Kananen 2018b, 10-11.) Lahtinen ja muut (2022) nostavat
vuorostaan esiin, kuinka asiakaskayttaytyminen on muuttunut ajan saatossa digitaalisten valinei-
den seka palveluiden roolin kasvun myo6ta yha enemman digitaaliseen vuorovaikutukseen perintei-
sen markkinoinnin sijaan. Ennen kuin asiakkaat tekevat ostopaatoksen, he tukeutuvat ostoproses-
sien eri vaiheissa hakukoneisiin, verkkosivujen tietoihin, hintavertailusivustoihin, muiden
kayttajien arvioineihin, vaikuttajien seka muihin sosiaalisen median sisaltdjen tarjoamiin tietoihin

yha useammin. (Lahtinen ym. 2022, 54-55.)

Sisaltomarkkinoinnissa tavoitellaan lisdarvon tuottamista kohderyhmalle eri sisaltéjen avulla.
Markkinoinnin sisallét on rakennettu huomioimaan asiakkaan tarpeet. (Rummukainen ym. 2019,
33.) Inbound-markkinoinnissa viesti toimitetaan asiakkaalle sina ajankohtana, kun asiakas itse etsii
tietoa. Inbound-markkinoinnissa asiakas on itse aloittanut ja suostunut viestin sisaltoon omalla tie-
don etsimiselldaan. Inbound-markkinointi kanavat kasittavat muun muassa yrityksen verkkosivut,

sahkopostin, hakualustan- seka sosiaalisen median eri alustat. (Kananen 2018b, 53.)

Sisdltostrategia luo perustan viestinnan sisdlldille. Oman kohderyhman tunteminen, ongelman ja
tarpeen tunnistaminen ja sita kautta suunniteltu strategia auttavat yrityksia menestymaan parem-
min liiketoiminnassa. llman kohderyhmatuntemusta asiakkaille ei voida viestia oikein tai tehok-
kaasti. (Kananen 2018b, 49.) Sisallon keskeisena tavoitteena on tarjota sitouttavaa sisdltod, joka
auttaa asiakasta. Sitouttavan sisallon kautta voidaan rakentaa asiakkaan ja sisallontarjoajan valista
suhdetta niin, etta se kasvattaa vastaanottajan arvontunnetta myds hanen omassa elamassaan.

(Keronen & Tanni 2017, 92.) Nykypaivana ja tulevaisuudessa sisaltomarkkinointi tulee olemaan osa
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markkinointiviestinnan keskeista tarjontaa, jota asiakkaille halutaan tuottaa. Sisdltdmarkkinoinnin
on osattava vastata asiakkaan tarpeisiin tuottamalla sellaista sisdltoa, jota sen vastaanottaja ha-
luaa saada. Jos yritykset, brandit tai ihmiset haluavat olla esilla ja saada viestinsa perille, on niiden
tarjottava sisaltoja, joita asiakkaat haluavat kuluttaa. (Rummukainen ym. 2019, 49-50.) Jos sisalto-
markkinoinnilla halutaan saada parempia tuloksia, niin siihen on sitouduttava. Sisaltémarkkinoin-
tiin panostetut investoinnit tulevat takaisin vasta viiveell, jolloin parempia tuloksia tavoitellessa
on tarkeaa kannustaa asiakkaita vuorovaikutukseen. Tama voi tapahtua kannustamalla asiakkaita
kommentoimaan ja jakamaan kokemubksia yrityksesta sekda my06s jakamalla kayttajien omia sisal-
toja yrityksen markkinoinnissa. Oleellista on tehda asiakkaista osa sisaltdmarkkinointia ja yllapitaa
vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla. (Komulainen 2018, 118.) Sisaltomarkkinoinnilla halu-
taan tuottaa lisdarvoa asiakkaalle jo ennen kuin asiakas on ostanut mitaan (Rummukainen ym.

2019, 190).

Mittaaminen osana sisadllontuotannon toteutusta

Markkinointiviestinnan toimenpiteiden tuloksia ei voida todentaa ilman mittaamista. Mittaamisen
kautta viestinnan toimintaa voidaan kehittaa tuloksien pohjalta ja se auttaa markkinoijaa teke-
maan parempaa markkinointiviestintda viestinnan vastaanottajalle. Mittaamisen avulla yritys voi
tietda mihin toimenpiteisiin kannattaa panostaa ja mihin ei, jolloin se antaa myds tukea taloudelli-
sesti paremmille paatoksille. Ylimmalle johdolle my6s mitattavuus antaa todisteita, mika on ollut

kannattavaa ja mihin resursseja tulisi panostaa jatkossa. (Ramo 2019, 100.)

Sisdltomarkkinoinnille voidaan asettaa sopivat mittarit tavoitteiden ja strategian kautta. Jos tavoit-
teena on esimerkiksi kehittdaa brandimielikuvaa, niin mittareina voidaan kayttaa brandin naky-
vyyttad seka tavoittamista ja mainonnan muistettavuutta. Puolestaan myynnin kehittamisen mitta-
reina voidaan seurata sivuston liikennettd, kampanjakoodien kayttdajamaaria, erilaisia latauksia,
uutiskirjeiden tilauksia ja yhteydenottoja. Myynnin kehitys voidaan ndhda myos muina eri toimin-
toina verkossa, jossa pystytaan laskemaan korrelaatio tai ndhda suora vaikutus myyntiin, jos sisal-

|6t on suunniteltu ja tuotettu myynnin tavoitteille sopiviksi. (Rummukainen ym. 2019, 75-77.)
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2.6 MRACE-malli osana markkinoinnin suunnittelua

Lahtinen ja muut (2022) esittavat teoksessaan oman markkinoinnin mallinsa, MRACE-mallin, joka
on rakennettu Chaffeyn (2022) kehittaman RACE-mallin pohjalta (Lahtinen ym. 2022, 119; Chaffey
2022). MRACE-mallia voidaan kdyttaa kuvaamaan yrityksen keskeisia toimenpiteitda myyntisuppi-
lona ja miten naita eri toimenpiteita ja vaiheita mitataan (Lahtinen ym. 2022, 122). Chaffeyn
(2022) kuvaama RACE-malli koostuu neljasta eri vaiheesta, jotka ovat saavutettavuus (Reach), toi-
miminen (Act), konvertoiminen (Convert) ja sitouttaminen (Engage) (Chaffey 2022). Lahtisen ja
muiden (2022) kuvaamassa MRACE-mallissa mittaaminen (Measure) on nostettu viela erilliseksi
osa-alueeksi muiden vaiheiden rinnalle (Lahtinen ym. 2022, 119). Tahan opinnaytetyéhon on va-
littu kuvattavaksi MRACE-malli sen mitattavuuden vuoksi. MRACE-malli on havainnollistettu alla

olevassa kuviossa (Kuvio 3).

Measure

ainseapy
Measure

{ Measure

Kuvio 3. MRACE-malli (Lahtinen ym. 2022, 122)

Kuviosta 3 ndhdadan se, etta Reach—vaiheessa brandin ymparille luodaan tietoisuutta kohderyhman
silmissa. Kohderyhmaa pyritaan ohjaamaan yrityksen sisaltéjen luo eri digitaalisten kanavien vies-
tien avulla. (Lahtinen ym. 2022, 121.) Kohderyhman tavoittamiseksi Reach-vaiheessa voidaan kayt-

taa esimerkiksi hakukonemarkkinointia tai sosiaalista mediaa (Chaffey 2022). Act-vaihe tavoittelee
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vuorovaikutusta yrityksen ja liidin valilla (Lahtinen ym. 2022, 121). Liidilla tarkoitetaan myyntijoh-
tolankaa, jossa asiakas on yrityksen prosessissa vield myyntityon vaiheessa, eli ei ole vield edennyt
ostovaiheeseen (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 19-22). Siina pyritadan muuttamaan sivus-
tolla vierailleet henkil6t liideiksi suunniteltujen sisaltdjen avulla. Vuorovaikutusta voi tapahtua

niin, etta liidi rekisteroityy verkkokaupan kanta-asiakkaaksi, lataa oppaan, tilaa uutiskirjeen tai te-

kee muita vuorovaikutuksellisia elementtejd, jossa asiakkaasta tulee liidi. (Lahtinen ym. 2022, 121.)

Convert-vaiheessa liideja pyritdaan muuttamaan maksaviksi asiakkaiksi. Tassa tilanteessa liidi on jo
selkedsti kiinnostunut yrityksen tuotteesta tai palvelusta, mutta ei ole ottanut vield askelta maksa-
vaksi asiakkaaksi. Liidi voidaan muuttaa myyntivalmiiksi markkinoinnin automaation tai tarjous-
pyynnon tai molempien avulla tarjoamalla merkittavia sisaltoja, jotka varmistavat liidin ajatusta
ostopaatoksesta. Referenssit, eli esimerkiksi asiakastarinat tai asiakaskokemukset toimivat tassa
tilanteessa hyvana tapana tukea myyntia eri kanavissa. Naiden sisdltdjen tavoitteena on kumota
asiakkaan esteita ja saattaa kauppa loppuun. Engage-vaiheen ajoitus on ajankohtainen, kun liidi on
muutettu maksavaksi asiakkaaksi. Tassa vaiheessa tarkoituksena on sitouttaa asiakas yritykseen
rakentamalla pitkdaikaista asiakassuhdetta eri digitaalisten kanavien kautta. Sitoutumista voidaan
tuottaa asiakkaalle hanen kayttamien digitaalisten kanavien kautta, jossa asiakas on ollut vuoro-
vaikutuksessa yrityksen kanssa. Tama voi kasittaa esimerkiksi uutiskirjeet ja sosiaalisen median.
Measure-vaihe on kaikissa edellda mainituissa kohdissa lasna. Mittaamalla digitaalisen markkinoin-
nin toimenpiteita pystytdan markkinointia myos kehittdaa. Mittaamisen ja testauksen kautta yritys
pystyy mukautumaan toimintaymparistoon, joka muuttuu nykypaivana jatkuvasti. Tata kautta pys-
tytddan myos vastaamaan asiakaskayttaytymisen, teknologian ja kanavien muutoksiin. (Lahtinen

ym. 2022, 121-123.)

MRACE-malli auttaa yrityksia kehittymaan digitaalisessa liiketoiminnassa. Malli antaa selkean ja
joustavan mallin markkinoinnin ja myynnin kehitykseen ja mittaamiseen. Malli visualisoi markki-
nointiprosessin yhtenaiseksi kuvaksi, jonka kautta sita pystytaan hallitsemaan helpommin. Lisaksi
se antaa asiakaskeskeisen markkinoinnin ostajapersoonien ja ostoprosessin kautta. Myos mitatta-
vuus antaa oikeita ratkaisuja markkinoinnin kehittamiseksi ja mallin kautta markkinoinnin johtami-

nen on yksinkertaisempaa. (Lahtinen ym. 2022, 123-124.)
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3 Markkinoinnin automaatio

3.1 Markkinoinnin automaatio osana yrityksen liiketoimintaa

Markkinoinnin automaatio on automatisoitu prosessi. Automaatio auttaa markkinoijaa potentiaa-
listen asiakkaiden tunnistamisessa, kasvattamisessa ja konvertoinnissa. Markkinoinnin automaatio
antaa tietoa yrityksen asiakkaista ja heidan kayttaytymisestaan. Saadun tiedon ja datan avulla
markkinoija voi rakentaa suhdettaan potentiaalisiin asiakkaisiin, tuottaa heille sopivaa sisalt6a
sekd ymmartda heidan kayttaytymistaan. Markkinoinnin automaatio auttaa myos 16ytamaan ja tul-
kitsemaan yksil6llisten asiakkaiden kayttaytymismalleja eri kanavissa, kuten maksetun haun, sosi-
aalisen median, tapahtumien ja verkkosivujen seka monien muiden kanavien ymparistoissa. (King

2015, 59-60.)

Markkinointiautomaation jarjestelmaan kuuluvat muun muassa sahkdpostimarkkinointi, sosiaali-
sen median markkinointi, sisdltomarkkinointi, verkkosivujen analysointi, laskeutumissivut seka
CRM. Markkinoinnin automaation teknisen toteutuksen avulla voidaan helpottaa saannoéllisesti
toistuvia ja aikaa vievaa toimintoja seka yksiloida viesteja ja ndyttaa ne asiakkaille oikea-aikaisesti.
Naiden onnistumisen kannalta on tarkeaa se, etta lahetetty sisalto on laadukasta, jotta markki-

nointiautomaatio voi onnistua ja palvelee asiakkaan kiinnostuksia tai tarpeita. (Aaltonen 2019.)

Markkinoinnin automaatio tarjoaa yrityksille erilaisia hyotyja kasvattaa liiketoimintaa ja olla vuoro-
vaikutuksessa asiakkaisiin. Automatisoitu prosessi parantaa esimerkiksi liidien laatua ja niiden 16y-
dettavyytta seka segmentoi kohderyhmat paremmin myyntitiimille. Markkinoinnin automaatio ke-
hittdaa myos asiakaskokemusta tarjoamalla puhuttelevaa sisaltoéa oikeaan aikaan. Markkinoinnin
automaatio tarvitsee kuitenkin sisdlt6ja, jotta automatisoidut prosessit voivat toimia. Oikea-aikais-
ten viestien lahettamiseen on yrityksella oltava sisaltoja eri aihealueille seka eri ostopolun vaihei-
siin. Liian vahaisella sisallolld ei markkinoinnin automaatio taas pysty tunnistamaan asiakkaan mie-

lenkiinnon kohteita ja onko han oikeasti kiinnostunut sisallosta. (Pulkka n.d.)

Markkinoinnin automaatiolla tavoitetaan potentiaaliset asiakkaat oikeaan aikaan. Yrityksilld mark-
kinoinnin automaatio rakentuu ostajapersoonien maarittamisella ja asiakaspolun tunnistamisella.
Naiden avulla pystytdan tarjoamaan oikeille persoonille juuri heille sopivaa sisaltdéa ostopolun eri

vaiheissa. Asiakas kay ostopolkunsa aikana tiedostamisen, tiedonhaun, valinnat, paatoksenteon
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sekd ostamisen vaiheet, jotka ohjaavat asiakkaan henkilokohtaista polkua ostoprosessissa. Osto-
polun vaiheiden pohjalta yrityksen on hyva luoda strategia, joka ohjaa yritysta kohti haluttuja ta-

voitteita markkinoinnin automaation suhteen. (Komulainen 2018, 185-187.)

Ramon (2019) kirjassa esitetyn tutkimuksen mukaan, jossa tarkasteltiin markkinoinnin automaa-
tiota Suomessa, yrityksista yli 80 % ilmaisi sen, etta he kayttavat markkinoinnin automaatiota sah-
kopostimarkkinointiin ja nykyisten asiakkaiden kanssa viestimiseen. Lisaksi 70 % ilmoitti markki-
noinnin automaation painottuvan Inbound-markkinointiin. Markkinoinnin automaation
tarkeimpana hyotyna yritykset pitivat viestien kohdentamista ja toisena markkinoinnin tehokkuu-

den avulla kasvanut ROI (Return on Investment). (Ramo 2019, 107-108.)

Markkinoinnin automaatiossa keskeista on tuntea asiakkaan tarpeet ja tehda huolellinen taustatyo
asiakkaan ymmartamiseksi, jotta markkinoinnin automaatiosta saadaan rakennettua tehokas ja
kannattava prosessi yritykselle (Syvaniemi & Markkula 2017, 152). Markkinoinnin automatisoinnin
hyodyt nakyvat yrityksessa esimerkiksi verkkoliikenteen kasvuna, liidien maaran nousuna ja myyn-
nin kasvuna. Markkinoinnin automaatio vahvistaa ja automatisoi prosesseja, jotka toistuvat jatku-
vasti. Se myo0s luokittelee liideja ja auttaa yllapitamaan asiakkaiden mielenkiintoa yritysta kohtaan.
Automaation avulla yritykset pystyvat myos suorittamaan ja seuraamaan monimutkaisia kampan-
joita tehokkaammin ja tavoittamaan kohdennettua yleis6a sopivaan aikaan. (Pardillo 2020, 135—

138.)

Markkinoinnin automaatiossa tarkeaa ovat kontaktit. Kontakti on yrityksesta kiinnostunut potenti-
aalinen asiakas. llman riittavada maaraa kontakteja ei ole kannattavaa tehdad automatisoitua pro-
sessia, vaan se rasittaa yritysta pelkkana kuluna. Kontaktien keraamiseen voidaan kayttaa liidi-
magneettia eli erilaisia sisdltoja, jotka asiakas vastaanottaa, kun han antaa yritykselle
yhteystietonsa. Yhteystietoja voivat olla esimerkiksi sahkdpostiosoite tai puhelinnumero. Saatujen
yhteystietojen kautta potentiaaliselle asiakkaalle |ahetetadan liidimagneetteja, jotka ovat esimer-
kiksi webinaareja, ladattavia oppaita, e-kirjoja, referenssitarinoita tai muita digitaalisia sisaltoja.
Liidimagneettien hyédyntamisen ja niiden kautta keratyn kontaktilistan jalkeen voidaan seuraa-
vaksi siirtya rakentamaan itse automaatiota. (Lahtinen ym. 2022, 226—228.) Liidimagneetti on asi-

akkaalle tarkoitettu houkutteleva tarjous, johon han haluaa tarttua (Lainas n.d).



17

3.2 Asiakkaiden tietojen kasittely

Nykypaivan teknologian kehittymisen myota analytiikkatydkalujen avulla on saatavilla valtavasti
eri dataa yritysten liiketoiminnan kehittamiseksi. Liian valtava maara dataa ja heikosti tulkitut ana-
lyysit analytiikan tulosten pohjalta saattavat ohjata yrityksia vaaranlaisiin strategioihin, jotka taas
johtavat huonoon asiakaskokemukseen. Todellinen kilpailuetu analytiikan tulkitsemisesta muodos-
tuu vasta silloin, kun osataan erottaa relevantti tieto kaikesta saatavasta datasta. Analytiikassa on
ymmarrettdva asiakkaan motiiveja toimia seka tunnistaa ne tekijat, jotka mahdollisesti selittavat
kohderyhmaa koskevat trendit ja auttavat ennakoimaan asiakkaan liikkeita myds tulevaisuudessa.
Relevantin datan avulla pystytdaan rakentamaan koukuttavampia tarinoita asiakkaille. (Komulainen

2018, 353-355.)

Jokaisella ihmiselld on henkil6tietojen osalta oikeus omien henkil6tietojensa suojaamiseen. Kas-
vava datan maara ja digitalisoituminen vaikuttavat yhda enemman siihen, miten henkil6tietoja tulisi
kasitellad ja kuinka yrityksien tulisi suhtautua henkilotietojen kasittelyyn omassa toiminnassaan.
Myds kasvavat tietomurrot ja sita kautta aiheutuneet vahingot ovat kasvaneet yritysten ja organi-
saatioiden keskuudessa. Taman seurauksena asiakkaat ovat yha enemman kiinnostuneita, siita mi-
ten heidan henkilétiedoistaan pidetdaan huolta. Yritysten henkilotietojen kasittely vaikuttaa suo-
raan asiakkaiden luottamuksen tasoon, silla menetettya luottamusta voi olla vaikeaa rakentaa

uudelleen, jos ollenkaan. (Aalto-Setéalad & Viitaila 2018, 4-5.)

Yrittdjien (2021) esittamassa yrityksien tietosuojaoppaassa on tietoa tietosuoja-asetuksesta, joka
tuli voimaan 2018. Tietosuoja-asetusta kutsutaan myos nimella GDPR (General Data Protection Re-
gulation). Nykypaivana ldahes jokainen yritys kasittelee toiminnassaan henkil6tietoja, jolloin tieto-
suoja-asetuksen tavoitteena on tarjota kansalaisille parempaa hallintaa tietojensa osalta. Henkil6-
tietoja keratessa rekisterdidylla tulisi kertoa, kuinka tietoja kerdtdan ja miten ne sailytetaan.
Tiedot henkilotietojen kerddamisesta tulee antaa selkealla kielella ja niin, etta rekisterdity saa tiedot
maksutta ja helpolla tavalla. (Yrityksen tietosuojaopas 2021, 3, 20.) Asiakkaiden tiedoista on pidet-
tavaa hyvaa huolta, eika niitad voi luovuttaa eteenpain. Nettisivuilla tulee olla lain mukaan rekisteri-
seloste, josta asiakkaalle kdy ilmi, miten asiakastietoja sdilytetdan. Asiakkaalle on tarjottava mah-
dollisuus markkinointiviestien tai uutiskirjeen tilauksen peruuttamiselle. (Komulainen 2018, 192.)
Lainsaadannon tarkoituksena on suojella kayttajan yksityisyytta. Verkkopalveluissa kuluttaja koh-

taa usein evastekyselyn, jossa kuluttaja saa paattaa, mita tietoja hdanesta kerataan. Evasteet ovat
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tekstitiedostoja, jotka sisdltavat tietoja kayttdjan laitteeseen tallennetuista eri toiminnoista vierai-
lun aikana. Tietojen tallentaminen ja niiden kaytt6 on sallittu vain siina tilanteessa, jos kadyttdja on
suostunut palveluntarjoajan pyyntoon kerata evasteiden avulla tietoa kayttdjasta. (Mertanen

2017, 87-89.)

3.3 Markkinoinnin automaation suunnittelu ja mittaaminen

Kuten muissa markkinoinnin suunnittelun toimenpiteissa, myés markkinoinnin automaation suun-
nittelu on tarkea osa liiketoiminnan lopputulosta. Markkinoinnin automaatiolle on myos asetet-
tava oma strategia seka tavoitteet. Pain (2018) kuvailee seuraavia vaiheita, jotka auttavat rakenta-

maan markkinoinnin automaatiota strategisesti:

e Vaihe 1: tavoitteiden asettaminen

e Vaihe 2: hahmottele asiakkaan ostopolku

e Vaihe 3: Asiakassegmenttien tunnistaminen, rajaaminen ja maaritteleminen

e Vaihe 4: arvioi kriittisesti sisdltoasi

e Vaihe 5: muokkaa viestin sisdltd sopivaksi tietyille segmenteille. (Pain 2018, 14-15.)

King (2015) esittaa myos, kuinka tarkeaa on asettaa markkinoinnin automaatiolle strategia, tavoit-
teet ja odotetut tulokset, jotta automaation hyodyntamista voidaan kayttaa parhaalla mahdolli-
sella tavalla (King 2015, 61). Strategia voi kuitenkin vaihdella sen mukaan, mita tyokaluja markki-
noinnin automaatiossa on kdytdssa ja mitka tavoitteet sille asetetaan. Keskeista on tuntea yleiso
rakentamalla ostajapersoonat, joiden avulla yritys pystyy tutustumaan ja ymmartamaan asiakkaan
matkaa automaation eri vaiheissa. (Decker 2020.) My6s Komulainen (2018) kertoo automaation
rakentumisen perustuvan ostajapersoonien tuntemiseen ja siihen, millainen asiakkaan ostopolku

on (Komulainen 2018, 187).

Lahtisen ja muiden (2022) kuvaaman MRACE-mallin mukaan markkinoinnin automaatio tulee mu-
kaan Convert- ja Engage-vaiheissa. Liidit, muutetaan maksaviksi asiakkaiksi Convert-vaiheessa ja
nykyisia asiakkaita sitoutetaan personoidun sisdllon avulla Engage-vaiheessa. Markkinoinnin auto-
maation tarkoituksena on tarjota asiakkaalle merkityksellisia viesteja oikeaan aikaan ja herattaa
kiinnostus personoidun viestin avulla. Yrityksille markkinoinnin automaatio antaa kanavan, jossa

voidaan markkinoida automatisoidusti, oikeaan aikaan, personoida viesteja ja mitata myds naita
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tapahtumia. (Lahtinen ym. 2022, 225.) Liiketoiminnan onnistumista voidaan todentaa asetettavien
tavoitteiden ja mittareiden kautta. Kun tavoitteita mitataan ja testataan, niin yritys pystyy myos
todentamaan, mitka eri toimenpiteet toimivat ja mitka epaonnistuvat. Tata kautta lilketoimintaa
pystytaan kehittamaan. (Pyyhtia 2019, 20.) Komulainen (2018) kertoo sen, ettd markkinoinnin au-
tomaation mittareiden valinnassa on hyva kiinnittaa huomiota, miten asiakkaat toimivat automaa-
tion sisalla. Liidit eli potentiaaliset asiakkaat voidaan pisteyttdaa toiminnan mukaan. Liideja pysty-
taan arvioimaan sen perusteella, miten he toimivat ja kuluttavat sisaltoja seka kuinka lahelld he

ovat ostopdatoksen tekemista. (Komulainen 2018, 75.)

3.4 Sahkopostimarkkinointi osana markkinoinnin automaatiota

Sahkopostimarkkinoinnin oleellinen osuus on siing, ettd asiakkaat ovat liittyneet sahkopostilistalle
omasta tahdostaan ja haluavat vastaanottaa viesteja. Sahkopostilistalle liittymisen kautta he ovat
mahdollisesti tilanneet yrityksen uutiskirjeen tai ladanneet oppaan. Kun sahkdpostimarkkinointia

aloitetaan toteuttamaan, on viestin oltava kohdennettu ja segmentoitu asiakkaalle hanen kiinnos-
tuksensa pohjalta. Talla tavalla viestin vastaanottajalle voidaan tuottaa lisdarvoa ja syventaa asia-

kassuhdetta myos ostoksen teon jalkeen. (Suomen Digimarkkinointi Oy n.d.)

Sahkopostimarkkinoinnin suosio asettuu kolmanneksi suosituimmaksi digitaaliseksi viestintaka-
navaksi sosiaalisen median ja verkkosivujen jalkeen (Bowden ym. 2021, 2). Sahkoposteja lahetet-
tiin vuonna 2019 paivittdin keskimaarin 293,6 miljardia ja sen odotetaan kasvavan lahivuosina
(Matthews 2020). Arviolta 91 % sahkopostin kayttajista tarkistavat oman sahkopostinsa paivittdin
(Keskimaa 2021). Kananen (2018a) kertoo, kuinka sdhkdépostimarkkinointi on vield tanakin paivana
suosittu markkinointitapa yritysten keskuudessa. Sdhkdpostimarkkinointi tarjoaa kustannustehok-
kaan ja nopean tavan viestia asiakkaiden kanssa muihin olemassa oleviin markkinointitytkaluihin
verrattuna. Sen avulla voidaan tavoittaa tuhansia ihmisia ja sisdltdja voidaan muokata ja perso-
noida kohderyhmille sopiviksi. (Kananen 2018a, 252.) Komulainen (2018) kertoo my®os sen, etta
sahkopostimarkkinoinnin avulla voidaan tavoittaa laaja yleiso edullisesti ja se on hyva tapa kertoa
potentiaalisille asiakkaille yrityksen tuotteista ja palveluista sekd tehda lisamyyntia. Liidimagneetin
tai ostoksen yhteydessa jatetyn sahkopostiosoitteen avulla asiakkaalle voidaan lahettda markki-

nointiviestejd, jos lupa viestien ldhettdmiseen on annettu asiakkaan toimesta. Sahkopostimarkki-



20

nointia varten kannattaa hankkia oma sahkdpostiohjelmansa, joka integroidaan markkinoinnin au-
tomaatioon, jotta personoituja viesteja paastaan lahettamaan niista kiinnostuneille asiakkaille.

(Komulainen 2018, 193-194.)

Sahkopostimarkkinoinnin ndhdaan tuottavan suurimman tuoton sijoitukselle (ROI). Se miksi sahko-
postimarkkinointi tuottaa yritykselle sijoitetun padaoman kautta tulosta johtuu siitd, etta kuluttajat
tarkistavat sahkopostiaan usein. Yritysten on suunniteltava sahkopostit hyvin hyédyntaen eri ta-
poja vaikuttaa kuluttajaan, jotta sahkopostin vastaanottajaa voidaan kannustaa avaamaan sahko-
posti. Eri sahkdpostien elementit, kuten sanavalinnat tai viestin d4dnensavy voivat vaikuttaa ratkai-
sevasti viestin avaamiseen, jolloin on otettava huomioon kuluttajan tarpeet ja siihen sopivat
viestintatavat. (Fill & Turnbull 2019, 516-517.) Sdhkoépostien onnistumisessa on tarkeaa tarjota
asiakkaalle oikeaan aikaan osuvia viestejd, jotka vastaavat asiakkaan tarpeita (Kananen 20183,

250).

Sahkopostimarkkinoinnin mahdollisuudet

Sahkodpostimarkkinointi tarjoaa monia mahdollisuuksia ja hy6tyja olla yhteydessa isoon maaraan
kuluttajia, jotka ovat osoittaneet mielenkiintoa yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan. Sahko-
postimarkkinoinnin ohjelmistot ovat myos yleensa suhteellisen edullisia. Niista veloitetaan esimer-
kiksi sahkdpostilistalla olevien maaran tai kuukausittain l[ahettamien viestien maaran mukaan tai
molempien perusteella. Sdhkdpostimarkkinoinnin kautta voidaan myos mitata listalla olevien kayt-
taytymista, kuten avasiko vastaanottaja sdhkopostin ja avasiko han sahkopostin sisalla olevaa sisal-
toa. Tata kautta voidaan tehda erilaisia testeja sahkopostien toimivuudesta, kuten otsikoiden, toi-
mitusajankohdan ja muiden elementtien osalta. Markkinoija saa my&s sahkdpostimarkkinoinnin
avulla tuotua brandiaan esille eri sahkdpostien kustomoinnin ja personoinnin, asiakkaiden seg-
mentoinnin ja asiakassuhteen rakentamisen kautta. Kun sahkdépostimarkkinoinnille on asetettu
toimivat tyokalut, jotka on yhdistetty automaatioon, verkkosivuihin, Google Analytics-ohjelmaan ja
muihin mahdollisiin markkinointiohjelmiin, niin aikaa voidaan sdastaa huomattavasti markkinoijan
pdivittaisista toimenpiteista. (Gunelius 2018, 16—19.) Sahkopostimarkkinointi tarjoaa lisdksi yrityk-
selle hyvin mitattavan prosessin ja tata kautta sijoitetun padoman tuotto pystytaan maarittele-

maan melko tarkasti ja tdsmallisesti (Hanna, Swain & Smith 2015, 41).
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Sdhkopostin automatisointi

Sahkopostimarkkinoinnin automatisointi antaa merkittavia mahdollisuuksia hoitaa yrityksen kon-
takteja ja sitouttaa asiakkaita yritykseen. Automaation avulla yritys pystyy sadastamaan aikaa mark-
kinoinnin tehtavilta, kuten yleisien viestien l[ahettamiselta tai eri tapahtumien ajoittamiselta. Tama
tarjoaa markkinoijalle aikaa keskittya niihin tyétehtaviin, jotka vaativat heidan huomiotaan tai
mita ei voida tdysin automatisoida ohjelmien avulla. Sahkdpostimarkkinoinnin automatisointi on
ennalta maarattya toimintaa, jota automaatio-ohjelma ohjaa markkinoijan sijasta. (Vaughan

2021b.)

Sahkdpostimarkkinoinnin automatisoinnille on aluksi I6ydettava oikea ohjelma, joka vastaa yrityk-
sen tarpeita ja tavoitteita. Ohjelman valitsemisen jalkeen on selvitettava, mika on sahkdpostikam-
panjan kohderyhma, eli kenelle viesteja jaetaan. Sahkopostimarkkinointitydkalun avulla asiakkaat
voidaan segmentoida ennen kampanjan toteutusta asetettujen kriteerien perusteella. Sdhképos-
tien vastaanottajien segmentointi voidaan jaotella sen mukaan, missa elinkaaren vaiheessa asiakas
on. Taman jalkeen voidaan maaritella sdhkdpostikampanjan tavoite ja millaisia viesteja kohde-
ryhma haluaa saada, jotta heitd voidaan kannustaa eteenpain. Tarkeda on muistaa myos suunni-
tella, mita tapahtuu, kun haluttu tavoite ja tapahtuma saavutetaan ja mita siitd seuraa. Erilaisia ta-
pahtumia voidaan jaotella rekisterodintikriteerien avulla, jotka tayttyvat, kun haluttu toimenpide on
suoritettu. (Vaughan 2021b.) Decker (2020) on kuvannut sitd, ettd sahkopostimarkkinoinnin auto-
maatio kdynnistyy ajan tai toiminnan mukaan. Aikaan perustuvat sahkopostit voidaan lahettaa
tiettyjen tilaisuuksien tapahtuessa, kuten syntymapaivana tai jonakin muuna juhlapaivana. Toimin-
tapohjaisissa sahkoposteissa on taas eri kaynnistymistapahtumat. Ne kdaynnistyvat esimerkiksi
verkkosivuston kavijan, liidin tai asiakkaan toiminnan pohjalta, joka ohjaa automaatiota lahetta-

maan sahkopostiviestin tai sdshkdpostisarjan kyseiseen toimintaan perustuen. (Decker 2020.)

Sdahkopostimarkkinoinnin mittaaminen

Sahkodpostimarkkinoinnin mittareiden valitsemisen on |ahdettava yrityksen tavoitteista, eli mita
sahkopostiviesteilla tai kampanjalla tavoitellaan. Kun yritys on tiedostanut, miksi séhkdposteja |a-
hetetdan ja asettanut toiminalle tavoitteet, voidaan valita oikeat mittarit seuraamiselle. (Meltwa-

ter 2021.) Sahkopostimarkkinoinnissa kdytettavia avainmittareita, joita Kolowich (2020) nostaa
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esiin, ovat sahkopostien avausmaarat, klikkausprosentti, konversioprosentti, valiton poistumispro-
sentti, uudelleenjakamisprosentti, tuottoaste (ROI) ja séhkdpostiviestien tilauksien peruutuspro-

sentti (Kolowich 2020).

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019) ovat esittaneet myos sdhkopostimarkkinoinnin mittaamiseksi sah-
kopostien avausmaarat ja klikkausprosentit. He lisadvat myds yhdeksi sahkdpostimarkkinoinnin
mittariksi toimitusprosentin (Non-bounce rate), eli sdhkopostiviestien hylkdadminen, joka tapahtuu,
kun sahkopostiosoite ei ole enda voimassa tai séhkdpostin lahettdaminen on estetty roskaposti-
suodattimella. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 442.) Keskimaa (2021) on myds kuvannut edelld
mainituista mittareista sahkopostien avaukset, klikkausprosentit ja tilauksen lopettaneet. Mittaa-
malla sahképostimarkkinoinnin toimenpiteita yritys pystyy tunnistamaan, miten kampanjat toimi-
vat ja ovatko resurssit keskitetty oikeisiin toimenpiteisiin sahkdpostimarkkinoinnissa. (Keskimaa

2021.)

Yhteenveto teoriasta

Teorian lapikdymisen kautta voidaan todeta se, etta markkinoinnin sisallon suunnittelu on yhtena
keskeisena osana yritysten liiketoimintaa. Markkinoinnin automaatio antaa taas yritykselle uusia
tapoja automatisoida tiettyja prosesseja, joiden kautta asiakkaan kanssa voidaan olla vuorovaiku-

tuksessa digitaalisten laitteiden valityksella.

Markkinoinnin sisallon suunnittelu on tarkea osa liiketoiminnan strategista puolta. Markkinoinnin
sisaltdja suunnitellessa on hyva asettaa toiminnalle tavoitteet, rakentaa ymmarrys yrityksen
ihanne asiakkaista seka luoda konkreettiset toimenpiteet seka seurattavat mittarit toiminnalle.
Markkinoinnin automaatio antaa taas yritykselle tavan automatisoida tiettyja prosesseja, jotka
manuaalisesti veisivat yritykseltd aikaa. Se parantaa asiakkaiden palvelemista ldhettamalla oikeaan
aikaan oikeanlaisia viesteja asiakkaan sitouttamiseksi. Kaikkiin ndihin toimenpiteisiin on tarkeaa
saada asiakkaan suostumus henkil6tietojen kasittelyyn, jotta toiminta on GDPR tietosuoja-asetuk-
sen mukainen. Markkinoinnin sisallén suunnittelussa seka markkinoinnin automaatiossa on mo-
lemmissa tarkeda ottaa toiminnan keskioon mukaan strateginen suunnittelu, tavoitteet, asiakas-

ymmarrys ja toimenpiteiden mitattavuus. Asiakkaan syvan ymmarryksen seka eri liiketoiminnan
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toimenpiteiden asettamisen kautta yritys pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin nyt ja jatkossa

seka erottua kilpailijoistaan arvoa tuottavalla tavalla.

4 Kehittamistyon tarkoitus, tavoitteet ja kehittamistehtavat

Tama opinndytetyo tehdaan tutkimuksellisena kehittamistyona ja siind hyodynnetaan laadullisia
lahestymistapoja. Kehittamistyon tavoitteena on laatia toimeksiantajan markkinoinnin automaati-
olle sisdltosuunnitelma ja asettaa suunnitelmalle myds seurattavat mittarit. Kehittamistyolla kehi-

tetdan sisallon suunnittelun prosessia.

Kehittamistyon tarve syntyy tyoelaman tarpeesta kehittada tai saada muutoksia aikaan organisaa-
tiossa. Sen tavoitteena on ratkaista kdytannon ongelma uusien ideoiden, luonnostelun ja kehityk-
sen tuloksena seka tuottaa uutta tietoa ilmidsta. Kehittamistydssa korostuvat aiheen ymmartami-
nen, projektitydon osaaminen ja kyky osata kehittaa toimintaa, jolle ratkaisu tai muutos halutaan
tuottaa. Jarjestelmallinen, analyyttinen ja kriittinen eteneminen varmistavat sen, etta tutkimuksel-
lisuus on osana kehittamistyota ja sen tuotettu tieto seka ratkaisut nakyvat teoriapainotteisen

osaamisen kaytannon nayton kautta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 17-22.)
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Kehittamistyo etenee prosessimaisesti. Prosessimalli on kuvattu alla olevassa kuviossa (Kuvio 4).

1. Kehittamiskohteen

6. Kehittamisprosessin tunnistaminen ja
ja lopputulosten alustavien tavoitteiden
arviointi madrittaminen

Koko prosessin ajan huolehditaan

5. Kehittamis- - jarjestelmallisyydesta 2. Kehittamis-
hankkeen - analyyttisyydesta kohteeseen
toteuttaminen - kriittisyydesta perehtyminen
ja julkistaminen « aktiivisesta vuorovaikutuksesta Feo(_ias_;.a I
eri muodoissa - kirjoittamisesta eri tahoille ja kaytannossa

- eettisyydesta.

4, Tietoperustan 3. Kehittamistehtdvan
laatiminen seka madrittaminen ja
lahestymistavan kehittamiskohteen
ja menetelmien rajaaminen
suunnittelu

Kuvio 4. Kehittamistyon prosessimalli (Ojasalo ym. 2014, 24)

Kuviosta 4 voidaan nahda kehittamistyon tyypillinen prosessi, joka ohjaa kehittamistyon kulkua.
Ensimmaisessa vaiheessa lahtokohtina kehittamistydn prosessissa on rajata ja tunnistaa kehitta-
miskohde sekd ymmartaa kohteeseen liittyvat tekijat. Seuraavaksi toisessa vaiheessa kehittamis-
tyolle haetaan teoriasta ja kdytannosta tietoa, jotta kehittamistyolle voidaan antaa merkitys kehit-
tamishankkeen kannalta. Kolmannessa vaiheessa kehittamistehtava rajataan ja maaritellaan
vastaamaan kehittamisen kohdetta. Rajaamisen ja maarittelyn jalkeen pystytaan siirtymaan nel-
janteen vaiheeseen, eli kuvaamaan kehittamistyon ldhestymistavat ja menetelmat. Viidennessa
vaiheessa keskitytdan kehittamistyon muutoksen toteuttamiseen seka kokoamaan kehittamistyon
tulokset yhteen kirjalliseen muotoon. Kuudes, eli viimeinen vaihe on kehittamistyo arviointi kehit-
tamistyon prosessin, etta tuotoksen kannalta. Eettiset kysymykset ovat myos olennainen osa ke-

hittdmistyon koko prosessin kulun arviointia. (Ojasalo ym. 2014, 23-26.)

Kehittamistyota pyritaan yleensa kehittdmaan, jolloin tavoitteena on tuottaa jonkinlainen muutos
kehittamishankkeelle. Kehittamistyon tavoitteet voivat olla erilaisia riippuen minkalainen kehitta-

mishanke on. Ojasalon ja muiden (2014) mukaan tavoitteina voi olla esimerkiksi:
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. uusi liiketoimintamalli, tuote tai palvelu, joka jalostetaan ja tuotteistetaan
. prosessin uudistaminen ja kehittaminen

. menetelmien tai mallien kehittdminen

. tyokulttuurin kehittdminen uudenlaiseksi. (Ojasalo ym. 2014, 23.)

Keskeista kehittamishankkeen suunnittelussa on pohtia, mita hankkeelta odotetaan ja miten nama
odotukset vaikuttavat tydyhteis6on. Tata kautta kehittamistyon tavoitteita voidaan alkaa laati-
maan alustavasti. Kehittamiskohteelle voidaan alkaa hakemaan tietoa sen jalkeen, kun kehittamis-
kohde on tunnistettu. Tiedonhaku suoritetaan hakemalla tietoa kdytanndsta ja olemasta olevasta
teoreettisesti kirjoitetusta tiedosta. Keratylle tiedolle annetaan tarkoitus kehittamishankkeen kan-
nalta seka yritetdaan |6ytaa nakokulma, joka ohjaa kehittamistyon etenemista. Kerattya tietoa voi-
daan kutsua yhtena termina tietoperustaksi, jossa kasiteltavat kasitteet on kuvattu ja kasitteiden

valiset suhteet on maaritelty. (Ojasalo ym. 2014, 23-25.)

Tama kehittamistyo tullaan suorittamaan tammi-toukokuun aikana 2022. Prosessimainen ja huo-
lellinen tydskentely, aktiivinen yhteistyd kohdeyrityksen kanssa ja hyvin rakennettu sisaltdsuunni-
telma takaavat onnistuneen kehittamistyon. Taman kehittamistyon prosessi ja sen kulku on avattu

alla olevassa kuviossa (Kuvio 5).
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Tammikuu 2022

Kehittamiskohteen
tunnistus ja tavoitteiden
asenta

Helmikuu 2022
Toukokuu 2022

Perehtyminen
kehittamiskohieeseen
teorian ja kaytannon
kautta

Kehittamistydén
lopputulosten arviointi

Huhtikuu 2022 Helmikuu 2022

ehittamisiehtavan kohieen
rajaus ja maarittaminen

Kehittamistydn toteutus

Maaliskuu 2022

Tietoperustan, lahestymistavan
ja menetelmien laatiminen

Kuvio 5. Kehittamistyon prosessin kulku

Opinnaytetyostd pyydetdan palautetta toimeksiantajalta ja ohjaajalta prosessin eri vaiheissa. Pa-
lautetta pyydetdan teorian kuvaamisen jalkeen, analysointi vaiheessa ja silloin, kun osa sisalto-
suunnitelmasta on jo suunniteltu. Saadun palautteen pohjalta suunnitelmaa voidaan kehittaa
opinnaytetydn prosessin eri vaiheiden aikana. Kehittamistyon menetelmien avulla opinndytetyon
tavoitteet pystytdaan saavuttamaan ja tutkimuskysymykset voidaan ratkaista. Tata kautta pystytaan
my06s tuottamaan onnistunut tuotos eli tassa tapauksessa sisaltdsuunnitelma ja seurattavat mitta-
rit markkinoinnin automaatiolle. Kehittamistyon tavoitteena on rakentaa toimeksiantajalle hyva ja
strategisesti suunniteltu sisaltésuunnitelma seka asettaa sopivat mittarit suunnitelmalle. Tyén lop-

putulokseksi syntyy sisdltésuunnitelma markkinoinnin automaatiolle.

Kehittamistehtavat

Toimeksiantajan kehittamisongelma on sisallén suunnittelu markkinoinnin automaatiolle. Toimek-
siantaja on ottanut markkinoinnin automaatio-ohjelman kaytt66nsa tana vuonna tehostaakseen

asiakasviestintdaansa. Toimeksiantaja haluaa saada opinnadytetyon kautta jarjestelmallisesti mieti-
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tyn ja tuotetun sisadltosuunnitelman markkinoinnin automaatiolle, joka vastaa toimeksiantajan tar-
peita. Automaatio-ohjelma, jolle sisdltésuunnitelma tehdaan, on Sendinblue-ohjelma, jonka kautta
kohderyhmalle lahetetdan uutiskirjeita automaation avulla. Sendinblue-ohjelma on digitaalinen
tyokalu, jolla yritykset voivat hallinnoida markkinointikampanjoitaan seka kasvattaa liiketoimin-
taansa ja vahvistaa asiakassuhteita (Sendinblue n.d). Automaatiolle haluttaan myds asettaa seurat-
tavat mittarit, eli mitd mittareita voidaan seurata, kun sisaltésuunnitelma toteutetaan automaa-
tion kautta. Kehittamisongelman pohjalta opinnadytetyolle asetettiin kaksi eri kehittamistehtavaa,

joihin lahdetdaan hakemaan ratkaisua. Kehittamistehtavat tutkimuksessa ovat:

1. Millainen sisaltésuunnitelma markkinoinnin automaatiolle voidaan toteuttaa?
2. Millaiset mittarit markkinoinnin automaatiolle voidaan asettaa sisaltésuunnitelman poh-
jalta?

Tama kehittamistyo on tarpeellinen, silla markkinoinnin automaatio tarvitsee paljon suunniteltuja
puhuttelevia sisaltéja kohderyhmalle, jotta asiakasta voidaan auttaa etenemaan ostopolulla. Stra-
tegisesti suunniteltu sisaltosuunnitelma, jolla on tavoitteet ja mitattavat toimenpiteet auttavat toi-
meksiantajaa seuraamaan sisaltésuunnitelman toteutumista ja todentaa toimenpiteiden onnistu-
mista. Kohderyhmatuntemuksen kautta taas pystytdan vaikuttamaan asiakkaan ostopolun eri
vaiheisiin tarjoamalla kiinnostavia ja puhuttelevia sisalt0ja, jota asiakas haluaa kuluttaa. Tata
kautta asiakkaalle tuotetaan arvoa, jonka kautta han haluaa olla vuorovaikutuksessa yritykseen ja

kayttaa heidan tuotteitansa ja palveluita myos jatkossa.

5 Toteutus

Kehittamistyon menetelma

Kehittamistehtavan tarkempi maaritys ja kehittamiskohteen rajaus tapahtuu kohteena olevan or-
ganisaation toimintaympariston taustatiedon ja tutkimustiedon avulla. Taman jalkeen pystytdan
suunnittelemaan oma ldhestymistapa kehittamistyohon ja mitda menetelmia siina kaytetdaan. Me-
netelman valintaan vaikuttaa se, miten kehittamiskohdetta halutaan lahestya. Kehittamistyossa on
saatavilla monia erilaisia kehittdmismenetelmia, joista melkein jokainen sopii lahestymistavaksi
tyohon. Usein kehittamistoissad |I0ydetadn useita eri piirteita eri lahestymistavoista, mutta keskei-

sena piirteend on pohtia ja perustella oman ldhestymistavan valinta. (Ojasalo ym. 2014, 25, 51—
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52.) Tyypillista lahestymistapaa kehittamistyossa voidaan kdyttda yhtena esimerkkina konstruktii-
vista tutkimusta. Konstruktiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on ratkaista kdaytannon ongelma
tuottamalla jokin konkreettinen tuotos. Tama voi kasittaa esimerkiksi tuotoksen tuotteesta, oh-
jeesta, menetelmasta tai suunnitelmasta. Kdytannonldheinen lahestymistapa konstruktiivisessa
tutkimuksessa kehittaa tuotokselle uuden rakenteen ja perustellun ratkaisun, kun teoriatieto ja
ongelman ratkaisu on nidottu yhteen. Menetelmassa korostuvat tutkimuksen eri osapuolten vuo-

rovaikutus ja aktiivisuus ongelman ratkaisussa. (Ojasalo ym. 2014, 65-69.)

Kehittamistyon [ahestymistavaksi valittiin konstruktiivinen tutkimus. Konstruktiivisen tutkimuksen
suorittamisen kautta kehittamistyohon saadaan luotua konkreettinen tuotos, joka tarkoittaa tassa
opinnaytetydssa sisaltésuunnitelmaa ja seurattavia mittareita. Konstruktiivisen tutkimuksen avulla
kehittamistyohon saadaan tietoa teorian kautta. Halutuista ilmidista taas saadaan tietoa, kun la-
hestymistapana kaytetaan haastattelua. Ongelmanratkaisu muodostuu teorian kasitteiden kuvaa-
misen ja ymmartamisen seka haastattelun tuloksien kautta. Naiden avulla voidaan ratkaista toi-
meksiantajan ongelma ja tuottaa sisaltdsuunnitelma markkinoinnin automaatiolle ja asettaa

suunnitelmalle sopivat mittarit.

Kehittdmistyon aineisto ja sen keruu

Kehittamistyon onnistumisessa keskeisena osana on tuntea kehittdmiskohteen aihealue. Tama voi-
daan ymmartaa muodostamalla jo olemassa olevasta teoriasta tietoa halutusta aihepiirista. Jo ole-
massa oleva teoria voidaan kuvata kasitteena kirjallisuuskatsauksena, teoreettisena viitekehyk-
sena tai teoriataustana, joiden kautta kasitteiden ja niiden valiset suhteet kuvataan ilmi. (Ojasalo

ym. 2014, 34.)

Haastattelutyyppeja on erilaisia. Haastattelut ovat yksi aineistokeruumenetelm3, joita voidaan
kayttaa silloin, kun halutaan tutkia jonkin ilmién mielipiteita, kayttaytymista tai sellaista asiaa,
josta tutkittava ei tieda viela paljon. (Kananen 2015, 143.) Teemahaastattelu on yksi haastattelun
muodoista ja se on vdlimuoto avoimesta- ja lomakehaastattelusta. Teemahaastattelun tarkoituk-
sena on selvittdd haastateltavan tunteita, ajatuksia ja mielipiteita. Teemahaastattelun kysymyksien
tarkalla asettelulla tai jarjestyksella ei ole selkeaa jarjestystd, mutta siind on ennalta maaritelty

haastateltavat aiheet tai teemat. Teemahaastattelussa luodaan keskustelunomainen tilanne, jossa
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teemojen jarjestys on vapaa seka muistiinpanoja on vahan, jotta keskustelu olisi mahdollisimman
luontevaa haastateltavan ja haastattelijan kesken. Teemahaastattelu voidaan suorittaa puolistruk-
turoidusti, eli kysymykset, jotka haastateltaville esitetaan, pyritdan pitamaan samassa jarjestyk-
sessa, vaikka kysymysten jarjestysta voidaan vaihdella. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 208—
209.) Teemahaastattelussa on tarkoituksena |6ytaa relevantteja vastauksia tutkimuksen tarkoituk-
seen ja ongelmaan (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87-89). Teemahaastattelussa halutaan luoda haastat-
telijan ja haastateltavan valille sellainen vuoropuhelu, josta nousee esiin myos uusia asioita tai ky-

symyksia valmiiden teemojen lisdksi (Kananen 2015, 148).

Teemahaastattelua tehdessa on hyva perehtya teemoihin seka haastateltavien tuntemiseen etu-
kateen, jotta haastattelu voidaan suorittaa ja kohdentaa halutulla tavalla. Tutkimuskysymykset
seka tutkimusaiheen muuttaminen tutkittavaan ja ymmarrettavdan muotoon seka sopivien haas-
tateltavien miettiminen etukateen auttaa teemahaastattelun onnistumisessa. Etuna teemahaas-
tattelussa tuo haastateltavan vapaampi vastaus, jolloin teemahaastattelun jalkianalysointi on hel-
pompaa, kun aiheet on jaettu jo etukateen teemoittain. Ennakkoon asetetut teemat voivat
muuttua haastattelun aikana, jolloin tuloksia ei analysoida tietylla metodilla. Teemojen asettami-
nen kuitenkin helpottaa haastattelun vastauksien analysointia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka

2006.)

Aineisto kehittamistyodlle kerataan teemahaastattelulla. Teemahaastattelu suoritetaan haastattele-
malla yrityksen yhta yrittdjaa. Haastatteluun valittiin yrityksen yrittdja, jotta halutuista ilmidista
saataisiin tarpeeksi tietoa sisaltosuunnitelman laatimiseksi. Haastattelu daanitetaan Zoom-ohjel-
man nauhoituksen kautta. Haastattelussa keskustellaan etukateen maarittelyista ilmidista teema-

haastattelurungon avulla. Teemahaastattelun runko on esitetty liitteissa (Liite 1).

Haastattelun toteutus

Haastattelun tallentamiseen kannattaa haastattelijan kdyttaa digitaalista tallentavaa nauhoitusta,
jotta haastattelija voidaan irrottaa vastausten kirjoittamisesta itse haastattelutilanteen luonnolli-
seen tapahtumaan. Nain tutkija voi keskittya pelkdstdan haastatteluun ja sen luonnolliseen tilan-
teeseen haastattelijan ja haastateltavan valilla. Haastattelun jalkeen tallennettu nauhoite on kui-

tenkin purettava tekstimuotoon ja aukikirjoitettava, eli litteroitava. Litterointi voidaan suorittaa
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sanatarkasti tai valjemmin kirjaamalla haastateltavan sanomisista oleellisia asioita ylos tekstiksi.

(Kananen 2015, 152.)

Tassa tutkimuksessa haastattelu toteutetaan etayhteyksin haastattelemalla haastateltavaa Zoom-
ohjelman kautta. Haastattelussa haastattelija ja haastateltava keskustelevat etukateen laaditun
teemahaastattelun rungon mukaisesti kasiteltavista aiheista. Haastattelijalle annetaan haastatte-
lun aikana mahdollisuus puhua vapaasti kasiteltdvista asioista ja johdattaa keskustelua vapaasti
myo6s muihin kysymyksiin tai aiheisiin. Haastattelu tallennetaan nauhoituksen avulla, jotta aineis-
toa paastaan analysoimaan haastattelun jalkeen. Haastateltavalle lahetetaan sahkopostin valityk-
sella ennen haastattelua pyynto haastatteluun osallistumisesta ja mita haastattelu pitaa sisallaan.
Haastattelutilanne pyritdaan pitdmaan mahdollisimman luontevana haastattelijan ja haastateltavan

valilla, jolloin myo6s haastattelija pystyy keskittymaan ylos kirjaamisen sijaan itse haastatteluun.

Aineiston analyysi

Aineisto analysoidaan aina sille sopivilla analyysimenetelmilla. Laadullisissa aineistoissa dokumen-
tit, kuten havainnointi, teemahaastattelu ja muiden aineistojen analysointi tulee yhteismitallistaa,
eli muuttaa tekstimuotoon. Taman jalkeen aineistoa voidaan analysoida lukemalla tai siirtamalla
aineisto analyysiohjelmistoon. (Kananen 2015, 83.) Aineistoldahtoisessa sisaltéanalyysissa itse ai-
neisto ohjaa analyysia ja sen tekoa. Analyysi voidaan jakaa kolmeen eri prosessivaiheeseen: aineis-
ton pelkistaminen, ryhmittely ja teoreettisten kasitteiden luominen. Ainestoin pelkistamisessa, eli
redusoinnissa epdolennaiset asiat tiputetaan aineistosta pois ja nostetaan esiin ilmaisuja, mitka
kuvaavat tutkimustehtavaa. Ryhmittelyssa, jota kutsutaan my0s aineiston klusteroinniksi, aineis-
ton alkuperaisilmauksista pyritaan [6ytamaan kuvattavista kasitteistda samankaltaisuuksia tai eroa-
vaisuuksia tai molempia asioita. Imaukset muutetaan taman jalkeen omiksi alaluokiksi, jotka ni-
metdan ja kuvataan sisdllolle sopivalla kadsitteelld. Prosessin aikana on tarkea pitda huolta siita,
ettd aineistossa sadilyy alkuperdisdatan polku, jotta tutkimustehtadvaan voidaan saada kasitteiden

yhdistamisen kautta tutkimustehtavan vastaus. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 122-127.)

Aineiston analysointitavaksi valittiin aineistoldhtdinen sisaltéanalyysi. Aineistoldhtoisesta sisalto-

analyysista pystytddan nostamaan esiin haastattelun keskeisimmat asiat ja sen kautta aineistoa pys-
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tytdan tulkitsemaan. Aineiston analysointi suoritetaan niin, ettei aineiston informaatioarvo va-
hene, vaan aineisto kuvataan tiivistetysti keskeisten asioiden nakékulmasta. Aineistosta pyritaan
nostamaan esiin niita asioita, jotka ovat tutkimuskysymysten kannalta tarkeita. Analyysin tuloksien
ja teorian kautta rakennetaan kehittamistyolle sisaltosuunnitelma ja seurattavat mittarit. Aineis-
ton nauhoitus litteroitiin haastattelun jalkeen ja aineistoa luettiin ja kuunneltiin useaan kertaan
havaintojen saamiseksi. Aineistosta muodostettiin sisdltéanalyysi, jonka kautta tuloksia tulkittiin.

Teemahaastattelusta saatu aineisto tuotti tutkijalle hyvaa tietoa ja vastauksia tukimusongelmiin.

6 Tulokset

Tulokset on avattu liitteessa 2 (salassa pidettava).

7 Pohdinta

Luotettavuus ja eettisyys

Tyon luotettavuutta voidaan arvioida erilaisilla mittaus- ja tutkimusmenetelmilla. Tutkimuksen ar-
vioinnissa voidaan kayttaa kasitteita reliaabelius ja validius. Reliaabelius todennetaan siten, etta
tulokset eivat ole sattumanvaraisia, vaan yhtenaisia. Validius todennetaan taas siten, etta tutki-
musmenetelmat tai mittarit ovat patevia siihen, mita halutaan mitata. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-

232.)

Opinnaytetyossa tutkimustuloksiin vaikuttaa tyon laatu, jolloin se vaikuttaa myos tyon luotetta-
vuuteen ja patevyyteen (Kananen 2015, 337). Tutkimuksissa tdhdataan siihen, etta virheita ei syn-
tyisi, jolloin tutkimuksien luotettavuutta on hyva arvioida. Luotettavuus laadullisessa tutkimuk-
sessa voidaan varmistaa siten, etta tukija pyrkii pysymaan koko tutkimuksen ajan puolueettomana.
Mika sisalto aineistolle ja analyysille annetaan, seka miten niita tulkitaan ja kuinka ne tuodaan
esiin uskottavasti lukijalle, ovat keskeisid osia luotettavuuden arvioinnissa. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 161, 164.) Kun taas halutaan tutkia jotain, jonka tuloksena syntyy keratyn tai saadun tiedon
kautta uutta tietoa, on otettava huomioon yleiset eettiset periaatteet tutkimuksessa. Yleisiin eetti-
siin periaatteisiin kuuluu se, etta tutkimus tulee suorittaa niin, ettei tutkittavana oleville tai muille
tutkimuskohteille aiheudu huomattavia riskeja tai haittoja. (Kohonen, Kuula-Luumi & Spoof 2019,

7-8.)
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Opinnaytetyon luotettavuutta voidaan arvioida sita kautta, ovatko tutkimusmenetelmaksi vali-
koidut menetelmat olleet oikeita kehittamistydn kannalta vai olisiko jollain muilla menetelmilla
saatu parempia tuloksia kehittamistyohon. Kehittamistydn menetelmiksi valittiin tutkimuskysy-
mysten seka ongelman rajauksen kautta laadullinen menetelma, eli haastattelu, mika sopii hyvin
tutkimusmenetelmaksi kehittamistyolle. Teoriasta saatiin kattavaa tietoa halutuista ilmidista ja
haastattelun avulla kehittamiskohdetta pystyttiin ymmartamaan syvemmin. Teorian ja valitun me-
netelman avulla tutkimuskysymykset pystyttiin ratkaisemaan kehittamistyossa. Tutkimuksen voi-
daan katsoa olevan validi, silla haastattelusta saatiin vastauksia tutkimuskysymyksiin. Reliaabeliu-
den taas voidaan katsoa toteutuvan sita kautta, etta sisaltésuunnitelmalle asetetut mittarit kaytiin
toimeksiantajan kanssa lapi sisaltésuunnitelman rakentamiseen jalkeen. Mittarit muokattiin sisal-
tosuunnitelman lapikdymisen jalkeen vastaamaan toimeksiantajalle rakennettavan sisaltésuunni-
telman tarpeita ja tavoitteita. Talla tavoin mittarit olivat yhtendisia ja oikeita sisaltésuunnitelman

kannalta.

Luotettavuutta kehittamistyossa olisi voitu lisata sita kautta, etta sisaltosuunnitelman kohderyh-
maa olisi lisaksi voitu haastatella sisdltdsuunnitelman rakentamista varten. Haastatteluiden avulla
olisi voitu saada lisatietoja kohderyhman ajatuksista, kuten millaisia sisaltéja he haluavat saada uu-
tiskirjeiden kautta. Opinnaytetyohon keratiin aineisto pelkastaan yrityksen yhdelta yrittajalta, jol-
loin on hyva pohtia, onko tutkimusaineisto ollut riittava. Toisaalta tutkimusaineiston haastatelta-
valla oli todella hyva kasitys yrityksen kohderyhmasta ja minkalaisen sisdltésuunnitelman yritys
haluaa tutkijan rakentavan. Yritys on aktiivisessa vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa sosiaali-
sen median kanavissa, joissa he selvittavat ajankohtaisesti asiakkaiden ajatuksia yrityksen tuotteita
ja brandia kohtaan. Taman pohjalta voidaan olettaa, etta haastateltavalla on ollut hyva ja ajankoh-

tainen ymmarrys sisaltésuunnitelman kohderyhmasta.

Tutkimuksen eettisyyden arvioinnissa voidaan pohtia, onko tutkija toteuttanut kehittamistyonsa
niin, etta siita ei ole koitunut haittaa tutkittavana oleville tai muille tutkimuskohteille. Tutkimuksen
eettisyytta on vahvistettu tassd opinndytetydssa siten, ettd tutkija on huolellisesti dokumentoinut
opinnaytetyon kokonaisuuden alusta loppuun saakka. Tutkija on my6s suorittanut tutkimuksen
niin, ettei siitd ole aiheutunut muille osapuolille tai tutkittavana oleville haittaa. Tutkija on huolelli-

sesti sdilyttanyt salassa pidettdvat materiaalit turvallisessa tietokannassa vahvan tunnistautumisen
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takana. Tutkija tulee sailyttdmaan salassa pidettdavat dokumentit sopimuksen mukaan salassa ja

huolehtii dokumenttien huolellisesta tuhoamisesta tutkimuksen jalkeen sopimuksen mukaisesti.

Tulosten tarkastelu

Opinnadytetydssa tutkittiin sisallon suunnittelua ja markkinoinnin automaationa kehittamistyona,
jossa tavoitteena oli rakentaa toimeksiantajalle sisaltosuunnitelma markkinoinnin automaatiolle ja
asettaa sisaltosuunnitelmalle seurattavat mittarit. Tarkoituksena oli myds tuottaa tietoa sisallén
suunnittelusta ja markkinoinnin automaatiosta. Tutkimuksen haastattelusta saatiin tutkimuskysy-
mysten kannalta hyvia vastauksia tutkimuskysymyksiin. Tulosten seka teorian kautta saatiin raken-
nettua sisaltésuunnitelma ja seurattavat mittarit toimeksiantajan markkinoinnin automaatiolle.
Opinndytetyon tuottamisen lisdksi kehittamistyon tulokset, eli sisaltésuunnitelma, esitettiin toi-
meksiantajalle visuaalisesti ja havainnollisesti Powerpoint-esityksend. Kehittamistyon tavoitteet

saavutettiin ja tuotokseksi saatiin onnistunut kehittamistyo.

Kuten Kananen (2018b) nosti esiin, strategisesti suunniteltu kokonaisuus tuo tuloksellista liiketoi-
mintaa. Siind kohderyhmatuntemus, viestin maarittdminen, kanavissa viestimisen toteutus ja seu-
ranta sekd mittaaminen antavat menestyneemman liiketoiminnan sisaltostrategian ansiosta. Ne
yritykset, joilta sisaltostrategia puuttuu, menestyvat heikommin. Tassa kehittamistydssa tavoit-
teena oli tuottaa strategisesti suunniteltu sisaltdsuunnitelma ja seurattavat mittarit markkinoinnin
automaatiolle. Toimeksiantajalle tuotettu tuotos, eli sisdltésuunnitelma ja seurattavat mittarit oli-
vat hyodyllisia. Toimeksiantajalla oli tarve selkeélle ja helposti seurattavalle sisaltdsuunnitelmalle,
jonka kohderyhmalle suunnitellaan puhuttelevaa sisaltdd, joka toteutetaan markkinoinnin auto-
maation kautta. Tassa kehittamistydssa tuotokseksi syntyi strateginen sisaltdsuunnitelma ja mitta-
rit markkinoinnin automaatiolle, jonka yritys aikoo toteuttaa. Tastad voidaan todeta, ettd strategi-
sesti suunniteltu sisdltdsuunnitelma tulee parantamaan yrityksen liiketoimintaa. Yrityksen
liilketoiminta tulee parantumaan sen kautta, etta yrityksen markkinoinnin automaatiolle on strate-

gisesti suunniteltu osuvia sisaltoja kohderyhmalle.

Kotlerin sekd muiden (2020) mukaan liiketoiminnan tuottaminen koostuu monista eri tekijoista,

joista asiakasymmarryksen tulisi olla yksi keskeisimpia asioita yrityksen toiminnoissa. Tuulaniemi
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(2011) kertoo lisaksi, etta yritysten on hyva ymmartaa niiden ihmisten tarpeita, joille arvoa halu-
taan tuottaa. Kehittamistydssa tutkittiin haastattelun kautta kohderyhmaa ja minkalaisia sisaltoja
he haluavat saada. Haastattelun perusteella yritykselle rakennettiin ostajapersoona ja sisallot
suunniteltiin vastamaan tdman ostajapersoonan mielenkiintoja ja tarpeita. Ymmartamalla sisalto-
suunnitelman kohderyhman tarpeita, sisaltésuunnitelma pystyttiin rakentamaan onnistuneesti ja
miettid osuvia sisaltéja kohderyhmalle. Sisall6t suunniteltiin myds niin, etta ne vastasivat kohde-
ryhman mielenkiinnon kohteiden lisaksi myds sisaltésuunnitelman tavoitteita, jotta kokonaisuu-

desta saatiin koostettua strategisesti suunniteltu sisaltdsuunnitelma.

Ramo (2019) kertoi, ettd markkinointiviestinnan toimenpiteiden tuloksia ei voi todentaa eika toi-
mintaa kehittaa ilman mittaamista. Kehittamistyon toisena tutkimuskysymyksena markkinoinnin
automaatiolle haluttiin asettaa seurattavat mittarit sisaltosuunnitelmalle, jotta toimenpiteiden tu-
lokset voidaan todentaa sen toteutuksen jalkeen. Tuloksien todentamisen pohjalta toimintaa voi-
daan kehittda myos jatkossa ja tata kautta suunnitella liiketoiminnan strategista suunnittelua,

jossa mittaaminen on tulosten todentamisen keskiossa.

Pulkka (n.d) esitti, etta markkinoinnin automaation kautta asiakaskokemusta voidaan kehittaa tar-
joamalla puhuttelevaa sisaltéa kohderyhmalle oikea-aikaisesti. Keskeisena piirteena markkinoinnin
automaation toimivuudelle, oli tarjota automaatiolle sisdltdjd, jotta automaattinen prosessi voi
toimia. Tasta voidaan todeta, ettd asiakaskokemusta voidaan kehittdd markkinoinnin automaation
kautta, mutta markkinoinnin automaatiosta ei saa toimivaa ilman sisalt6ja, jotka on strategisesti
mietitty vastaamaan kohderyhman tarpeita. Yritysten on hyva muistaa, ettd automatisoidun pro-
sessin takana on aina ihminen, joka haluaa vastaanottaa tunteita, kiinnostusta ja vuorovaikutusta
herattavia sisaltoja. Kun yritys ymmartaa asiakkaidensa tarpeita ja tarjoaa kohderyhmaa kiinnosta-
via sisaltoja, johon kohderyhma haluaa sitoutua, niin yritys pystyy tuottamaan asiakkaalle arvoa.

Tata kautta yritys pystyy myos erottautumaan kilpailijoistaan ja kasvattaa liiketoimintaansa.

Kehittamistyon sisaltésuunnitelmassa suunniteltuja sisaltdja pyrittiin muodostamaan kohderyhma
ymmarryksen kautta niin, etta sisallot olisivat kiinnostavia ja kannustaisivat kohderyhmaa vuoro-
vaikutukseen yrityksen kanssa eri toimenpiteiden myo6ta. Tavoitteet ja muut sisdltésuunnitelman

osat suunniteltiin kokonaisuudessaan toimivaksi strategiseksi suunnitelmaksi, jonka toteutus suo-
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ritettaisiin markkinoinnin automaation kautta. Markkinoinnin automaatiolle suunniteltujen sisalto-
jen tarkoituksena on tarjota arvoa kohderyhmalle seka herattaa kiinnostusta ja kannustaa vuoro-
vaikutukseen yrityksen kanssa. Yrityksen liiketoimintaa pystytaan tata kautta parantamaan sisalto-
suunnitelman toteutuksella. Kehittamistyon sisaltosuunnitelma saatiin vastaamaan
toimeksiantajan tarpeita ja se tullaan toteuttamaan syksylla 2022. Sisaltdsuunnitelman avulla yri-
tys tarjoaa puhuttelevaa sisdltoa kohderyhmalle oikea-aikaisesti, kun markkinoinnin automaatiolle
on mietitty kohderyhmaa kiinnostavia sisaltoja, jotka herattavat kiinnostusta seka lisaavat vuoro-

vaikutusta kohderyhman ja yrityksen valilla.

8 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Opinndytetyon tavoitteena oli tuottaa tietoa siitd, miten strateginen sisdltosuunnitelma rakenne-
taan ja mita mittareita markkinoinnin automaatiolle voidaan asettaa sisaltdsuunnitelman pohjalta.
Tavoitteena oli myds rakentaa onnistunut sisaltésuunnitelma toimeksiantajalle ja ratkaista tutki-
muksen kehittamistehtavat. Kehittamistyon aikana toimeksiantajan kanssa tehtiin aktiivista yhteis-
tyota, jotta sisaltésuunnitelma ja seurattavat mittarit saatiin vastaamaan toimeksiantajan tarpeita.
Kehittamistyota kehitettiin koko prosessin ajan. Tutkimuksessa saavutettiin kehittdmistydn tavoit-
teet ja ratkaistiin tutkimuksen kehittamistehtavat. Opinndytetyon tulokseksi saatiin rakennettua
onnistunut sisdltésuunnitelma ja seurattavat mittarit markkinoinnin automaatiolle. Sisaltosuunni-

telman sisalto rakentui seuraavista asioista:

SMART-tavoitteet
Ostajapersoona
MRACE-malli
Automaatiokaavio
Sisallot

Mittarit.

oukwNneE

Toimeksiantaja tulee hyédyntamaan kehittamistyon tuloksia omassa markkinoinnissaan. Toimeksi-
antaja tulee ottamaan tuotetun sisaltésuunnitelman kayttoonsa syksylld 2022, jolloin sisaltosuun-
nitelman toteutuminen ja tulokset voidaan todentaa. Tutkija tulee my6s seuramaan sisaltosuunni-
telman toteutumista yrityksen viestintdkanavien kautta ja pyytamaan palautetta
sisdltésuunnitelman tuloksista sen toteutuksen jalkeen. Talla tavalla tutkija voi kehittdd omaa am-

matillista osaamistaan myos kehittamistyon jalkeen. Kehittamistyon teoriaosuus antaa puolestaan
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tietoa muille pienyrityksille ja yrittdjille sisdltosuunnitelman kokonaisuuden rakentamisesta, mark-

kinoinnin automaatiosta ja miten mittaaminen otetaan osaksi strategista liiketoimintaa.

KehittamistyOsta saatuja tuloksia ja sisaltésuunnitelmaa voidaan jatkokehittda myos opinnayte-
tyon jalkeen. Rakennettu sisdltésuunnitelma antaa toimeksiantajalle hyvan pohjamallin siita, mi-
ten sisaltésuunnitelmia voidaan toteuttaa myds jatkossa. Jatkokehittamisideana voidaan nahda,
ettd tuotettua sisdltdsuunnitelmaa tutkittaisiin sen toteutuksen jalkeen kohderyhman nakékul-
masta. Olisi mielenkiintoista tutkia sita, miten kohderyhma on kokenut sisdltdsuunnitelman kautta
tuotettujen sisaltojen merkityksen. Kohderyhman kokemuksia voitaisiin tutkia niin, etta ovatko
markkinoinnin automaation kautta lahetetyt sisallot tuottaneet arvoa kohderyhman silmissa ja ko-
keeko kohderyhma vuorovaikutuksen ja viestinnan vahvistuneen yrityksen ja kohderyhman valilla

toteutetun sisaltosuunnitelman kautta.



37

Lihteet

Aaltonen, J. 2019. Mita markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan? Blogikirjoitus Sales communica-
tions verkkosivustolla. Viitattu 6.2.2022. https://www.salescommunications.fi/blog/mita-markki-
noinnin-automaatiolla-tarkoitetaan.

Aalto-Setdla, M. & Viitaila M. 2018. Tietosuoja pahkinankuoressa. Tietosuojaopas yrityksille. Hel-
sinki: Keskuskauppakamari. Viitattu 14.2.2022. https://kauppakamari.fi/wp-con-
tent/uploads/2020/05/tietosuoja-pahkinankuoressa.-tietosuojaopas-yrityksille.verkkoversio.pdf.

Bowden, J. & Mirzaei, A. 2021. Consumer engagement within retail communication channels: an
examination of online brand communities and digital content marketing initiatives. European Jour-
nal of Marketing, 55, 5, 1411-1439. Viitattu 20.2.2022. https://janet.finna.fi, ProQuest Central.

Chaffey, D. & Ellis-Chadwick, F. 2019. Digital marketing. Seventh edition. Pearson Education: Har-
low.

Chaffey, D. 2022. Introducing The RACE Framework: a practical framework to improve your digital
marketing. Julkaisu Smart Insights verkkosivustolla 8.2.2022. Viitattu 17.2.2022.
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/race-a-practical-framework-to-im-
prove-your-digital-marketing/.

Decker, A. 2020. How to Implement & Succeed with Marketing Automation. Blogikirjoitus Hubspot
verkkosivustolla 1.10.2020. Viitattu 18.2.2022. https://blog.hubspot.com/marketing/marketing-
automation.

Fill, C. & Turnbull, S. 2019. Marketing communications: touchpoints, sharing and disruption. Eight
Edition. Pearson education: Harlow, Essex.

Gunelius, S. 2018. Ultimate Guide to Email Marketing for Business. Entrepreneur Press. Viitattu
8.2.2022. https://janet.finna.fi/, ProQuest Ebook Central.

Hanna, R., Swain, S. & Smith, J. 2015. Email Marketing in a Digital World: The Basics and Beyond.
Business Expert Press: New York. Viitattu 8.2.2022. https://janet.finna.fi/, ProQuest Ebook Central.

Heimbach, I., Kostyra, D. & Hinz, O. 2015. Marketing Automation. Business & Information Systems
Engineering, 57, 2, 129-133. Viitattu 19.3.2022. https://janet.finna.fi, ProQuest Central.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. Kustannusosakeyhtio Tammi: Helsinki.

Hanti, S., Kairisto-Mertanen, L. & Kock, H. 2016. Oivaltava myyntityo: asiakkaana organisaatio.
Keuruu: Edita Puplishing Oy. Viitattu 13.3.2022. https://janet.finna.fi/, Ellibslibary.

Kananen, J. 2015. Opinndytetyon kirjoittajan opas. Nain kirjoitan opinndytetyon tai pro gradun
alusta loppuun. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.


https://www.salescommunications.fi/blog/mita-markkinoinnin-automaatiolla-tarkoitetaan
https://www.salescommunications.fi/blog/mita-markkinoinnin-automaatiolla-tarkoitetaan
https://kauppakamari.fi/wp-content/uploads/2020/05/tietosuoja-pahkinankuoressa.-tietosuojaopas-yrityksille.verkkoversio.pdf
https://kauppakamari.fi/wp-content/uploads/2020/05/tietosuoja-pahkinankuoressa.-tietosuojaopas-yrityksille.verkkoversio.pdf
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/race-a-practical-framework-to-improve-your-digital-marketing/
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/race-a-practical-framework-to-improve-your-digital-marketing/
https://blog.hubspot.com/marketing/marketing-automation
https://blog.hubspot.com/marketing/marketing-automation
https://janet.finna.fi/

38

Kananen, J. 2018a. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvaskyla: Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2018b. Strateginen sisdltomarkkinointi: Miten onnistun verkkosivujen ja sosiaalisen
median sisallontuotannossa? Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kemp, E., Porter, M., Ananza, N. & Min, D-J. 2020. The impact of storytelling in creating firm and
customer connections in online environments. Journal of Research in Interactive Marketing, 15, 1,
104-124. Viitattu 16.2.2022. https://janet.finna.fi, ProQuest Central.

Keronen, K. & Tanni, K. 2017. Sisaltostrategia: asiakaslahtoisyydesta tulosta. Alma Talent: Helsinki.
Viitattu 16.2.2022. https://janet.finna.fi/, Alma Talent Pro.

Keskimaa, T. 2021. Sahkopostimarkkinointi — Milla keinoilla alkuun? Blogikirjoitus Digimoguli verk-
kosivustolla 26.10.2021. Viitattu 28.2.2022. https://digimoguli.fi/blogi/sahkopostimarkkinointi-
milla-keinoilla-alkuun/.

King, K-A. 2015. The complete guide to B2B marketing: new tactics, tools, and techniques to com-
pete in the digital economy. Upper Saddle River, New Jersey: Pearson Education.

Kohonen, I., Kuula-Luumi, A. & Spoof, S-K. 2019. Ihmiseen kohdistuvan tutkimuksen eettiset peri-
aatteet ja ihmistieteiden eettinen ennakkoarviointi Suomessa. Tutkimuseettisen neuvottelukun-
nan ohje 2019. Viitattu 27.1.2022. https://tenk.fi/sites/default/files/2021-01/Ihmistieteiden eetti-
sen ennakkoarvioinnin ohje 2020.pdf.

Kolowich, L. 2020. Email Analytics: The 8 Email Marketing Metrics & KPIs You Should Be Tracking.
Blogikirjoitus Hubspot verkkosivulla 29.3.2020. Viitattu 23.2.2022. https://blog.hubspot.com/mar-
keting/metrics-email-marketers-should-be-tracking.

Komulainen, M. 2018. Menesty digimarkkinoinnilla. Helsinki: Kauppakamari.

Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L. & He, H. 2020. Principles of marketing. Eight European edition.
Pearson education limited: Harlow.

Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiawan, |. 2021. Marketing 5.0: technology for humanity. John Wiley &
Sons, Inc., Hoboken: New Jersey.

Lahtinen, N., Pulkka, K., Karjaluoto, H. & Mero, J. 2022. Digimarkkinointi. Helsinki: Alma Talent.
Lainas, J. N.d. Hyva liidimagneetti tuottaa liideja my6s nukkuessasi — minkalainen liidimagneetti

toimii? Blogikirjoitus Suomen Digimarkkinointi Oy verkkosivustolla. Viitattu 13.3.2022.
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/hyva-liidimagneetti-tuottaa-liideja.

Lantermino, M. 2021. Digitaalinen asiakaspolku markkinoinnin kehittamisen tytkaluna. Blogikirjoi-
tus Tulos verkkosivustolla 29.6.2021. Viitattu 14.2.2022. https://www.tulos.fi/blogi/digitaalinen-

asiakaspolku.



https://janet.finna.fi/
https://digimoguli.fi/blogi/sahkopostimarkkinointi-milla-keinoilla-alkuun/
https://digimoguli.fi/blogi/sahkopostimarkkinointi-milla-keinoilla-alkuun/
https://tenk.fi/sites/default/files/2021-01/Ihmistieteiden_eettisen_ennakkoarvioinnin_ohje_2020.pdf
https://tenk.fi/sites/default/files/2021-01/Ihmistieteiden_eettisen_ennakkoarvioinnin_ohje_2020.pdf
https://blog.hubspot.com/marketing/metrics-email-marketers-should-be-tracking
https://blog.hubspot.com/marketing/metrics-email-marketers-should-be-tracking
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/hyva-liidimagneetti-tuottaa-liideja
https://www.tulos.fi/blogi/digitaalinen-asiakaspolku
https://www.tulos.fi/blogi/digitaalinen-asiakaspolku

39

Matthews, D. 2020. Email marketing statistics you need to know in 2020. Julkaisu Avasam verkko-
sivustolla 30.3.2020. Viitattu 22.2.2022. https://www.avasam.com/email-marketing-statistics-you-
need-to-know/.

Meltwater. 2021. Tehokas sahképostimarkkinointi — 15 vinkkia, joiden avulla onnistut. Blogikirjoi-
tus Meltwater verkkosivustolla 15.11.2021. Viitattu 11.2.2022. https://www.meltwa-
ter.com/fi/blog/sahkopostimarkkinointi.

Mertanen, P. 2017. Digitaalinen analytiikka. Teoksessa Digin mitalla 2.0: verkkomarkkinoinnin ja -
myynnin mittaamisen kasikirja. Mainostajien liitto: Helsinki, 81-98.

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2014. Kehittamistydn menetelmat: uudenlaista osaamista
liilketoimintaan. 3. uudistettu painos. Helsinki: Sanoma Pro.

Pain, G. 2018. Marketing automation and online marketing: automate your business through mar-
keting best practices such as email marketing and search engine optimization.

Pardillo, J. 2020. Marketing automation. Oakville, Canada: Society Publishing. Viitattu 10.1.2022.
https://janet.finna.fi/, EBSCOhost Ebooks.

Pulkka, K. N.d. Markkinoinnin automaatio — mita silla tarkoitetaan ja miten se toimii meilld omassa
markkinoinnissamme? Blogikirjoitus Suomen Digimarkkinointi Oy verkkosivustolla. Viitattu
10.1.2022. https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/markkinoinnin-automaatio-mita-silla-tarkoite-
taan-ja-miten-se-toimii-meilla-omassa-markkinoinnissamme.

Quesenberry, K. 2021. Social media strategy: marketing, advertising, and public relations in the
consumer revolution. Third Edition. Rowman & Littlefield Publishers. Viitattu 8.2.2022. https://ja-

net.finna.fi/, Vlebooks.

Revella, A. 2015. Buyer personas: how to gain insight into your customers’ expectations, align
your marketing strategies, and win more business. Hoboken: Wiley.

RIVA Clothingin tarina. N.d. RIVA Clothing verkkosivut. Viitattu 13.3.2022. https://rivaclot-
hing.com/meista/.

Rummukainen, M., Hakola, I. & Hiila, 1. 2019. Sisdltomarkkinoinnin tyokalut. Helsinki: Alma Talent.

Ryan, D. 2021. Understanding digital marketing: a complete guide to engaging customers and im-
plementing successful digital campaigns. Fifth edition. London: Kogan Page.

Ramao, S. 2019. Viesti perille: tuloksellista markkinointiviestintda ja sisallontuotantoa. Helsinki:
Edita Publishing Oy. Viitattu 7.3.2022. https://janet.finna.fi/, Edita e-kirjat.

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006. Teemahaastattelu. KvaliMOTV - Menetelm&ope-
tuksen tietovaranto. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Verkkojulkaisu KvaliMOTV
verkkosivustolla. Viitattu 14.3.2022. https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L6 3 2.html.



https://www.avasam.com/email-marketing-statistics-you-need-to-know/
https://www.avasam.com/email-marketing-statistics-you-need-to-know/
https://www.meltwater.com/fi/blog/sahkopostimarkkinointi
https://www.meltwater.com/fi/blog/sahkopostimarkkinointi
https://janet.finna.fi/
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/markkinoinnin-automaatio-mita-silla-tarkoitetaan-ja-miten-se-toimii-meilla-omassa-markkinoinnissamme
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/markkinoinnin-automaatio-mita-silla-tarkoitetaan-ja-miten-se-toimii-meilla-omassa-markkinoinnissamme
https://janet.finna.fi/
https://janet.finna.fi/
https://rivaclothing.com/meista/
https://rivaclothing.com/meista/
https://janet.finna.fi/
https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_2.html

40

Sendinblue. N.d. Ratkaisujen esittely Sendinblue verkkosivustolla. Viitattu 28.2.2022.
https://www.sendinblue.com/why-sendinblue/.

Suomen Digimarkkinointi Oy. N.d. Sahkdépostimarkkinointi. Julkaisu Suomen Digimarkkinointi Oy
verkkosivustolla. Viitattu 17.2.2022. https://www.digimarkkinointi.fi/sahkopostimarkkinointi.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. Uudistettu laitos. Helsinki:
Kustannusosakeyhtié Tammi.

Tuulaniemi, J. 2011. Palvelumuotoilu. Helsinki Talentum. Viitattu 15.2.2022. https://janet.finna.fi/,
Alma Talent Pro.

Vaughan, P. 2021a. How to Create Detailed Buyer Personas for Your Business. Blogikirjoitus
Hubspotin verkkosivustolla. 12.5.2021. Viitattu 18.1.2022. https://blog.hubspot.com/marke-
ting/buyer-persona-research.

Vaughan, P. 2021b. How to Set Up Automated Email Marketing Workflows. Blogikirjoitus Hubspo-
tin verkkosivustolla 21.12.2021. Viitattu 28.2.2022. https://blog.hubspot.com/marketing/email-
marketing-automation-examples.

Yrityksen tietosuojaopas. 2021. Yrittajat. Viitattu 18.2.2022. https://yritysvantaa.fi/site/assets/fi-
les/1041/yrityksen tietosuojaopas 2021.pdf.



https://www.sendinblue.com/why-sendinblue/
https://www.digimarkkinointi.fi/sahkopostimarkkinointi
https://janet.finna.fi/
https://blog.hubspot.com/marketing/buyer-persona-research
https://blog.hubspot.com/marketing/buyer-persona-research
https://blog.hubspot.com/marketing/email-marketing-automation-examples
https://blog.hubspot.com/marketing/email-marketing-automation-examples
https://yritysvantaa.fi/site/assets/files/1041/yrityksen_tietosuojaopas_2021.pdf
https://yritysvantaa.fi/site/assets/files/1041/yrityksen_tietosuojaopas_2021.pdf

41

Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Markkinoinnin automaation strategia

- Mika on yrityksen markkinoinnin automaation strategia

- Mita tavoitteita yrityksella on markkinoinnin automaatiolle

Ostajapersoonat

-Mika on sisadltésuunnitelman kohderyhma

-Minkalainen sisalto kiinnostaa kohderyhmaa

Markkinoinnin automaation ostopolku ja sisdllot

-Missa eri kosketuspisteissa asiakkaalle voidaan lahettaa automaation kautta viesteja

-Mita toimenpiteitda markkinoinnin automaatiolla voidaan seurata

-Minkalaisia sisaltoja yritys haluaa lahettdaa kohderyhmalle automaation kautta

Sisdltosuunnitelman tavoitteet

-Mita tavoitteita yritykselld on sisaltésuunnitelmalle

Sahkopostimarkkinointi

-Missa asiakkaan eri ostopolun vaiheissa yritys lahettda automaation kautta viesteja sdahkopostilla



Mittaaminen

-Mita tapahtumia markkinoinnin automaatiolla ja sisdltésuunnitelmalla halutaan mitata
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Liite 2. Tulokset (salassa pidettava)
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Liite 3. Sisdltosuunnitelma markkinoinnin automaatiolle (salassa pidettava)
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