L .
Haaga-Helia

Markkinoinnin automaatio lilkuntakeskusten asiakasuskollisuuden

edistamisen tukena

Annina Ruhtila

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
Liikunnanohjaaja (YAMK)
Liikuntajohtaminen
Master-opinnaytetyd

2024



Tiivistelma

Tekija
Annina Ruhtila

Tutkinto
Liikunnanohjaaja (YAMK)

Opinndytetyon nimi
Markkinoinnin automaatio liikuntakeskusten asiakasuskollisuuden edistamisen tukena

Sivu- ja liitesivumaara
67 + 11

Kehittamistyon taustalla oli tarve kehittaa toimeksiantajan eli UniSport-liikuntakeskusten asiak-
kaiden sitoutumista ja asiakasuskollisuutta. Organisaatiossa oli jo aikaisemmin otettu kayttoon
markkinoinnin automaatiojarjestelma ja laadittu muutama perusautomaatio tietylle asiakasseg-
mentille. Kehitystyo oli kuitenkin jaanyt kesken, minka seurauksena tunnistettiin tarve nykyai-
kaistaa markkinointiprosesseja ottamalla markkinoinnin automaatio laajemmin kayttéon seka
tehda aktiivisia toimenpiteita asiakaspysyvyyden ja -uskollisuuden kehittamiseksi.

Paatavoitteena oli selvittdd, miten markkinoinnin automaation avulla voidaan edistaa liikunta-
keskusten asiakasuskollisuutta. Lisaksi tavoitteena oli selvittaa ja suunnitella, minkalainen mark-
kinoinnin automaatiokokonaisuus palvelee UniSport-likuntakeskusten tavoitteita, minkalainen
sisaltdé houkuttelee ja sitouttaa asiakkaita sekad minkalaisilla mittareilla automaatioiden tehok-
kuutta ja asiakasuskollisuuden kehittymista voidaan jatkossa seurata ja analysoida.

Kehittamistyota lahestyttiin konstruktiivista tapaustutkimusta mukaillen hyddyntamalla monipuo-
lisesti erilaisia kehittdmismenetelmia. Nykytila kartoitettiin analysoimalla olemassa olevaa asia-

kasdataa ja laatimalla SWOT-analyysi. Ideointi- ja suunnitteluvaiheessa jarjestettiin tydpaja yh-

teistyossa ulkopuolisen automaatiokonsultin kanssa seka hyddynnettiin benchmarking-menetel-
maa. Kohderyhmaa osallistettiin kehittamistydhdn perustamalla asiakaspaneeli ja toteuttamalla

panelisteille palautekysely sisaltdideoita ja automaatioiden validointia varten. Lopuksi automaa-
tioiden testaus aloitettiin A/B-testausmenetelmaa hyoddyntaen.

Lopputuloksena UniSportille laadittiin sdhképostimarkkinoinnin automaatiokokonaisuus asiakas-
uskollisuuden edistamisen tueksi. Tyon tuotoksena laadittiin seitseman uutta automaatiopolkua,
jonka lisaksi tuotettiin myos useita ideoita jatkokehittamista varten. Asiakaspaneelin palauteky-
selyn tuloksista selvisi kolme houkuttelevan ja sitouttavan sisallén teemaa. Naita teemoja hyo-
dynnettiin automaatioiden viestisisalldissa ja niistd saatiin myds arvokkaita ideoita tulevaa sisal-
Iontuotantoa varten. Lisaksi laadittiin mittaristo, jonka avulla automaatioiden tehokkuutta ja vai-
kuttavuutta seka asiakasuskollisuuden edistymista voidaan seurata.

Lopuksi kehittamistydn tuotoksena syntyi yleinen kehittdmismalli, joka kuvaa markkinoinnin au-
tomaation hyodyntamista asiakasuskollisuuden edistamisen nakokulmasta. Malli perustuu aikai-
sempaan tutkimustietoon seka kehittamistydssa tehtyihin havaintoihin, joita kehittdmisproses-
sissa on olennaista huomioida. Tama opinnaytety® voi toimia inspiraationa muille organisaati-
oille, joiden tavoitteena on kehittaa asiakasuskollisuutta nykyaikaista markkinointiteknologiaa
hyoédyntaen seka etenkin liikunta-alan toimijoille, joilla on merkittdva yhteiskunnallinen rooli ih-
misten liikuttajina ja hyvinvoinnin edistajina.
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1 Johdanto

Liikuntakeskukset ovat nykypaivana monipuolisia palveluntarjoajia, jotka kilpailevat asiakkaiden
huomiosta ja uskollisuudesta. Kuluttajien kayttaytyminen ja uskollisuus brandeja kohtaan on kui-
tenkin murroksessa, silla kynnys palveluntarjoajan vaihtamiseen on entista alhaisempi (Korkiakoski
2023, 20;41). Tasta haasteesta huolimatta, pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat liikuntakeskusten me-
nestyksen perusta, ja asiakasuskollisuuden edistaminen on avaintekija naiden suhteiden vahvista-
misessa (Ferrand, Robinson & Valette-Florence 2020). Markkinoinnin automaatio, joka on yksi
viime vuosien suosituimmista digitaalisen markkinoinnin trendeista, on potentiaalinen tytkalu ta-
man tavoitteen saavuttamiseksi (Komulainen 2023, 22). Automaatio tarjoaa mahdollisuuden tehos-
taa markkinointia ja samalla luoda syvempia ja merkityksellisempia asiakassuhteita (Jarvinen &
Taiminen 2016).

Tassa kehittamistydna toteutetussa opinnaytetydssa tarkastellaan syvallisesti markkinoinnin auto-
maation roolia liikuntakeskusten asiakasuskollisuuden edistamisen nakdkulmasta. Markkinoinnin
automaatio ei ole pelkdstaan tehokas tapa viestia asiakkaille, vaan se mahdollistaa myds henkil®-
kohtaisemman ja kohdennetumman markkinoinnin, joka vastaa paremmin asiakkaiden yksildllisiin
tarpeisiin (Gerdt & Eskelinen 2018, 15). Lisdksi sen avulla pystytdan tehostamaan prosesseja esi-
merkiksi automatisoimalla aikaa vievia rutiinitoimenpiteitd, jolloin aikaa vapautuu luovempaan ja
strategisempaan suunnittelu- ja kehittdmistydhon. Ei kuitenkaan pida antaa automaatio-termin ha-
mata, silla vaikka automatisointi vahentad manuaalista ty6ta, ei itse tydbn maara varsinaisesti

muutu, vaan sen luonne ja fokus muuttuu. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, & Mero 2022, 225.)

Opinnaytety® on ajankohtainen, silla digitalisaatio ja teknologian kehitys (Sivula, Aho & Laukkanen
2023, 12) seka asiakkaiden jatkuvasti kasvavat odotukset (Gerdt & Eskelinen 2018, 71; Wood
2015, 254) muokkaavat maailmaa ja tarjoavat uusia mahdollisuuksia seka haasteita yrityksille ja
muille organisaatioille. Taman seurauksena myos liikuntakeskustoimijoiden on oltava innovatiivisia
ja hydédynnettava nykyaikaisia ja uudistuvia markkinointiteknologioita sailyttadkseen asiakkaansa.
Palveluntarjoajien lisaksi aihe on tarkea myos yksilon ja yhteiskunnan ndkodkulmasta, silla vaikka
saannollisen liikunnan hyvinvointivaikutukset ovat kiistattomat, on liikkumattomuus edelleen iso yh-
teiskunnallinen haaste (Husu, Tokola, Vaha-Ypya & Vasankari 2022). Tassa opinnaytetydssa pyri-
taan vastaamaan haasteeseen aktivoimalla toimeksiantajan kohderyhmaa liikkumaan aktiivisesti ja
sitd kautta edistdmaan hyvinvointia. Opinnaytetyon aiheeseen kytkeytyy myds Sitran vuoden 2024
megatrendit. Yksi megatrendeista on kasvavat hyvinvoinnin haasteet, johon esimerkiksi myos va-
hainen liikkuminen lukeutuu. Toinen tahan tyohon linkittyva megatrendi on kiihtyva kilpailu dataval-
lasta, johon liittyy muun muassa uusien teknologien kayttdonotto ja niiden vaatimukset seka vas-
tuullinen datan kaytto. (Dufva 2024.)



Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten markkinoinnin automaation avulla voidaan edistaa
likuntakeskusten asiakasuskollisuutta. Tydssa laaditaan suunnitelmallinen markkinoinnin auto-
maatiokokonaisuus padkaupunkiseudun korkeakoululiikunnan toimijalle, UniSport-likuntakeskuk-
sille. Lisdksi selvitetdadn, minkalainen sisaltd houkuttelee ja sitouttaa asiakkaita seka laaditaan mit-
tarit, joiden avulla voidaan seurata automaatioiden tehokkuutta ja tutkia asiakkaan sitoutumista ja
asiakasuskollisuuden kehittymista. Vaikka tyo toteutetaan toimeksiantona, voi tuloksia hyddyntaa
likunta-alalla ja muilla toimialoilla laajemminkin. Tata varten laaditaan yleinen kehittamismalli, joka
kuvaa markkinoinnin automaation hyédyntamista asiakasuskollisuuden edistamisen tukena. Ta-
man opinnaytetydn, saatujen tulosten ja yleisen mallin avulla etenkin liikkunta-alan toimijat voivat
nykyaikaistaa ja tehostaa markkinointiprosesseja, lisata asiakastyytyvaisyytta ja vahvistaa asiakas-

uskollisuuttaan muuttuvalla ja kilpaillulla toimialalla.

Tyo toteutetaan konstruktiivisena tapaustutkimuksena hyddyntaen monipuolisia kehittamismenetel-
mia. Tydssa kerataan asiakasymmarrysta aikaisempaan dataan ja palautteisiin tutustumalla seka
laaditaan SWOT-analyysi lahtétilanteen kartoittamisen tueksi. Taman jalkeen automaatioita ideoi-
daan ja suunnitellaan tydpajassa yhteistyossa automaatioihin erikoistuneen konsultin kanssa.
Suunnittelutyéhoén hyddynnetaan myds benchmarking-menetelmaa, jonka avulla kartoitetaan auto-
maatio- ja sisaltdideoita muilta korkeakoululiikunnan toimijoilta. Kohderyhmaa eli UniSportin asiak-
kaita osallistetaan kehittamistydhon perustamalla asiakaspaneeli ja toteuttamalla panelisteille pa-
lautekysely houkuttelevan ja sitouttavan sisallon selvittdmista seka alustavien automaatioideoiden
validointia varten. Lopuksi automaatioita on tarkoitus testata A/B-testauksen avulla parhaiden sisal-

téjen varmistamiseksi.

Opinnaytety0 rajataan markkinoinnin automaation kehittdmiseen UniSport-likuntakeskuksissa
asiakasuskollisuuden nakodkulmasta tarkasteltuna. Rajauksen avulla pyritaan keskittymaan tyon
kannalta olennaisimpiin kysymyksiin ja laatimaan toimeksiantajan tarpeisiin vastaava markkinoin-
nin automaatiokokonaisuus. Tydn rajauksen vuoksi, opinnaytety0ssa tarkastellaan tiettya markki-
noinnin automaation tytkalua ja sen kayttéa. Tydssa keskitytdan toimeksiantajan tarpeisiin parhai-
ten soveltuvaan markkinoinnin automaation tydkaluun eli sahkdpostimarkkinointiin. Kokonaisuu-
dessaan ty0 rajataan kasittelemaan markkinoinnin automaatiota asiakasuskollisuuden ja asiakkaan

sitouttamisen edistamisen nakokulmasta.

Opinnaytetyoraportti sisaltda aluksi teoreettisen katsauksen markkinoinnin automaation ja asiakas-
uskollisuuden aikaisempaan tutkimukseen ja olennaisimpiin kasitteisiin. Luvuissa kasitellaadn mark-
kinoinnin automaation maaritelmaa ja taustaa, sen suunnitteluun liittyvia teemoja seka asiakasus-
kollisuuteen vaikuttavia tekijoita ja sen kehittdmismahdollisuuksia etenkin liikuntakeskuskonteks-

tissa. Teoriaosuuden jalkeen raportti etenee kehittdmistydn empiiriseen osioon eli toimeksiantajan,



tyon taustan ja tavoitteiden seka lahestymistavan, menetelmien ja toteutuksen esittelyyn. Taman
jalkeen tuloksissa esitellddn UniSportille laadittu automaatiokokonaisuus, siséltéteemat, mittarit
seka yleinen malli, jonka avulla markkinoinnin automaatiota voidaan hyddyntaa asiakasuskollisuu-
den edistamisen tukena. Tyon lopussa pohditaan tuloksia, menetelmavalintoja ja tyon luotetta-

vuutta seka esitetdan jatkokehittamisehdotuksia tulevaisuuden tutkimus- ja kehittamistyota varten.



2 Markkinoinnin automaatio

Tassa luvussa avataan markkinoinnin automaation kasitetta, sen taustaa seka erilaisia lahestymis-
tapoja. Lisaksi esitelldan lyhyesti markkinoinnin automaation yleisimpia kanavia keskittyen tarkem-
min kehittdmistyon kannalta olennaisimpaan eli sahkdpostimarkkinointiin. Lopuksi pohditaan mark-
kinoinnin automaation hyotyja ja haasteita seka sen kayttdonottoon ja yllapitoon liittyvia edellytyk-

sia.
2.1 Markkinoinnin automaation tausta ja lahestymistavat

Markkinoinnin automaatio on monitieteinen aihe, jossa yhdistyy markkinoinnin, tietotekniikan ja ku-
luttajapsykologian lahestymistavat (Heimbach, Kostyra & Hinz 2015, 130—131). Markkinoinnin au-
tomaation kasitteen esitteli ensimmaisen kerran markkinointitieteiden pioneeriksikin kutsuttu pro-
fessori John D.C. Little vuonna 2001. Little esitti, kuinka digitaalisen asiakaspolun analysointi seka
markkinointitoimenpiteiden automatisointi voivat edistaa ja tehostaa asiakkaan ostopaatosproses-
sia. (Heimbach ym. 2015, 129.) Siita asti tama markkinointiteknologia ja sen tuomat mahdollisuu-
det ovat herattaneet kasvavaa kiinnostusta markkinoinnin ammattilaisten keskuudessa (Jarvinen &
Taiminen 2016).

Jo ennen vuosituhannen vaihdetta Bucklin, Lehmann & Little (1998) arvioivat, etta tulevaisuudessa
automatisoidut markkinointitoimenpiteet asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa tulevat paranta-
maan tuottavuutta, markkinoinnin asiantuntijoiden paatdksentekokykya seka kasvattamaan markki-
nointi-investointien tuottoa. Automatisoitujen ja kohdennettujen markkinointitoimenpiteiden arvioitiin
lisddvan myds asiakastyytyvaisyytta seka -uskollisuutta (Heimbach ym. 2015, 129). Nykytutkimuk-
sen valossa markkinoinnin automaation kayttédnotto on osoittautunut keskeiseksi tekijaksi tehosta-
essa markkinointia ja sen vaikuttavuutta seka datalahtdisempaa markkinointiprosessia (Mero, Tar-
kiainen & Tobon, 2019).

Markkinoinnin automaatiota voidaan lahestya kirjallisuuden ja tutkimustiedon perusteella eri nako-
kulmista. Yhden nadkdkulman mukaan markkinoinnin automaation voidaan katsoa olevan erilaisia
markkinointitoimenpiteitd automatisoiva jarjestelma (Bagshaw 2015), kun taas toinen ndkékulma
korostaa sen merkitysta asiakassuhteiden ja liidien eli potentiaalisten asiakaskontaktien hallin-
nassa (Wood 2015). Kolmannen nakdkulman mukaan markkinoinnin automaation keskiossa taas
on integraatio eri prosessien ja osastojen, kuten markkinoinnin, myynnin ja IT:n valilld (Heimbach
ym. 2015; Wood 2015).

Kiteytettyna markkinoinnin automaatio on teknologia, joka mahdollistaa erilaisten markkinointipro-

sessien ja toistuvien toimenpiteiden, kuten sahkdpostimarkkinoinnin, sosiaalisen median



julkaisujen sekd mainoskampanjoiden, automatisoinnin. Automaatioteknologian avulla tehtavien
suorittaminen muuttuu helpommaksi ja tehokkaammaksi, mahdollistaen samalla asiakkaille henki-
I6kohtaisemman kokemuksen kohdennettujen sisaltdjen avulla. Asiakassegmentoinnin eli asiakas-
ryhmien jaottelun yleistyessa markkinointi on muuttunut yleisluonteisesta massamarkkinoinnista
yha kohdennetummaksi ja henkilokohtaisemmaksi, mika korostaa markkinoinnin automaation roo-
lia nimenomaan asiakaskeskeisen strategian toteuttamisessa. (Hubspot 2015; Mattila 2023.) Kun
markkinoinnin automaatio yhdistaa tehokkaasti automaatio-ohjelmiston, markkinointistrategian ja
asiakaskeskeisyyden, voidaan sen avulla rakentaa luottamusta ja sitouttaa potentiaaliset asiakkaat
tyytyvaisiksi ja uskollisiksi asiakkaiksi tarjoamalla heille relevanttia sisaltoéa. (Hubspot 2015.) Tama
ei ainoastaan edista asiakassuhteiden syventymista, vaan tukee myos liiketoiminnan kasvua kes-
tavalla tavalla, silla asiakasuskollisuus muodostaa perustan liikketoiminnan pitkan aikavalin kannat-
tavuudelle ja kestavyydelle (Eskiler & Safak 2022, 28).

Hyvin toteutettuna markkinoinnin automaatio toimii myos yhdistavana limana markkinoinnin ja
myynnin valilla. Parhaimmillaan se mahdollistaa saumattoman yhteistydn naiden kahden toiminnon
valilla ja edistaa sita kautta asiakaslahtdisempaa liiketoimintaa (Redding 2015). Toisaalta markki-
noinnin automatisointi integroi systemaattisesti myos tietotekniikan ja markkinoinnin, hyddyntaen
teknologian tarjoamia mahdollisuuksia automaatiojarjestelmien toimintalogiikassa (Heimbach ym.
2015, 132). Markkinoinnin automaation ydinajatuksena voidaankin siis pitdd markkinointi- ja myyn-
tiprosessien ja eri osastojen yhteistyon tiivistamista (Jarvinen & Taiminen 2016) seka dataohjautu-

van paatdksenteon edistamista eri tydkalujen integraation avulla (Redding 2015).

Markkinoinnin automaation keskitéssa on markkinointisisaltdjen kohdentamisen ja personoinnin au-
tomatisointi, mika juontaa juurensa paaasiassa yritysten valiseen (B2B) liiketoimintaan. B2B-sekto-
rilla asiakassuhteiden hallinta on perinteisesti ollut myynnin ydintehtava, missa asiakkaille tarjotaan
raataloityja tarjouksia asiakasta henkilokohtaisesti puhutellen. Tama lahestymistapa keskittyy asi-
akkaan yksildllisiin tarpeisiin ja etuihin, mikd on mahdollistanut syvemman yhteyden asiakkaiden
kanssa. Toisin kun B2B-sektorilla, kuluttajaliketoiminnassa (B2C) on ollut rajalliset mahdollisuudet
toteuttaa vastaavanlaista yksilollista viestintaa rajoitetun teknologian ja resurssien vuoksi. Markki-
noinnin automaation kehittyessa se on tuonut B2B-liiketoiminnan mahdollisuuksia ja hyvia kaytan-
t6ja myos B2C-markkinoille. (Heimbach ym. 2015, 130.)

Nain ollen, markkinoinnin automaatio ei ainoastaan tehosta markkinointitoimenpiteita ja -proses-
seja, vaan se on myds strateginen tyokalu, joka parhaimmillaan vahvistaa asiakassuhteita ja tukee
yrityksen menestystd muun muassa kohdennettujen ja henkildkohtaisten viestintdmahdollisuuk-

sien, eri toimintojen valisen tiivimman yhteistydn seka analytiikan kautta.



2.2 Markkinoinnin automaation prosessi

Heimbach ja muut (2015) havainnollistavat markkinoinnin automaation prosessia ja automaatiojar-
jestelmien kayttajadataan pohjautuvaa toimintalogiikkaa kolmeen vaiheen kautta. Kaytanndssa
markkinoinnin automaatiojarjestelmien toimintalogiikka perustuu siihen, etta jarjestelmat luovat
markkinointitoimenpiteita, jotka mukautuvat ennalta maariteltyjen sdantdjen mukaisesti asiakkaan
tai kayttajan kayttaytymisen perusteella. Kun asiakkaan tai kayttajan toimet vastaavat tiettyja saan-
t6ja, automatisoidut toimenpiteet aktivoituvat reaaliaikaisesti, perustuen tallennettuun tai jatkuvasti
paivittyvaan asiakasdataan. (Heimbach ym. 2015, 130-131.)

Automaatioprosessi etenee kolmen vaiheen kautta seuraavasti:
Vaihe 1. Asiakas- tai kayttajatiedon kerdaminen ja triggerien asettaminen

Tama vaihe sisaltda olemassa olevan, uuden tai muuttuvan tiedon asiakkaasta tai kayttajasta.
Tieto voi olla peraisin eri lahteista, kuten verkkosivun kavijadatasta, asiakasrekisterista, ostohistori-
asta tai uutiskirjeessa asiakkaan suorittamasta toiminnosta kuten linkin avaamisesta. Tietojen ke-
réadminen mahdollistaa ymmarryksen kunkin asiakkaan ja potentiaalisen asiakkaan kayttaytymi-
sesta, kiinnostuksen kohteesta ja tarpeista. Keratty asiakas- tai kayttajatieto tai muutos tiedossa

toimii jarjestelmassa laukaisijana eli triggerina, joka kdynnistaa automatisoidun prosessin.
Vaihe 2. Saantdjen asettaminen

Tassa vaiheessa maaritellddn sdanndt, jotka maarittavat, kuinka kerattyihin tietoihin reagoidaan.
Saanndét voivat olla yksinkertaisia tai monimutkaisia, mutta niiden paaasiallinen tehtava on automa-
tisoida prosessi niin, ettd markkinointitoimenpiteet kohdistuvat oikeaan aikaan ja oikeille henkiléille.
Saanto voi olla esimerkiksi segmentti x on kiinnostunut tuotteesta y”, jonka perusteella toimenpi-

teet voidaan kohdentaa oikealle asiakassegmentille.
Vaihe 3. Markkinointitoimenpiteiden toteuttaminen

Kun sdannon ehto tayttyy, kdynnistyy markkinointitoimenpide automaattisesti. Toimenpide voi olla
esimerkiksi yksittdinen sahkdpostikampanja tai useamman sahkopostiviestin ketju, personoitu mai-

nos, sosiaalisen median julkaisu tai muu kohdennettu sisaltd. (Heimbach ym. 2015, 130-131.)

Kuvassa 1 havainnollistetaan markkinoinnin automaatioprosessin vaiheita seka asiakas- ja kaytta-

jatietojen, asetettujen saantdjen seka markkinointitoimenpiteiden ja -kanavien valisia riippuvuuksia.



Nykyinen tieto
(kayttaja tai asiakas)

Tallennettu tieto
(asiakas)

. toiminta ostohistoria
nettisivulla aikaisemmat
« liikenteen lahde klikkaukset

. hakukoneissa

uutiskirjeen

kaytetyt vuorovaikutus
hakusanat aktiivisuustaso

« kellonaika ja jaot, kommentit,
paivamaara arvostelut

- sijainti

« laite

Triggerit

Saantojen luonti

—>
<—

Tehokkuuden seuranta

Hallintajarjestelma Joukko saantoja

Automaattinen
kaynnistyminen

Raataloity Kanava
toiminto

« nettisivu
. sisaltd . sahkoposti
. rakenne — . sovellus
. tarjous

Kuva 1. Yleinen kehys markkinoinnin automaation prosessista (mukaillen Heimbach ym. 2015,
131)

Asiakkaiden aikaisempi kayttaytyminen on arvokas tietolahde markkinoinnin automaatiossa. Jar-
jestelmaan voidaan luoda asiakassegmentteja perustuen esimerkiksi asiakkaiden kiinnostuksen
kohteisiin. Nama segmentit voidaan maaritellda muun muassa demografisten tietojen perusteella
seka kayttaen tietoa aiemmasta ostokayttaytymisesta tai verkkosivuston kayttéhistoriasta. (Heim-
bach ym. 2015, 130.) Markkinoinnin automaation yhteydessa ja asiakastiedon hallinnassa on kui-
tenkin valttamatonta noudattaa tietosuojalainsdadantéa ja hyvia kaytantéja. Tama tarkoittaa esi-
merkiksi vain olennaisen tiedon keraamista, niiden asianmukaista kayttda seka tietojen poistamista

tietyn maaraajan kuluttua. (Mattila 2023.) Henkil6tietoja kasittelevien tahojen tulee huolehtia



kuluttajien yksityisyyden suojasta GDPR:n (General Data Protection Regulation) ja EU:n sahkoisen
viestinnan tietosuojadirektiivin mukaisesti. Tama antaa kuluttajille lisda valtaa heidan henkilotieto-
jensa kasittelyyn liittyen. (Skiera 2022, 16.) Yleisen tietosuoja-asetuksen mukaan kaikilla asiak-
kailla on muun muassa oikeus saada tietdad, miten ja mihin heidan henkildtietojaan kaytetdan seka
saada halutessaan henkilGtietonsa poistetuksi yrityksen jarjestelmista (Gerdt & Eskelinen 2018,
46).

Liidien eli potentiaalisten asiakaskontaktien pisteytys on olennainen osa markkinoinnin automaa-
tiota. Sen avulla voidaan optimoida ja kohdentaa markkinointitoimenpiteitad tarkemmin. Pisteytys-
prosessi perustuu asiakkaan suorittamien toimintojen automaattiseen arviointiin ja pisteytykseen.
Esimerkiksi, jos potentiaalinen asiakas tilaa nettisivuilta yrityksen uutiskirjeen, katsotaan hanet si-
toutuneeksi ja kiinnostuneeksi asiakkaaksi, joka pisteytetdan korkealle. Jos taas asiakas peruuttaa
uutiskirjetilauksen, pistemaara vahenee automaattisesti. (Semeradova & Weinlich 2020, 55.) Myds
nykyiset asiakkaat pisteytetdan automaattisesti korkeammalle, koska he todennakdisimmin tekevat
uuden oston. Verkkosivuston kayttaytymisen perusteella liideja pisteytetaan siten, etta tuotesivus-
toja katsellut asiakas pisteytetdan korkeammalle kuin yrityksen yleisia tietoja katsova asiakas. (Jar-
vinen & Taiminen 2016, 30-31.)

2.3 Markkinoinnin automaation yleisimmat kanavat ja sahkopostimarkkinointi

Markkinoinnin automaatio on monikanavainen lahestymistapa, joka voi sisaltda esimerkiksi sahko-
postin, sosiaalisen median, chatbotit, laskeutumissivut seka sovelluksen push-viestit ja ilmoitukset.
Markkinoinnin automaation yhtena etuna onkin kyky tavoittaa potentiaaliset asiakkaat samanaikai-
sesti useiden eri kanavien kautta. Tutkimusten mukaan vaaditaan jopa seitseman eri kohtaamista

ennen kuin ihminen on valmis tekemaan ostopaatoksen. Kuluttajien mieleen jadminen ja ostopaa-
toksen kypsyminen voivat siis vaatia brandeilta toistuvaa potentiaalisten asiakkaiden Iahestymista.
(Mattila 2023.) Tassa kehittamistydssa keskitytdan markkinoinnin automaation kanavista kehitta-

mistydn kannalta olennaisimpaan eli sdhkdpostimarkkinoinnin automaatioon.

Aikaisemmassa luvussa kuvattiin markkinoinnin automaation prosessia, ja myos sahkopostimarkki-
noinnin automatisoinnissa sovelletaan samaa toimintalogiikkaa. Sdhkdpostimarkkinoinnin auto-
maatiolla tarkoitetaan jarjestelmaa, jossa ennalta maariteltyjen saantojen perusteella ja asiakkaan
tekemien toimien perusteella asiakkaalle lahtee personoituja sahkopostiviesteja. Esimerkkeja auto-
maattisista sahkopostiviesteista ovat ostotapahtuman jalkeen osuvien lisdpalveluiden tai tuotteiden
suosittelu tai viesti sen jalkeen, kun kuluttaja on jattanyt tuotteen ostoskoriin. (Vaughan 2023.) Au-
tomaattisen sahkdpostiviestin voi myo6s lahettaa silloin, jos asiakas ei ole hetkeen tilannut verkko-

kaupasta tuotteita. Viestissa voi muistuttaa asiakasta verkkokaupan olemassaolosta seka tarjota



esimerkiksi 10 % alennuskoodia seuraavasta tilauksesta. (Rdmd, Ojaniemi & Asikainen 2023, luku
6.3.)

Sahkoposti on yleinen ja kustannustehokas markkinointikanava. Sen vakiintuneesta suosiosta ker-
too se, etta yrityksista edelleen jopa 80-90 % hyoddyntada sdhkdpostia markkinoinnissaan. (Niemi-
nen 2022b.) Markkinoinnin automaation kanavista sdhkdposti on selkeasti yleisin, silla 65 % mark-
kinoijista hyddyntaa automatisoitua sahkdpostimarkkinointia (Vaughan 2023). Yhdysvaltalaisen
vuoden 2022 tutkimuksen mukaan joka neljas kuluttaja kokee, ettd todennakdisesti ostaa tuotteen
saatuaan siita tiedon sahkdpostitse Iahetetysta uutiskirjeestd, mika todistaa sdhképostimarkkinoin-
nin olevan edelleen tehokas valine kohdennettuun markkinointiin. Tutkimuksessa havaittiin kuiten-
kin merkittavia eroja eri ikaryhmien valilla ja esimerkiksi sosiaalisen median aikakautena kasva-
neen z-sukupolven edustajista perati 36 % ilmoitti olevansa hyvin epatodennakdisesti ostamassa

tuotetta pelkan sahkdpostiuutiskirjeen perusteella. (Dencheva 2023.)

Automatisoimalla sahkdpostimarkkinointia voidaan tehostaa markkinointia ja vapauttaa aikaa mui-
hin kuin aikaa vieviin manuaalisiin tehtaviin kuten yksittaisen sahkopostien lahettamiseen tai sah-
kopostilistojen laatimiseen. Lisdksi automaation avulla voidaan valttda manuaalisessa tydssa her-
kemmin aiheutuvia virheita. (Vaughan 2023.) Sahképostimarkkinoinnin tehokkuus ilmenee myo6s
erityisesti asiakassitoutumisen ja -uskollisuuden kasvattamisessa, mika tekeekin sahkopostista
erinomaisen kanavan juuri ndiden tavoitteiden saavuttamisessa (Active Campaign). Sahkoposti-
markkinointi on hyva tapa luoda ja yllapitaa suhteita potentiaalisiin ja nykyisiin asiakkaisiin (Niemi-
nen 2022a). Kohdennettu ja asiakasta kiinnostava sisalto tuo parhaimmillaan merkittavaa lisdarvoa
ja tekee asiakkaan kokemuksesta henkildkohtaisemman (Nieminen 2022b). Oikein tehdyn sahko6-
postimarkkinoinnin avulla on mahdollista vahvistaa brandisuhdetta seka kasvattaa kuluttajan koke-
maa yhteenkuuluvuuden tunnetta luonnollisen ja inhimillisen viestinnan kautta (Active Campaign).
Asiakasta ilahduttavia sisaltja voivat olla esimerkiksi erilaiset kannustus- ja muistutusviestit seka
uudelle asiakkaalle suunnatut tervetuloa-viestit seka ohjeistukset hankittujen palvelujen ja tuottei-
den kayttoon (Vaughan 2023).

Myynnin edistdminen on toinen alue, jossa voidaan hyédyntaa sahkdpostimarkkinointia. Saannalli-
sen viestinnan seka asiakkaan ostopolun ja asiakkuuden eri vaiheiden huomioimisen avulla voi-

daan tehostaa myyntia (Nieminen 2022b). Muihin markkinointikanaviin verrattuna, sdhképostimark-
kinointi on usein johtanut parhaimpiin konversioihin (Active Campaign), mika korostaakin sen mer-

kitystd osana tehokasta markkinointistrategiaa.

Edelleen tana paivana sahkopostimarkkinointi on yksi markkinoinnin automaation keskeisimmista
kanavista. Markkinoinnin automaation kehitys on alun perin l&htenyt liikkeelle juuri sahkdpostimark-

kinoinnista. (Mattila, 2023.) My6s Niemisen (2022b) mukaan sahkdpostimarkkinointi on olennainen
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osa markkinoinnin automaation kokonaisuutta, mika kertoo edelleen sen relevanssista digitaalisen
markkinoinnin kanavana. Ei tule kuitenkaan unohtaa, ettd parhaan hyédyn markkinoinnin automaa-

tiosta saa, kun sitd hydédynnetdan monikanavaisesti (Bagshaw 2015, 85).

Onnistunut sahkdpostimarkkinointi edellyttda kolmen kriittisen vaiheen toteutumista ja onnistumista
(Kuva 2). Ensimmainen vaihe ja ylitettava kynnys on viestin avaaminen. Koska lukuisat sahkoposti-
viestit kilpailevat vastaanottajien huomiosta, on tarkeaa, etta viesti erottautuu massasta. Tassa vai-
heessa houkutteleva otsikko on keskeisessa roolissa, silla useimmiten vastaanottaja tekee paatok-

sen viestin avaamisesta todella nopeasti, alle kahdessa sekunnissa. (Juslén 2009, 258.)

Toisessa vaiheessa, kun viesti on avattu eli ensimmainen kynnys on ylitetty, vastaanottaja paattaa
noin viiden sekunnin kuluessa jatkaako han viestin lukemista. Sen vuoksi aloituksen ja erityisesti
ensimmaisen lauseen on oltava riittdvan kiinnostava pitamaan lukijan huomion ylla. Mielenkiintoi-

nen aloitus lisda todennakoisyytta, ettd lukija lukee viestin kokonaisuudessaan. (Juslén 2009, 258.)

Kolmannessa ja viimeisessa vaiheessa tavoite on konversio eli se, ettd asiakas ryhtyy haluttuun
toimenpiteeseen. Jos viesti on onnistunut kahdessa ensimmaisessa vaiheessa eli vastaanottaja on
avannut viestin seka lukenut sen loppuun, on suurempi todennakoisyys, etta ihminen reagoi myos
viestin toimintakehoitukseen. Tehokas toimintakehoitus eli CTA (Call-to-action) on suunniteltu kan-
nustamaan vastaanottajaa klikkaamaan linkkia ja siirtymaan esimerkiksi yrityksen verkkosivulle.
CTA:n on oltava selked, helposti havaittava ja motivoiva, jotta se ohjaa lukijan kohti tilausta, ilmoit-

tautumista tai muuta haluttua toimintoa. (Juslén 2009, 259.)

Houkutteleva
1.Viestin otsikointi

avaaminen

Kiinnostava
aloitus 2.Viestin
lukeminen
Tehokas
CTA
3.Konversio

Kuva 2. Onnistuneen sahkopostimarkkinoinnin kolme vaihetta (mukaillen Juslén 2009, 258-259)
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2.4 Markkinoinnin automaation hyoédyt

Markkinoinnin automaatioon liittyy monenlaisia hyotyja, joita voidaan tarkastella niin yrityksen,
markkinoinnin ammattilaisten kuin asiakkaan nakékulmasta. Kuluttajan ja asiakkaan perspektiivista
katsottuna yksi keskeinen etu on mahdollisuus asiakkaalle tarjottuihin raataloityihin kokemuksiin,
jotka perustuvat esimerkiksi heidan aikaisempaan kayttaytymiseensa ja mieltymyksiinsa (Werten-
broch 2021, 19). Henkilokohtaisuus, yksildlliset kokemukset ja suositukset painottuvat vahvasti ta-
man aikakauden markkinoinnissa (Lahtinen ym. 2022, 23). Naita tekijoita korostamalla markkinoin-
nin automaatiolla voidaan vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen (Jena & Panda 2017, 30) ja asiakkaan
sitoutumiseen (Heimbach ym. 2015, 130). Asiakasnakdkulman eli asiakastyytyvaisyyden ja parem-
man asiakaskokemuksen lisdksi pitkdaikaiset ja tyytyvaiset asiakkaat ovat luonnollisesti kannatta-

via myos yrityksen menestymisen nakokulmasta (Ferrand ym. 2020; Lahtinen ym. 2022, 109).

Muut selkeat markkinoinnin automaation edut yrityksen nakdkulmasta ovat sen vaikutukset markki-
nointiprosessien tehokkuuteen ja tuottavuuteen (Wertenbroch 2021, 19). Tuottavuudella voidaan
tarkoittaa esimerkiksi konversioasteen tai ristiin- ja lisdmyynnin edistamistd automaatioita hyddyn-
téden. (Heimbach ym. 2015, 130). Markkinoinnin automaation avulla yritykset voivat tehda enem-
man vahemmalla. Markkinointitoimenpiteiden automatisointi mahdollistaa myds markkinointitimien
keskittymisen strategiseen suunnitteluun ja luovaan ajatteluun, mika voi edistaa innovatiivista
markkinointisuunnittelua seka panostusten tuottavuutta. Toisaalta automaatio mahdollistaa myo6s
markkinointitoimenpiteiden laajentamisen suuremmalle yleisdlle ilman merkittavia, samassa suh-
teessa kasvavia lisdresursseja tai -kustannuksia. Automaatiota hyddyntamalla yksittaiset markki-
noijat pystyvat siis tavoittamaan laajojakin yleisdja. Tama tuo yrityksille mahdollisuuksia tavoittaa
entistd enemman potentiaalisia asiakkaita ja vaikuttaa entista laajempiin kohdeyleiséihin. (Silva,
Corpo, Vladi¢ & Fernandes 2023, 155-156.)

Kuten yleisestikin digitaalisessa markkinoinnissa, myds yksi markkinoinnin automaation tuoma
keskeinen hyoty on sen mitattavuus. Eri mittareiden avulla on mahdollista seurata markkinoinnin
tehokkuutta ja vaikuttavuutta reaaliajassa. Automaatiojarjestelmat tarjoavat valmiita tyokaluja kam-
panjoiden ja muiden sisaltojen tarkkaan mittaamiseen. Tehokkuutta ja vaikuttavuutta arvioimalla
voidaan myds osoittaa markkinointitoimenpiteiden arvo ja vaikutukset liketoiminnan kasvuun. Nai-
den mittareiden ja tulosten avulla pystytaan perustelemaan esimerkiksi tulevia markkinointi-inves-
tointeja ja ylipdataan vahvistamaan markkinoinnin roolia yhtena yrityksen keskeisista toiminnoista.
(Silva ym. 2023, 156.) Taman vuoksi markkinoinnin automaatio tuo paremman mahdollisuuden da-
taperusteisempaan markkinointiin, jossa dataa hyédynnetaan liiketoiminnan tehostamiseen ja ke-
hittdmiseen (Sivula ym. 2023 13).
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2.5 Markkinoinnin automaation haasteet

Markkinoinnin automaation monista hyddyista huolimatta, sen kayttéon voi liittyd myds erilaisia
haasteita. Yksi merkittava huolenaihe on yksityisyyden suojaan liittyvat kysymykset. Yritykset ke-
raavat ja hyddyntavat laajoja maaria inmisten henkildkohtaista dataa raataldidakseen markkinointi-
toimenpiteita, mika voi aiheuttaa huolta siitd, miten naita tietoja kasitelldan ja suojataan. Kuluttajat
ovat yha tietoisempia omien tietojensa arvosta ja niiden jakamiseen liittyvista mahdollisista ris-
keista. Tama edellyttaa yrityksilta selkeita ja lapinakyvia kaytantja ja tietoa siita, miten asiakkai-

den tietoja kaytetdan ja suojataan. (Wertenbroch 2021, 22.)

Toinen merkittdva haaste liittyy teknologian vaarinkayttdoon ja eettisiin kysymyksiin, erityisesti yksi-
I8llisen hinnoitteluun liittyen. YksilOllistetty hinnoittelu voi johtaa tilanteeseen, jossa samat tuotteet
tai palvelut hinnoitellaan asiakkaille eri tavoin. Hintojen vaihtelu voi perustua esimerkiksi heidan ai-
kaisempaan ostokayttaytymiseensa tai muuhun profilointitietoon. Tdma voi aiheuttaa asiakkaiden
keskuudessa kysymyksia oikeudenmukaisuudesta ja heikentaa luottamusta yritysten ja kuluttajien
valilla. (Wertenbroch 2021, 22—-23.)

Omat haasteensa aiheuttavat myos teknologian nopea kehitys, kasvava datamaara ja sen hallinta
seka liiallisen automatisoinnin riskit. Teknologian nopea kehitys vaatii jatkuvia paivityksia ja inves-
tointeja automaatiojarjestelmiin, mika luonnollisesti voi vaatia yrityksilté resursseja. (Silva ym.
2023, 158-159.) My0s eri jarjestelmien integraatiot voivat aiheuttaa merkittavia haasteita. Integraa-
tion haaste piilee siina, etta eri jarjestelmat ovat yleensa suunniteltu erillisiksi jarjestelmiksi, joilla on
omat erityispiirteensa ja kayttotarkoituksensa. Naiden jarjestelmien yhteensovittaminen vaatii paitsi
teknista osaamista, myds kunkin tydkalun toiminnallisuuksien tuntemista. (Skiera 2022, 12-13.)
Tama on yksi erityisen merkittdva haaste digimarkkinoinnin alalla, silla uusia tydkaluja ja teknologi-
oita syntyy jatkuvasti. Haasteita aiheutuu etenkin teknologioiden ja jarjestelmien valitsemisessa ja
omaksumisessa, kun uusia markkinointiteknologioita on syntynyt rajahdysmaisesti viimeisen kym-

menen vuoden aikana. (Lahtinen ym. 2022, 43; 270.)

Myds datan laatuun voi liittya haasteita, mika voi vaikuttaa olennaisesti markkinoinnin automaation
onnistumiseen. Laadukkaan datan, eli oikeiden ja ajankohtaisten tietojen, saatavuus on tarkeaa
markkinointitoimenpiteiden kohdentamisessa ja tehokkuuden maksimoimisessa. (Jena & Panda
2017, 33.) Kasvavan datamaaran hallinta puolestaan edellyttaa kehittyneitd menetelmia tiedon
analysointiin ja hydodyntamiseen, jotta asiakkaille pystytaan tarjoamaan henkilokohtaisesti raataloi-
tyja siséaltdja. Toisaalta samalla on valttamatonta sailyttaa tasapaino automatisoidun viestinnan ja
ihmisten valisen vuorovaikutuksen valilla, jotta liiallinen automaatio ei etdannyta asiakkaita ja hei-

kenna asiakassuhteiden henkildkohtaisuuden tunnetta. (Silva ym. 2023, 159.)
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2.6 Markkinoinnin automaation edellytykset

Aikaisemmin markkinoinnin automaatio on ollut suosittua erityisesti suurten B2B-yritysten keskuu-
dessa (Mero ym. 2019; Wood 2015). Viime vuosien teknologian kehityksen ja sen aiheuttaman
kustannusten laskun my6ta, markkinoinnin automaatiojarjestelmat ovat nykyaan myos yha pienem-
pien yritysten ja niiden pienempien budjettien ulottuvilla (Murphy 2018, 3). Lisaksi automaatiota
hyddynnetaan yha enemman myos B2C-liiketoiminnassa ja etenkin verkkokaupoissa (Heimbach
ym. 2015, 130-131). Automaation kayttdonotossa on kuitenkin olennaista huomioida tiettyja edelly-

tyksia, jotta siitd saadaan toivottua hydtya eikd se muodostu pelkastaan lisdkustannukseksi.

Aluksi on hyva tiedostaa, ettd toimimattomien prosessien automatisointi ei tee markkinoinnista het-
kessa parempaa. Ennen markkinoinnin automaatioon siirtymista onkin tarkea huolehtia, ettd mark-
kinointiprosessit ovat kunnossa. (Wood 2015, 253.) Siirtyminen markkinoinnin automaatioon ja sen
tehokas kayttd edellyttavat pitkajanteista tydsta, mika voi vaatia myds muutosta organisaation kult-
tuurissa. Uuden teknologian omaksuminen ja automaation tuomien etujen hyddyntaminen vievat
aikaa ja vaativat rahallista panostusta, joten prosessi edellyttda karsivallisyytta. (Jarvinen & Taimi-
nen 2016, 39.) Tama edellyttdakin laadukasta muutosjohtamista, silld kulttuurin ja prosessien muu-
tosten lisaksi edellytyksena on markkinoinnin ajattelutavan muutos strategisemmaksi ja asiakas-
l[ahtoisemmaksi (Mero ym. 2019). Naiden lisaksi organisaatiossa saattaa olla korkeita tai jopa vaa-
ria odotuksia liittyen siihen, mita markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan. Huolimatta automaatio-
nimesta, markkinoinnin automaatio ei kuitenkaan taysin automatisoi markkinointia tai ainakaan va-
henna siihen kaytettavia resursseja. Automatisoinnin seurauksena tydn luonne ja fokus muuttuu
rutiininomaisista toista strategisempaan suunnittelutyéhon. (Lahtinen ym. 2022, 225.) Kayttéonoton
aikataulun suhteen on myos tarkea olla realistinen, silla kyseessa ei ole pikaratkaisu, vaan muutos,

joka voi vieda aikaa ja jopa vuosia (Wood 2015, 253).

Markkinoinnin automaatiotyOkalujen kayttdonoton ja yllapidon edellytyksena on osaava henkildsto.
Aikaisemman tutkimuksen mukaan 43 % organisaatioista kohtaa haasteita markkinoinnin auto-
maation osaamiseen liittyen. Siksi yritysten tulisikin panostaa henkiléston koulutukseen ja osaami-
sen kehittdmiseen, jotta automaatiojarjestelmaa ja sen tarjoamia etuja pystytaan hyodyntamaan
tehokkaasti. (Jena & Panda 2017, 34.) On erityisen tarkea tunnistaa, ettd markkinoinnin automaa-
tion kayttéonotto ja jarjestelmien integraatio vaatii myds IT- ja data-analytiikan osaamista (Jarvinen
& Taiminen 2016, 39). Tdman vuoksi markkinoinnin automaation kayttéénottoon ja yllapitoon liittyy-
kin keskeisesti tiivis yhteistyd markkinointi- ja IT-osastojen valillda (Wood 2015, 232). Osaamisen
lisdksi on myds syytd huomioida kayttédnottoon ja yllapitoon liittyvat kustannukset, jotka saatavat
rajoittaa etenkin pienten yritysten mahdollisuutta investoida markkinoinnin automaatioon (Jena &
Panda 2017, 33).
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Heimbach ja muut (2015, 131) listaavat viela kolme keskeista edellytysta markkinoinnin automaa-
tion kayttédnotolle. Ensimmainen edellytys on toimiva asiakastietojarjestelma, jolla yritys kerda ja
analysoi systemaattisesti tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta. Toinen edellytys on markkinoinnin
automaatiojarjestelma, joka mahdollistaa automaattisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelun ja
toteutuksen saantéjen ja laukaisevien tapatumien eli triggereiden avulla. Kolmantena on hyva huo-
mioida, ettd vaikka automaatiojarjestelmat ovat usein intuitiivisia kayttaa, niiden tehokas kaytto ja
yllapito edellyttavat kayttajilta sekad markkinoinnin etta tietoteknologian osaamista. Tana paivana
tarjolla on yhd enemman markkinoijien tarpeisiin suunniteltuja jarjestelmia, jotka eivat vaadi kuiten-
kaan vahvaa ohjelmointiosaamista (Skiera 2022, 16). Tata listausta on hyva taydentaa viela toimi-
valla asiakastieto- ja automaatiojarjestelmien integraatiolla, joka on avainasemassa markkinoinnin

automaation onnistumiselle (Skiera 2022, 12).
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3 Markkinoinnin automaation suunnittelu

Tassa luvussa keskitytddn markkinoinnin automaation suunnittelun olennaisimpiin aiheisiin. Lu-
vussa avataan asiakasymmarryksen roolia markkinointisuunnittelussa, perehdytaan asiakaspol-
kuun ja asiakkuuden eri vaiheisiin seka pohditaan personoidun ja kohdennetun viestinnan merki-
tysta automaatiosisalldissa. Lopuksi kasitellaan tekoadlyn hyédyntamista markkinoinnissa seka ana-

lytiikkaa ja mittareiden valintaa.
3.1 Asiakasymmarrys suunnittelun lahtokohtana

Asiakasymmarrysta voidaan pitaa lahtdokohtana markkinoinnin suunnittelulle ja edellytyksena sen
tavoitteiden saavuttamiselle (Lahtinen ym. 2022, 85). Potentiaalisten asiakkaiden ja kohderyhman
tunnistamisen lisaksi, on esimerkiksi tarkeaa tiedostaa, miten ja mita kanavia eri kohderyhmat
kayttavat, jotta heidat saadaan tavoitettua tehokkaasti. On myoés olennaista huomioida asiakkuu-
den eri vaiheet ja laatia viestinnan sisallot ja tavoitteet niiden mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen
2018, luku 5.1.)

Tapoja kerata asiakasymmarrysta on useita. Yritysten asiakashallintajarjestelmien datan lisaksi
ymmarrysta voi kerata esimeriksi erilaisilla kyselyilla, haastatteluilla, havainnoimalla, keraamalla
palautetta tai asiakasraadin tai koeasioinnin avulla. Naiden toimenpiteiden tavoitteena on rakentaa
ymmarrysta asiakkaiden toiminnasta ja ajatuksista ostopaatoksiin seka palvelujen ja tuotteiden
kayttdmiseen liittyen, mika on keskeista tietoa markkinoinnin suunnittelussa. Markkinoinnin ja vies-
tinnan kontekstissa asiakasymmarrys on viestimistd asiakkaalle oikeaan aikaan oikeassa kana-

vassa. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 6.1.)

Myds markkinoinnin automaation suunnittelun keskidéssa on asiakasymmarryksen kerédminen esi-
merkiksi ostajapersoonien ja asiakaspolun tunnistamisen avulla. Tyypillisesti markkinoinnissa on
ollut tapana jaotella asiakkaita pienempiin ryhmiin eli asiakassegmentteihin. Segmentoinnin lisaksi
on tarkea kerata syvempaa yksildllistd ymmarrysta maarittdmalla kohderyhmasta ostajapersoonat.
Ostajapersoona tarkoittaa tyypillista tai potentiaalista ostajaa, joka on kiinnostunut yrityksen tuot-
teista tai palveluista. Ostajapersoona kuvaa tarkasti asiakkaan tarpeita ja motiiveja edustaen tiettya
asiakassegmenttia. Ostajapersoonien profilointi mahdollistaa sisaltdjen tarkan kohdentamisen oi-
keille henkiléille. (Komulainen 2023, 50; 261; Lahtinen ym. 2022, 85.) Vaikka ostajapersoonien ke-
hittdminen painottuu usein oston edeltaviin vaiheisiin ostoprosessissa, on valttdamatonta myoés tun-
nistaa ne seikat, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemukseen tuotteen tai palvelun arvosta. On aarim-
maisen tarkeaa olla tietoinen mahdollisista ongelmista, joita asiakas saattaa kohdata kayttaessaan
tuotetta tai palvelua, ja selvittaa, miten tukea asiakasta hyodyntamaan tuotetta tai palvelua par-

haalla mahdollisella tavalla. (Lahtinen ym. 2022, 91.)
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3.2 Asiakaspolku ja asiakkuuden vaiheet

Asiakaspolku kuvaa asiakkaan matkaa kohti ostopaatdsta ja palvelun tai tuotteen kayttda. Asiakas-
polku sisaltaa yrityksen ja asiakkaan valiset vuorovaikutustilanteet eli kosketuspisteet. Polku voi
kuvata asiakkaan kokemusta myymalassa tai toimipisteessa paikan paalla, digitaalista asiakaspol-
kua verkkosivustolla tai ndiden yhdistelmaa. Olennaisinta on tunnistaa tarkeimmat tilanteet, joiden
kautta asiakas etenee asiakkuuden vaiheesta toiseen kohti sitoutumista. (Komulainen 2023, 69—
70;75.)

Saadakseen parhaan mahdollisimman hyddyn markkinoinnin automaatiosta, tulisi suunnittelussa
keskittya ensisijaisesti asiakaspolkuun liikketoiminnallisten tarpeiden sijaan. On tarkeaa tunnistaa
asiakaspolun eri kosketuspisteet ja arvioida, kuinka automaation avulla voidaan sujuvoittaa asiak-
kaan siirtymista kosketuspisteesta toiseen. (Hubspot 2015.) Asiakkaan polku on harvoin suoravii-
vainen, minka vuoksi sita voi olla vaikea seurata. Siitd huolimatta markkinoinnin automaatio auttaa
hahmottamaan asiakkaan matkaa ensimmaisesta kohtaamispisteesta uusintaostoon. Sen avulla
voidaan my®ds tunnistaa ne kriittiset hetket, jolloin asiakas on vaarassa poiketa polulta. Markkinoin-
nin automaatio mahdollistaa nopeita toimenpiteita, joiden avulla asiakas pyritdan ohjaamaan takai-

sin optimaaliselle reitille. (Hambleton 2020.)

Ennen varsinaista ostopaatosta ja -tapahtumaa henkil6a voidaan pitaa yritykselle potentiaalisena
asiakkaana. Markkinoinnin rooli on tdssa vaiheessa tarjota tietoa ja esitelld, kuinka yrityksen tuot-
teet voivat vastata hanen tarpeisiinsa tai ratkaista hanen ongelmansa. Markkinoinnin keskeisia teh-
tavid on muun muassa luoda tietoisuutta, herattaa kiinnostusta seka tarjota ostomahdollisuuksia.
(Juslén 2009, 85.) Tassa vaiheessa markkinoinnin paatavoitteena on hankkia uusia asiakkaita,
tuoda verkkosivuille potentiaalisia asiakkaita ja ohjata heitd sujuvasti kohti ostopaatdsta (Lahtinen
ym. 2022, 128).

Kun potentiaalinen asiakas tekee oston, tulee hanesta nykyinen asiakas. Tassa vaiheessa markki-
noinnin tehtavana on syventaa asiakassuhdetta varmistamalla asiakkaan tyytyvaisyyden seka asi-
akkaan sitoutumisen yritykseen tai brandiin. Tama on mahdollista esimerkiksi jo aikaisemmin mai-
nitun personoidun viestinnan seka arvon luomisen kautta. Asiakastyytyvaisyyden vahvistaminen
edellyttaa saanndllista vuoropuhelua asiakkaan kanssa seka palvelun tai tuotteen jatkuvaa kehitta-
mista asiakaslahtdisesti. (Juslén 2009, 85-86; Lahtinen ym. 2022, 144.)

Asiakastyytyvaisyyden ajatellaan olevan reitti kohti asiakasuskollisuutta, mika on yksi markkinoin-
nin keskeisista tavoitteista. Parhaassa tapauksessa asiakasuskollisuus ilmenee suositteluna, jol-
loin nykyiset asiakkaat toimivat brandin lahettilaina ja voivat vaikuttaa uusien asiakkaiden hankin-

taan. Suosittelija-asiakkaat voivat auttaa muita potentiaalisia asiakkaita etenemaan asiakkuuden
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polulla. Suosittelijat voivat esimerkiksi vahvistaa ostopaatdsta ja kasvattaa tyytyvaisyytta, luoden
samalla asiakasyhteiso6n mahdollisia uusia suosittelijoita. (Juslén 2009.) Taman vuoksi suosittelua
voidaankin pitaa yhtena tehokkaammista markkinoinnin muodoista (Lahtinen ym. 2022, 148). Kui-
tenkin tama voi edellyttaa syvallista ymmarrysta siitd, mika motivoi asiakkaita suosittelemaan tuot-

teita tai palveluja, ja miten naita motivaatiotekijoita ylipaataan voidaan vahvistaa.

Kuvassa 3 on esitetty asiakkuuden eri vaiheet alkaen potentiaalisen asiakkaan tietoisuuden heraa-
misesta kohti ostopaatdsta ja lopulta uskollisen asiakkaan suosittelemiseen asti. Kuvan nuolet ko-
rostavat, kuinka uskollisen asiakkaan suositukset voivat vaikuttaa merkittavasti uuden potentiaali-
sen asiakkaan etenemiseen asiakkuuden polulla. Uskollinen asiakas, joka on tyytyvainen hankin-
taansa, voi vaikuttaa prosessiin suosittelemalla palvelua tai tuotetta muille luoden positiivisen kier-

teen muiden kuluttajien kayttaytymiseen. (Juslén 2009, 86.)

Tietoisuus

Tunteminen

Harkinta

Ostopaatos

Tyytyvaisyys

4

Uskollisuus

~
- ' Suosittelu
V4

Kuva 3. Asiakkuuden vaiheet ja suosittelun merkitys (mukaillen Juslén 2009, 86)
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3.3 Personoitu ja kohdennettu viestinta

Personoitu ja kohdennettu viestinta tarkoittaa viestisisallon raatalointia asiakkaalle sopivaksi. Per-
sonointi merkitsee enemman kuin esimerkiksi pelkan asiakkaan nimen kayttamista; se tarkoittaa
myds muun muassa asiakkaalle sopivan tuotteen tarjoamista oikealla viestilla, oikeaan aikaan.
(Skiera 2022, 15.) Viestinnan personointi on yksi asiakassuhteen yllapitdmisen keskeisista teki-
joista. Viestit voidaan personoida oikean nimen lisaksi myos muilla yksinkertaisilla keinoilla esimer-
kiksi kayttamalla oikeaa kielta ja raataldimalla sisaltd esimerkiksi asiakkaan kiinnostuksen ja netti-
sivustokayttaytymisen mukaan. (Jarvinen & Taiminen 2016, 28.) Lisaksi on huomioitava, etta sisal-
|6t vastaavat asiakkaan tarpeita eivatka keskity pelkastaan yrityksen tuotevalikoiman esittelyyn
(Jarvinen & Taiminen 2016, 37). Kuten markkinoinnissa yleisestikin, on tarkeda keskittya asiakkaa-

seen, ei yrityksen tuotteisiin (Juslén 2009, 71).

Kun viestintd on seka personoitu ettd kohdennettu asiakkaan tarpeiden ja kiinnostuksen mukaan,
muuttuvat sisallét asiakkaalle merkityksellisemmiksi. Talldin on todennakoisempaa, ettd asiakas
kiinnittda enemman huomiota viesteihin. (Heimbach ym. 2015, 130.) Teknologian kehittyessa asi-
akkaat myos odottavat ja arvostavat enemman henkildkohtaista lahestymistapaa. Geneerisen
massaviestinnan sijaan kuluttajat haluavat tulla kohdatuksi yksildina. (Wood 2015, 254.) Syvallinen
ymmarrys asiakkaan mieltymyksista ja kayttaytymisesta on siis olennainen osa viestinnan raata-

I6intia markkinoinnin automaation suunnittelussa ja toteutuksessa.

Parempaa yksilollista asiakaskokemusta on mahdollista luoda myds personoimalla viestit asiak-
kuuden vaiheiden perusteella. Raataloidyt ja luovat sisallot ovat korvanneet isoille massoille suun-
natut geneeriset sisallot. Tata voi toteuttaa esimerkiksi lahettamalla uusille asiakkaille automaatti-
set tervetuloa-viestit (Heimbach ym. 2015, 131), panostamalla oston jalkeiseen ja asiakkuuden
alun viestintaan (Digimarkkinointi.fi) seka yksildimalla kanta-asiakkaille suunnatut syntymapaivaon-

nitteluviestit (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 6).

Tana paivana kuluttajilla on yha enemman odotuksia personointiin liittyen (Hambleton 2020). Kulut-
tajat odottavat yrityksiltd asiakasymmarrysta seka heille raataldityja kokemuksia. Mita suurempi
asiakaskunta yrityksellad on, sen haastavammaksi personointi muuttuu. Sen vuoksi teknologiat, ku-
ten automaatiot ja tekoaly, ovat tarkeassa roolissa personoinnin laajentamisessa isoimmille asia-
kasmaarille. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2021, 60.) Lisaksi, Kotler ja muut (2021) seka Wood
(2015) korostavat, etta personoinnin hyddyntadminen ei ole vain tehokkuuden ja tuottavuuden lisaa-
mistd, vaan se on myds keino luoda syvempia ja merkityksellisempia yhteyksia asiakkaiden
kanssa. Yksildllinen ja merkityksellinen viestinnan ja vuorovaikutuksen taso voi lopulta johtaa pa-

rempaan asiakasuskollisuuteen ja -sitoutumiseen.
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3.4 Tekoalyn hyodyntaminen

Digitaalinen markkinointi on jatkuvassa muutoksessa. Yksi ajankohtaisimmista markkinointia mul-
listavista tekijoistd on tekoalyn kehitys ja sen tuomat mahdollisuudet. Toisaalta muutokset tuovat

mukanaan my0s uusia vaatimuksia toimialalle. (Mattila 2023.) Yritysten ja markkinoijien on pysyt-
tava ajan tasalla tekoalyn kehityksesta ja tunnettava sen hyddyt ja mahdollisuudet sailyttdakseen

kilpailukykynsa.

Tekoaly on tana paivana vakiinnuttanut asemansa erityisesti markkinoinnin automaation keskiossa
olevana tyokaluna (Santiago 2023). Markkinoinnin automaatiojarjestelmissa tekoaly on jo luonnolli-
nen osa ja ominaisuus. Tekoaly esimerkiksi muistuttaa jarjestelman kayttajaa A/B-testauksen teke-
misesta ja ehdottaa sisaltdideoita automaatioihin (Muurinen 2024). Lisaksi tekoadly auttaa rakenta-

maan uusia automaatiopolkuja ja pystyy optimoimaan parhaimman ajankohdan sahkdpostiviestien

l[ahettamiselle (Active Campaign).

Tekoalylla toimivan markkinoinnin automaation avulla voidaan tehostaa eri markkinointiprosesseja.
Automatisoitu asiakastiedon analysointi tekee siséltdjen personoinnista tarkempaa, minka avulla
viestintdd on mahdollista raatalodida entistd kohdennetummin. Tekoaly voi auttaa tunnistamaan po-
tentiaalisimmat liidit ja analysoimaan tehokkaimmat markkinointikanavat seka tarjoaa ennusteita
asiakkaiden kayttaytymista ja tulevia trendeja. (Santiago 2023.) Naiden lisdksi parhaimmillaan te-
koaly auttaa kohdentamaan asiakkaalle sopivimmat tuotteet ja tarjoukset oikeaan aikaan, mika

puolestaan voi johtaa parempaan asiakastyytyvaisyyteen ja -sitoutumiseen. (Kotler ym. 2021, 61.)

Tekoalya voi ja kannattaakin hyddyntaa myos esimerkiksi markkinoinnin suunnittelussa ja sisallon-
tuotannossa. Tekoalyn avulla aikaa voidaan vapauttaa enemman luovempaan seka strategiseen
tydskentelyyn. Tuoreet tutkimukset osoittavat, etta tekoaly parantaa tekstintuotannon laatua, mika
tekee siita arvokkaan tyokalun luovan prosessin eri vaiheissa aina ideoinnista sisalldntuotantoon.
(Bono, Niittymaa & Kortesniemi 2023.) Ideointi- ja suunnitteluvaiheessa tekoaly on hyva tydkalu
tuomaan uusia ideoita ja ehdotuksia seka taydentavia nakokulmia markkinointiin ja viestintaan.
Ideointiavun lisaksi sita voi hyddyntaa myos esimerkiksi tiedon tiivistamiseen ja analysointiin tai pa-

lautteen pyytamiseen suunnittelun ja sisalléntuotannon eri vaiheissa. (Muurinen 2024.)

Tekoalyn kehitys on edennyt todella nopeasti, silla uusia tekoalyohjelmia ja niiden versioita kehite-
taan jatkuvasti. Jo kuluneen vuoden aikana on otettu huomattavia edistysaskeleita. (Bono ym.

2023.) Tekoalyn jatkuvassa kehityksessa on hyva huomioida, ettd sen rooli on muuttunut. On mah-
dollista, etta lahitulevaisuudessa se ei ole enaa kilpailuetu, vaan perusedellytys ja jopa valttamatto-
myys, joka markkinoijien tulisi hallita. Tekoalyn kaytossa on lisaksi tarkeaa noudattaa eettisia peri-

aatteita ja huolehtia, etta sen soveltaminen on vastuullista esimerkiksi tietoturvakysymyksiin liittyen
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(Gerdt & Eskelinen 2018, 64). Vastuullinen kayttdé varmistetaan EU:n tekoalysaaddkselld, johon liit-
tyy tiettyja vaatimuksia muun muassa tekoalyjarjestelmien dokumentointiin ja riskienhallintaan (Si-
vula ym. 2023, 33). Naiden lisdksi sdadds linjaa, etta sisallot, kuten esimerkiksi kuvat ja videot, on
merkittava selvasti, mikali ne ovat tekoalyn tuottamia tai muokkaamia (Euroopan parlamentti
2023).

3.5 Analytiikka ja mittareiden valinta

Yksi digitaalisen markkinoinnin eduista perinteiseen markkinointiin verrattuna on mahdollisuus mi-
tata sen tehokkuutta ja tuloksia. Se mahdollistaa esimerkiksi kampanjoiden tehokkuuden seuran-
nan reaaliajassa, mikd puolestaan mahdollistaa nopeat muutokset ja kehitystoimet jo esimerkiksi
kampanjoiden aikana. (Nieminen 2022a.) Mittaamalla tuloksia voidaan analysoida markkinoinnin
onnistumista seka kehittaa sisaltdja ja viestintda entistd paremmaksi. Yksi oleellinen mittaamiseen
liittyvé nakokulma on myds mahdollisuudet perustella markkinoinnin kannattavuutta ja osoittaa sen

vaikuttavuutta liiketoimintaan. (Ramé ym. 2023, luku 6.1.)

Sahképostimarkkinoinnin vaikuttavuutta mitataan tyypillisesti konversioiden kautta. Naita voivat olla
esimerkiksi ilmoittautumiset, ostot tai muut toivotut toimenpiteet. Tuloksia maksimoidakseen mark-
kinointiviesteista kokeillaan ja testataan eri versioita. Tata prosessia kutsutaan A/B-testaukseksi, ja
sen tarkoituksena on selvittdad parhaimmat versiot muun muassa otsikosta, ensimmaisesta lau-
seesta seka toimintakehoituksesta. Tata voidaan hyddyntaa esimerkiksi luomalla kolme erilaista
sahkopostia eri otsikoilla, mutta muuten identtisella sisallolla. Lahettamalla nama viestit asiakkaille
ja analysoimalla tuloksia, voidaan tunnistaa, mika otsikko toimii parhaiten ja saa aikaan esimerkiksi
eniten kilkkauksia. (Juslén 2009, 259-260.) Kaytanndssa tama toimii siten, ettd automaatiojarjes-
telmasta lahetetaan viesteja esimerkiksi erilaisilla otsikoilla pienille vastaanottajajoukoille. Taman
jalkeen jarjestelma suorittaa analyysin, jonka perusteella parhaiten suoriutunut vaihtoehto lahete-

taan automaattisesti lopuille vastaanottajille. (Alma Talent 2019.)

Sahkodpostimarkkinoinnin mittareiden valinta riippuu viestien ja markkinoinnin tavoitteista. Tavoit-
teet voivat vaihdella sisallon tyypin, kuten uutiskirjeiden ja kampanjaviestien, mukaan. Keskeisia
seurattavia mittareita voivat olla esimerkiksi viestin avaus-, klikkaus- seka konversioprosentit. Vies-
tin avausprosentti kertoo, kuinka monta prosenttia kaikista vastaanottajista on avannut viestin.
Tama mittari antaa kasityksen viestin otsikon houkuttelevuudesta ja vastaanottajan ensireaktiosta.
Klikkausprosentti ilmaisee, kuinka monta prosenttia kaikista vastaanottajista on klikannut viestin
sisaltdmaa linkkia. Tama mittari kuvastaa viestin sisallon kiinnostavuutta ja sita, kuinka tehokkaasti
viesti kannustaa toimimaan. Konversioprosentti kertoo, kuinka monta prosenttia kaikista linkkia kli-

kanneista on suorittanut halutun toimenpiteen, kuten ilmoittautunut kurssille tai tehnyt oston.
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Konversioprosentti on merkittava mittari, silla se heijastaa suoraan sahkoépostimarkkinoinnin konk-
reettisia tuloksia. (Juslén 2009, 260; Nieminen 2022b.)

Markkinoinnin automaatiojarjestelmatarjoaja Mailchimp (2019) on laatinut katsauksen sahkoposti-
markkinoinnin tilastoihin eri toimialoilla. Taulukossa 1 on kuvattu sdhkdpostien avaus- ja klikkaus-
prosentit liikunnan ja vapaa-ajan toimialoilla seka keskiarvot 1ahes 50 eri toimialan vertailusta.
Viestien avausprosentin keskiarvo eri toimialoilla on raportin mukaan ollut 21,33 %, kun taas liikun-
nan ja vapaa-ajan toimialoilla avausprosentit ovat olleet keskiarvoa korkeampia. Etenkin vapaa-
ajan, harrastusten ja urheilun toimialoilla avausprosentit ovat olleet selkeasti kaikkien alojen kes-
kiarvoa korkeammat ollen 27,74 % seka 25,57 %. Hyvinvoinnin ja kuntoilun toimialalla ero kaikkien
alojen keskiarvoon ei ollut merkittadva. Myds viestien klikkausprosenteissa toistui sama trendi eli
erityisesti vapaa-ajan ja harrastusten toimialan klikkausprosentti oli selvasti korkeampi (5,01 %),
verrattuna keskiarvoon (2,62 %). Mailchimpin raportin perusteella liikunnan ja vapaa-ajan toi-
mialoilla viestien avaus- ja klikkausprosentit olivat kaikki keskiarvoa korkeammat, mika kertoo po-

tentiaalista saavuttaa korkeampaa sitoutumista sahkopostimarkkinoinnissa.

Taulukko 1. Mailchimp-asiakkaiden keskimaaraiset sahkopostimarkkinoinnin tilastot toimialoittain
(mukaillen Mailchimp 2019)

VIESTIEN VIESTIEN
TOIMIALA AVAUSPROSENTTI KLIKKAUSPROSENTTI

Hyvinvointi ja kuntoilu 21,48 % 2,69 %
Vapaa-aika ja harrastukset 27,74 % 5,01 %
Urheilu 24,57 % 3,09 %

Keskiarvo eri toimialoilta (n=46) 21,33 % 2,62 %
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4 Asiakasuskollisuus liikuntakeskuksissa

Tassa luvussa kasitelldan asiakasuskollisuutta liikuntakeskuskontekstissa. Alussa avataan
asiakasuskollisuuden kasitetta ja maaritelmaa, jonka jalkeen pohditaan asiakasuskollisuuden
merkitysta seka siihen vaikuttavia tekijoita liikuntakeskustoimialalla. Viimeisena kuvataan,
minkalaisilla strategioilla ja toimenpiteilla likuntakeskusten asiakasuskollisuutta on mahdollista
kehittaa.

Suomessa on yli 2000 liikuntakeskusta, mika on vaestdmaaraan suhteutettuna yksi Euroopan suu-
rimmista maarista (Rutgers ym. 2023). Kuntosaliharjoittelu ja likuntakeskuksissa liikkkuminen on
suomalaisten tyodikaisten toiseksi yleisin liikuntamuoto ja -paikka omatoimisen kavelyn jalkeen.
Siitd huolimatta suomalaiset liikkuvat terveyteensa nahden liian vahan (Husu ym. 2022), minka
vuoksi liikkuntakeskustoimijoilla riittaakin tyota saadakseen vahan liikkuvat ihmiset liikkeelle ja pi-

tddkseen nykyiset asiakkaansa aktiivisina myds jatkossa.
4.1 Asiakasuskollisuuden maaritelma

Asiakasuskollisuuden kasite kuvaa asiakkaan sitoutumista eli sita, kuinka todennakdisesti han jat-
kaa yrityksen tai muun organisaation asiakkaana, kasvattaa ostojensa maaraa seka suosittelee yri-
tysta muille (Killstréom 2020, alaluku Keino erottautua ja luoda pysyvia asiakassuhteita). Uskollinen
asiakas on siis yritykseen tai tuotteeseen sitoutunut asiakas, joka valitsee keskittaa ostoksensa sa-
maan tuttuun yritykseen. Pitkdaikaisella asiakkaalla on taustalla jo kokemuksia yrityksesta, minka
vuoksi han tietda, mita tuotteilta ja palvelulta odottaa. Sitoutunut asiakas voi olla myés taipuvai-
sempi antamaan anteeksi mahdolliset virheet, taustalla olevien aikaisempien hyvien kokemusten
seka selkean brandimielikuvan ansiosta. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 6.6.) Toisaalta voisi
myds ajatella, ettd sitoutuneimmat asiakkaat voivat olla myos niita vaativimpia asiakkaita odottaes-

saan vastinetta uskollisuudelleen ja pitkalle asiakassuhteelle.

Asiakasuskollisuus ei kuitenkaan aina ole tae asiakastyytyvaisyydest3, silla toisinaan myds tyyty-
matdn asiakas saattaa jatkaa yrityksen asiakkaana. Tata voi selittda esimerkiksi se, ettei asiakas
jaksa vaihtaa palveluntarjoajaa, tai ettei muita tai parempia vaihtoehtoja ole yksinkertaisesti saata-
villa. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 6.7.) Tama patee myds toisinpain eli tyytyvaisyys ei myds-
kaan aina takaa uskollisuutta. Tyytyvaisetkin asiakkaat saattavat vaihtaa palveluntarjoajaa esimer-
kiksi hinnan, kilpailijan tarjoaman uudenlaisten vaihtoehtojen tai vain vaihtelun vuoksi. (Stocbacka
& Lehtinen 2002, 102.) Tama saattaa johtua siita, etta tyytyvaisyys itsessaan on positiivinen, mutta
melko passiivinen tunne. Jos asiakas kokee tyytyvaisyytta, eika koe yrityksen varsinaisesti epaon-
nistuneen, voi han silti olla avoin kilpailijoiden houkuttelevimmille ja suurempia tunteita herattaville

tarjouksille. (Killstrdm 2020, alaluku NayaDaya: Kokemuksia tunteiden tulkitsemisesta.)
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Asiakasuskollisuuteen liittyy olennaisesti asiakaskokemus. Uskollisuuden muodostumisessa hinta
ja brandi ovat tarkeitd, mutta jopa 67 % uskollisuudesta perustuu asiakaskokemukseen. Asiakas-
kokemus muodostuu asiakkaan kokemuksista tuotteista ja palveluista seka eri kohtaamisista. Siksi
on tarkeaa, etta tuote tai palvelu vastaa asiakkaan tarpeita ja vahintaankin tayttaa asiakkaan odo-
tukset. Asiakaskokemukseen panostaminen on keskeistd nykyasiakkaiden uskollisuuden kasvatta-
misessa, minka vuoksi jopa 57 % yrityksista kertoo keskittyvansa siihen erityisesti tasta syysta.
(Korkiakoski 2023, 40-42.)

Asiakasuskollisuus voidaan jakaa asenteelliseen uskollisuuteen seka kayttaytymisuskollisuuteen.
Asenteellisella uskollisuudella viitataan asiakkaan mydnteista asennetta ja sitoutuneisuutta palve-
luntarjoajaa kohtaan. Kayttaytymisuskollisuudella puolestaan tarkoitetaan sita, ettd asiakas esimer-
kiksi vierailee sdanndllisesti likuntakeskuksessa ja tekee toistuvia ostoja. (Yoshida, Sato, Pizzo, &
Kuramasu 2023, 748.) Aiheeseen liittyvan tutkimuksen mukaan erityisesti uusille likuntakeskuksen
asiakkaille positiiviset kokemukset ja onnistuneet liikunnalliset elamykset ovat avainasemassa
asenteellisen uskollisuuden rakentumisessa. Lisaksi on havaittu, etta vahva asenteellinen uskolli-
suus edistaa kayttaytymisuskollisuuden kehittymista. Tama korostaa asiakassuhteen alkuvaihei-
den merkitysta, silla uskollisuuden perusta luodaan jo asiakkuuden ensihetkista lahtien. (Yoshida
ym. 2023, 749; 759.)

Yleisesti asiakkuuksien sailyttamisessa ja kehittamisessa on olennaista mitata eri toimenpiteiden
vaikuttavuutta seuraamalla asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskollisuutta seka asiakaskannatta-
vuutta. Asiakasuskollisuutta seurataan tyypillisesti myynnin kehityksen seka asiakaskayttaytymisen
kautta. Myynnin kehitykseen liittyvia asiakasuskollisuuden mittareita voivat olla esimerkiksi myynti-
maara, ostotiheys ja keskiostoksen koko. Asiakaskayttaytymiseen liittyvid uskollisuuden mittareita
ovat puolestaan asiakasvaihtuvuus, lopettaneiden asiakkaiden maara seka asiakkuuksien uusinto-
jen maara. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 6.7.) Myds asiakkuuden kokonaiskesto on yksi tyy-
pillinen uskollisuuden mittari (Killstrdom 2020, alaluku Keino erottautua ja luoda pysyvia asiakassuh-
teita). Yksi tyypillinen asiakasuskollisuutta kuvaava mittari on myds NPS-luku. NPS eli Net Promo-
ter Score on mittari, joka kuvaa asiakkaan suositteluhalukkuutta eli sita, kuinka todennakoisesti

asiakas suosittelisi tuotetta tai palvelua muille (Gerdt & Eskelinen 2018, 72).
4.2 Asiakasuskollisuuden merkitys

Liikuntakeskusten menestyksen perustana on pitkaaikaiset asiakassuhteet, ja asiakasuskollisuus
on yksi avaintekija naiden suhteiden vahvistamisessa (Ferrand ym. 2020). Eskilerin ja Safakin
(2022, 29) mukaan on yleisesti tunnustettua, etta lojaalit asiakkaat ostavat enemman ja ovat va-
hemman herkkia hinnan muutoksille. TAman vuoksi asiakasuskollisuuden kehittdminen on tarkeaa

likuntakeskustoimialalla, mutta toki sama patee muillakin toimialoilla.
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Yleisemmalla tasolla on havaittu, ettd pitkdaikaisissa asiakassuhteissa asiakkaalle hintaa tarkedm-
paa on palvelu ja laatu. Uskolliset kanta-asiakkaat voivat siis olla valmiita maksamaan tuotteista ja
palveluista enemman kuin satunnaiset kerta-asiakkaat. Taman lisaksi uskolliset asiakkaat todenna-
kdisemmin suosittelevat yritysta muille asiakkaille eli toimivat suosittelijoina markkinoiden yrityksen
puolesta. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 6.6.) Siitéd huolimatta kerran tai satunnaisesti yrityk-
sen tuotteita tai palveluita ostaneissa asiakkaissa piilee hyddyntdmatonta ostopotentiaalia. Naita
asiakkaita voikin koittaa sitouttaa ja houkutella ostamaan uudelleen esimerkiksi "kiitos kaynnista” -

viestien, lisatarjousten tai uutuustuotteiden avulla. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 6.7.)

Yritysten menestyksen avaintekijana voidaan pitaa arvokkaiden asiakkuuksien hoitoa ja hyvaa pal-
velua, silla usein 20 % yrityksen asiakkaista saa aikaan jopa 80 % osan koko tuloksesta (Berg-
strom & Leppanen 2018, luku 6.6). Tama perustuu liiketaloudessakin monesti kaytettyyn Pareto-
periaatteeseen, jonka mukaan yrityksen kannattaa keskittdd huomionsa niihin 20 % asiakkaista,
jotka tuottavat 80 % liikevaihdosta. Periaatteen taustalla on kasitys siita, ettd suhteellisen pieni
asiakasryhma voi olla merkittavassa roolissa yrityksen menestyksessa, mika korostaakin oikeiden
kohderyhmien tunnistamisen tarkeytta. (Fedeli 2023.) Yrityksen nakdkulmasta arvokkaalla asiak-
kaalla tarkoitetaan kannattavaa asiakkuutta, jossa huomioidaan asiakastulojen ja -kustannusten
valinen erotus. Arvokas asiakas on siis kannattava asiakas, joka tuo yritykselle positiivista kassa-
virtaa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 30.)

Lisaksi on tarkea tunnistaa uusasiakashankinnan ja asiakaspidon valinen suhde, silla esimerkiksi
lisamyynti nykyisille asiakkaille on yleensa kannattavampaa verrattuna uusasiakashankintaan
(Bergstrom & Leppanen 2018, luku 6.2). Uuden asiakkaan hankkiminen tulee yrityksille reilusti,
jopa kuusi-seitseman kertaa kalliimmaksi kuin nykyisen asiakkaan sailyttaminen. My6s olemassa
olevien asiakkaiden ostotodennakdisyys on noin 60—70 %, kun taas uusi asiakas ostaa vain noin
5-20 % todennakoisyydella. Taman perusteella tulisikin hyddyntaa nykyisten asiakkaiden ostopo-
tentiaalia kannattavan kasvun maksimoimiseksi. (Komulainen 2023, 89.) Kuitenkin usein kaikkein
vaikeinta ja kalleinta on saada vanha tai menetetty asiakas palaamaan takaisin (Bergstrom & Lep-

panen 2018, luku 6.4), joten asiakkaista todella kannattaa huolehtia ja pitaa kiinni.
4.3 Asiakasuskollisuuteen vaikuttavat tekijat liikuntakeskuksissa

Tutkimusten mukaan liikuntakeskusten asiakkaiden uskollisuuteen keskeisesti vaikuttavia tekijoita
ovat asiakastyytyvaisyys (Suwono & Sihombing 2016), asiakaskokemus (Eskiler & Safak 2022)
seka asiakkaan kokema arvo ja palvelun laatu (Garcia-Fernandez, Galvez-Ruiz, Fernandez-Gavira
& Vélez-Colon 2016). Asiakkaan kokema arvo on asiakkaan kokemus asiakkuuden kautta saa-
mastaan laadusta verrattuna asiakkaan kayttamiin resursseihin, esimerkiksi aikaan ja rahaan.

Asiakastyytyvaisyys on riippuvainen tasta asiakkaan kokemasta arvosta. (Storbacka & Lehtinen
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2002, 104.) Liikuntakeskuskontekstissa asiakkaan kokema palvelun laatu on tarkeassa roolissa
asiakkaan sitoutumisessa (Garcia-Fernandez ym. 2016; Macintosh & Law 2015). Tutkimusten mu-
kaan liikuntakeskusten pitkdaikaiset asiakkaat kokevat saavansa arvoa tarjotuista palveluista ja
ovat niihin tyytyvaisia. Koettuun palvelun laatuun vaikuttaa eniten ystavallinen ja osaava henkilo-
kunta, kattava laitevalikoima seka liikuntakeskuksen yhteisdllinen tunnelma. Erityisesti asiakaspal-
veluhenkilokunnalla on tarkea rooli ja vastuu luoda asiakkaalle tervetullut olo. Liséksi ryhmaliikun-
taohjaajien ammattitaito seka personal trainerien apu kuntosalilla nousivat tutkimuksessa esiin

merkittavina tekijoina arvon tuottamisessa. (Macintosh & Law 2015, 202-203.)

Myds viestinnalla on merkittava rooli asiakkaan sitouttamisessa. Etenkin viestinta asiakkuuden
alussa ja siina kohtaa, kun asiakas on tehnyt ostopaatdksen ja hankkinut tuotteen, on merkitta-
vassa osassa asiakkaan sitoutumisessa. (Digimarkkinointi.fi.) Myds Bergstromin & Leppasen
(2018, luku 6.4) mukaan asiakassuhteen kehittymisen kannalta kriittisin vaihe on asiakkaan ensim-
mainen osto ja sita seuraavat kokemukset. Myos Alauddin (2023) mukaan viestinnalla on merki-
tysta liikkuntakeskusten asiakassuhteiden ja -uskollisuuden hallinnassa. Tutkimuksen mukaan vies-
tinta toimii valittajana asiakkaan odotusten ja tyytyvaisyyden seka palvelun laadun ja tyytyvaisyy-
den valilla. Asiakkaan odotuksilla ja koetulla laadulla on vaikutus asiakasuskollisuuteen, jota mark-
kinointiviestinnan keinoin on mahdollista vahvistaa. Markkinointiviestinnan kautta asiakkaan ko-
kema arvo voi siis vaikuttaa myos asiakasuskollisuuteen. Lisaksi henkilokohtainen viestinta on tar-
kea tapa tuottaa asiakkaalle arvoa, mika on olennaista asiakassuhteiden yllapitdmisessa ja vahvis-
tamisessa. Sahkoposti ja muut digitaaliset kanavat mahdollistavat henkilékohtaisen ja kohdenne-
tun viestinnan asiakkaille. Myds viestinnan laadulla ja maaralla on valia ja asiakkaille onkin viestit-
tava riittdvan usein. (Hanninen & Karjaluoto 2017.) Harvoin etenkin tyytyvaisille ja pitkaaikaisille

asiakkaille oikeastaan edes viestitaan liikaa (Lahtinen ym. 2022, 76).
4.4 Asiakasuskollisuuden kehittaminen liikuntakeskuksissa

Kuten aiemmassa kappaleessa kuvattiin, useat eri tekijat voivat vaikuttaa liikuntakeskusten asia-
kasuskollisuuden kehittymiseen. Asiakasuskollisuuden kehittdminen on mahdollista eri strategioilla
ja toimenpiteilld, jotka tahtaavat kokonaisvaltaiseen asiakaskokemuksen parantamiseen ja sita

kautta asiakasuskollisuuden kehittymiseen.

Asiakasuskollisuuden kehittaminen tarkoittaa myos asiakassuhteen kehittamista, mika puolestaan
muodostuu ennen kaikkea asiakkaan tunteen perusteella. Kun asiakkaalle on tarkoitus tuottaa po-
sitiivisia kokemuksia ja tunteita, on yrityksen henkildkunta tassa erittain tarkedssa roolissa. Positii-
visten tunteiden aikaansaamisessa korostuu hyvinvoiva henkildstd, aitous seka yhdessa tekemi-
nen. Yrityskulttuurista heijastuva tunne ja ilmapiiri valittyy myds asiakkaille. (Killstrém 2020, alaluku

Asiakkaan tunne on asiakaskokemuksen tarkein osa). Liikuntakeskusten asiakkaiden ja
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tyontekijoiden valisen vuorovaikutuksen laadun lisaksi myos asiakkaiden keskinaisen vuorovaiku-
tuksen laatu vaikuttaa merkittavasti asiakaskokemukseen. Tdma taas vaikuttaa edelleen positiivi-
sesti asiakasuskollisuuteen, mika osoittaa vuorovaikutuksen keskeisen roolin asiakassuhteiden
vahvistamisessa. (Eskiler & Safak 2022.)

Positiiviset kohtaamiset ja tunnekokemukset voivat olla yrityksen erottautumistekija seka keino ke-
hittda pysyvampia asiakassuhteita ja uskollisuutta. Tutkimuksen mukaan tunne vaikuttaa asiakas-
uskollisuuteen jopa enemman kuin kokemus siita, ettd palvelu tai tuote koetaan tehokkaaksi tai su-
juvaksi. Mita voimakkaampi asiakkaan kokema tunne on, sita pysyvampi jalki siitd myos jaa. Asiak-
kaan tunne on myds signaali siitda, miten han aikoo toimia tulevaisuudessa; onko han lojaali bran-
dille vai onko han aikeissa vaihtaa kilpailijalle. Taman vuoksi onkin tarkeada panostaa jokaiseen
asiakaskohtaamiseen ja huolehtia positiivisten tunnekokemusten tarjoamisesta asiakkaille. (Kill-

strom 2020, luku Kehita asiakaskokemuksia tunne edella.)

Sitoutuneet ja uskolliset asiakkaat odottavat brandeilta kaksisuuntaista vuorovaikutusta. Viestinnan
on oltava myds reaaliaikaista ja monikanavaista. (Killstrom 2020, alaluku Tunne rakentaa kestavia
asiakkuuksia.) Yksi oleellinen asia on viestia ja markkinoida asiakkaille heidan asiakassuhteen vai-
heen mukaisesti. Toimiva ryhmittely tdhan on jakaa asiakkaat esimerkiksi potentiaalisiin asiakkai-
siin, satunnaisiin kavijoihin, kanta-asiakkaisiin seka entisiin asiakkaisiin, jotta kullekin ryhmalle voi-
daan kohdistaa asiakkuuden vaiheeseen sopivaa viestintaa. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku
6.6.) Tarjoamalla asiakkaille reaaliaikaista tietoa ja asiakkaan kayttaytymisen perusteella automati-
soitua reagointia, voidaan nain ollen viestinnalla luoda parempaa asiakaskokemusta (Gerdt & Es-
kelinen 2018, 15).

Kuten aikaisemmin myds Markkinoinnin automaatio -luvussa kuvattiin, automaation avulla voidaan
tunnistaa asiakassuhteen vaihe ja kohdentaa markkinointi- ja viestintasisallot asiakkaan tilantee-
seen sopivalla tavalla (Heimbach ym. 2015, 131). Vaikka yritykset automatisoivat toimintojaan, ei
kuitenkaan kaikkia kohtaamisia kannata siirtda koneille tai digitaaliseen ymparistdon (Killstrom
2020, alaluku Saumatonta monikanavaisuutta arvostetaan). Digitaalisuuden ja eri teknologioiden
yleistyessa onkin tarkea pohtia, tarjoavatko digitaaliset kohtaamiset riittavasti vastaavanlaisia tun-
nekokemuksia kuin ihmisten valiset kohtaamiset. Kotler ja muut (2021, 125) kuvaavat, etta vaikka
teknologia tarjoaakin nopeutta ja tehokkuutta markkinoinnissa, tuo ihmislaheisyys ja inhimillisyys
lisdarvoa viisauden, joustavuuden ja empatian kautta. Koneet parantavat prosessien suorituskykya
ja analytiikkaa, mutta teknologian rajoitukset korostuvat syvallisia asiakassuhteita rakentaessa. |h-
miset ovat korvaamattomia henkildkohtaisten yhteyksien luomisessa, jotka vaativat lasnaoloa ja

empatiakykya.
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Seuraava tarkea tapa edistaa liikuntakeskusten asiakasuskollisuutta on seurata ja huolehtia siita,
ettd asiakkaiden aktiivisuustaso sailyy riittavalla tasolla. Yin, Leen, Connertonin ja Parkin tutkimuk-
sen (2021) mukaan liikuntakeskusten asiakkaiden ensimmaisten kuukausien aktiivisuustasolla on
vaikutusta siihen, kuinka todennakoéisesti he jatkavat jasenyyttdan. Tutkimuksessa havaittiin, etta
ensimmaisen kolmen kuukauden aikana yli viisi kertaa kuukaudessa kayvat asiakkaat todennakai-
semmin pysyvat asiakkaana verrattuna niihin, jotka kayvat harvemmin. Myos personal training -
palvelujen kaytolla havaittiin olevan positiivinen vaikutus asiakkaan uusintaostoon. Tama viittaa siis
siihen, ettad asiakkaan kayntitiheytta seuraamalla ja riittdvasta aktiivisuustasosta huolehtimalla seka

tiettyja palveluja tarjoamalla, voidaan edistaa liikkuntakeskuksen asiakaspysyvyytta. (Yi ym. 2021.)

Myo6s Yeomansin, Kargin ja Nguyenin (2024) tuoreen tutkimuksen mukaan eri asiakassegmenttien
kayttaytymistd ymmartdmalla voidaan ehkaista liikuntakeskusten asiakaskatoa. Tassakin tutkimuk-
sessa havaittiin, etta alhaisella osallistumisella ja sitoutumisella on yhteys asiakkaan lopettami-
seen. Asiakaspidon ja asiakasuskollisuuden strategioita on siis hyva suunnitella kohdennetusti eri
asiakasryhmien kayttaytymista ja tarpeita huomioiden. (Yeomans ym. 2024.) Puolestaan Macln-
toshin ja Lawn (2015) tutkimuksen mukaan liikuntakeskusasiakkaan saannoéllinen kayntiaktiivisuus
ei kuitenkaan aina takaa asiakasuskollisuutta, vaikka sitoutumista pidetaankin yhtena uskollisuu-
den avaintekijana. Asiakkaan paatokset jatkamiseen tai lopettamiseen ovat monitahoisia, eivatka
ne aina liity liikuntamotivaatioon tai sen puutteeseen. Keskeisia tekijoita lopettamispaatokseen voi-
vat olla etenkin elamantilanteen muutokset seka halu jatkaa liikkumista jossain muualla tai muulla
tapaa. (Maclntosh & Law 2015.)

Uusia teknologioita, kuten tekoalya ja automaatioita, voidaan hyddyntaa enenevissa maarin asia-
kaspidon ja asiakkuudenhallinnan strategioihin. Markkinoinnin automaation lisdksi toinen esimerkki
on koneoppimisen algoritmit, joiden avulla on mahdollista ennustaa liikuntakeskusasiakkaiden ris-
kia paattaa jasenyys. Poissaolopaivien, jasenyyden pituuden seka asiakkaalta laskutetun koko-
naissumman perusteella voidaan ennustaa asiakkaan kayttaytymista ja sitéa kautta pyrkia ehkaise-
maan harjoittelun hiipuminen tai jasenyyden paattyminen. (Sobreiro, Guedes-Carvalho, Santos,

Pinheiro, Gongalves 2021.)

Vaikka kayntitihneys useiden tutkimusten mukaan vaikuttaa asiakkaan sitoutumiseen ja jatkamiseen
likuntakeskuksen asiakkaana, aiheuttaa kasvavat kayntimaarat myos liikkuntakeskustoimijoille
haasteita yllapitaa riittavaa laatutasoa. Kasvavat kayntimaarat voivat aiheuttaa lisaa yllapito- ja
henkilostokuluja esimerkiksi tiheamman laitehuollon seka henkilokunnan ja palvelutarjonnan maa-
ran vuoksi. Siisteystasolla, toimivilla laitteilla ja palveluilla on merkittava vaikutus liikuntakeskuksen

asiakastyytyvaisyyteen ja asiakkaiden uusintaostoaikeisiin. Liikuntakeskustoimijoiden tuleekin
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tasapainoilla sen valilla, pystyvatkd he kasvattamaan asiakkaiden kayntimaaria huolehtien silti riit-

tavasta palvelun laadusta ja tilojen siisteydesta. (Ferrand ym. 2020.)

Viimeiseksi myds asiakasuskollisuus- tai kanta-asiakasohjelmat ovat paljon kaytetty keino edistaa
uskollisuutta. Uskollisuusohjelma voi olla julkinen ja tuotteistettu, mika tarkoittaa sita, etta ohjel-
massa on avoimesti esitetyt tarkat sdannot. Myos kuka tahansa, joka tayttaa ehdot voi liittya ohjel-
maan. Tallaista kanta-asiakasohjelmaa hyddynnetdan yleensa B2C-markkinoinnissa ja yrityksissa,
joilla on paljon asiakkaita ja tuotteita myydaan paljon. Toinen vaihtoehto on "hiljainen” ja tuotteista-
maton kanta-asiakasohjelma, jota kdytetdan puolestaan enemman B2B-markkinoinnissa. Taman
tapaisessa ohjelmassa asiakkaat on tarkoitus yllattaa erilaisilla eduilla. Kanta-asiakas- ja uskolli-
suusohjelmien suunnittelussa on olennaista tutkia yrityksen asiakaskantaa ja asiakkaiden kayttay-
tymista. Yksi esimerkki kanta-asiakasohjelmasta on kolmen tason ohjelma, jossa alin taso on
saannollisesti ostaville, toinen taso enemman ja usein ostaville kanta-asiakkaille seka kolmas taso
uskollisimmille avainasiakkaille. Kanta-asiakasohjelman etuja voivat olla esimerkiksi rahalliset edut
kuten alennukset, etupisteet ja bonukset tai suhdetoiminnalliset edut kuten eksklusiiviset palvelut ja
tapahtumat. Tutkimusten mukaan suhdetoiminalliset edut sitouttavat asiakasta enemman. (Berg-
strom & Leppanen 2018, luku 6.6.)

Aina uskollisuusohjelmatkaan eivat ole tae kannattavista asiakkuuksista, silla mahdolliset luvatut
edut hinnassa ja palvelussa voivat koitua haasteeksi kannattavuuden nakékulmasta (Bergstrom &
Leppéanen 2018, luku 6.7). Lisaksi monet alennuksiin tai pisteiden keraamiseen pohjautuvat uskolli-
suusohjelmat eivat mydskaan onnistu luomaan vahvaa tunnesidettd asiakkaaseen, mika olisi juuri
se oleellisin tekija uskollisuuden muodostumisessa. Sen vuoksi nama ohjelmat tulisi rakentaa mer-
kityksellisyytta ja vahvempaa tunnesidetta edistavalla tavalla. (Killstrom 2020, alaluku Tunne ra-

kentaa kestavia asiakkuuksia.)
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5 Kehittamistyon toimeksiantaja, tausta ja tavoitteet

Tassa luvussa esitellaan kehittamistydn toimeksiantaja, tyon taustalla vaikuttaneet tekijat seka ta-
voitteet kehittdmistyodlle. Lisaksi avataan mittareita, joiden avulla kehittamistyén onnistumista voi-

daan arvioida.
5.1 Kehittimistyon toimeksiantaja

Kehittamistydn toimeksiantaja on liikunta-alalla toimiva UniSport, joka on paakaupunkiseudun yli-

opistojen eli Aalto-yliopiston, Hankenin, Helsingin yliopiston seka Taideyliopiston yhteinen liikunta

ja hyvinvointipalveluorganisaatio. Kehittamistyon tekija on tydskennellyt UniSportissa lahes kuusi

vuotta, josta viimeiset kaksi vuotta markkinointisuunnittelijana. Kehittamisty6ta on ohjannut Uni-

Sportin myynti- ja markkinointipaallikkd, ja tydbhdn on osallistettu myos asiakashallintatiimin tyonte

kijoita. Etenkin digitaalisen kehittamisen suunnittelija on ollut kehittamistydssa tiiviisti mukana.

UniSportin tarkoituksena on edistaa hyvinvointia yliopistoyhteistssa ja yhteiskunnassa lisaamalla
tietoutta liikkunnallisesta elamantavasta ja kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista. UniSportin tarkein

tehtava on mahdollistaa yliopistolaisille likunnan harrastaminen ja luoda toimintaymparistossa lii-
kuntamyénteista ilmapiiria. Padkohderyhma ja suurin osa UniSportin asiakkaista on paakaupunki-
seudun neljan yliopiston opiskelijoita seka henkilokuntaa. UniSportin visio on olla osa jokaisen yli-
opistolaisen arkea. UniSport on voittoa tavoittelematon organisaatio, ja mahdollinen ylijadma koh-

dentuu toiminnan kehittdmiseen, kuten tilojen yllapitoon ja palvelujen kehittamiseen.

UniSport on myds Suomen suurin yliopistoliikuntapalveluita tarjoava organisaatio seka yksi suurim-
mista liikkuntapalveluorganisaatioista. UniSportilla on viisi liikuntakeskusta yliopistokampusten lahei-
syydessa Helsingissa Kluuvissa, T00l6ssa, Kumpulassa ja Meilahdessa sekd Espoossa Otanie-
messa. UniSportin kattava lajitarjonta muodostuu perinteisista likuntakeskuspalveluista, kuten kun-
tosali- ja ryhmaliikuntapalveluista, mutta naiden lisdksi myos palloilusta, liikuntakursseista, taukolii-
kuntatuokioista, hieronnasta seka PT-valmennuksista. Liséksi UniSport organisoi yliopistojen seu-

ratoimintaa ja koordinoi yliopistolaisten arkilikuntaa edistavaa Liikkuva yliopistolainen -hanketta.

UniSportin toiminta on alkanut jo vuonna 1967. Yliopistoliikunnasta lahtenyt toiminta on laajentunut
huomattavasti ja vuosien saatossa UniSport on avannut uusia toimipisteita seka tuonut valikoi-
maan uusia lajeja. Vaikka paljon onkin muuttunut vuosien varrella, on UniSportin toiminnan ydin-
ajatuksena kuitenkin huolehtia yliopistolaisten hyvinvoinnista ja pitéda heidat liikkeella. Arvolupaus
asiakkaille kuuluu: "Autamme tekemaan hyvia valintoja”. (UniSport 2019.) Viime vuonna hyvia va-

lintoja UniSportin palvelujen parissa on tehnyt jopa noin 21 000 yliopistolaista (UniSport 2024).
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5.2 Kehittamistyon tausta

Kehittamistyon taustalla oli toimeksiantajaorganisaation eli UniSport-liikuntakeskusten tarve kehit-
taa ja nykyaikaistaa markkinoinnin automaatiota. Kehittdmisen nakékulmaksi valikoitui asiakasus-
kollisuuden ja asiakkaiden sitouttamisen edistaminen, silla UniSport on aktiivisesti panostanut uu-
sien asiakkaiden hankintaan, mutta asiakassuhteiden yllapito ja kehittdminen viestinnan ja markki-
noinnin keinoin oli jaanyt vahemmalle huomiolle. Lisaksi havaittiin, etta asiakaspysyvyys ei ollut riit-

tavalla tasolla, minka vuoksi siihen tavoitellaankin merkittdvaa parannusta kuluvan vuoden aikana.

Taman paivan liiketoiminnassa automatisointi on vaistamaténta ja sen vuoksi myos UniSportissa
oli aika siirtya kohti nykyaikaisempaa markkinointia ja markkinoinnin automaatiota. UniSportissa on
vuonna 2019 otettu kayttédn markkinoinnin automaatiojarjestelma Active Campaign ja siihen pe-
rustetut muutamat perusautomaatiot tietylle asiakassegmentille. Henkildstomuutosten myéta auto-
maatiojarjestelman tehokkaampi hyddyntaminen, automaatioiden paivittdminen seka uusien auto-
maatioiden luominen oli kuitenkin jaanyt. Opinnaytetydntekijan kehittdmistyo tarjosikin loistavan
mahdollisuuden syventya kokonaisvaltaisesti aiheeseen ja aloittaa markkinoinnin automaation ke-

hittdmisen suunnittelu ja toteutus UniSportin tavoitteet huomioiden.

Markkinoinnin automaatiolle oli tunnistettu useita kehittamiskohteita. Lahtétilanne oli otollinen siita
nakokulmasta, ettd automaatiojarjestelma oli jo valittu ja otettu kayttéon seka integraatio asiakas-
hallintajarjestelmaan oli aloitettu. Siitd huolimatta kehittamistyon lahtétilanteeseen haasteita ai-
heutti vastuuhenkildiden vaihdokset seka puutteellinen dokumentaatio. Kehittamistydlta toivottiinkin
kattavaa automaatiokokonaisuuden dokumentointia jatkokehitystyon sujuvoittamista ajatellen. Li-
saksi odotettiin etenkin asiakasrajapinnassa tyoskentelevien asiakasneuvojien ymmarryksen kas-
vattamista siitd, minkalaista automaattista viestintaa ja markkinointia UniSportin asiakkaille toteute-
taan. Kehittdmistyon kaynnistamiseen liittyi myds tarve 16ytaa uusi yhteistydbkumppani automaa-
tiojarjestelman kehittamisen tueksi. Aikaisempi kumppani ei pystynyt enaa tarjoamaan tarvittavaa
konsultointia Active Campaign -jarjestelman osalta, mika kuitenkin nahtiin tarkeana osana auto-

maatiojarjestelman kehittamistyota.

Markkinoinnin automaatio on kasitteena laaja ja siihen voi liittya useita eri kanavia ja prosesseja
aina markkinoinnista myyntiin ja asiakaspalveluun. Taman kehittamistyon taustalla oli kuitenkin
tarve kehittda sahkopostitse tapahtuvaa markkinointia ja viestintaa, silla se on talla hetkella yksi
UniSportin tarkeimmista viestintdkanavista nettisivujen, likuntakeskusten mediapaikkojen seka so-
siaalisen median ohella. Lisaksi on hyva huomioida, ettd UniSportissa on kaytéssa myds asiakas-
hallintajarjestelman automaattiset maksu- ja varausvahvistusviestit, automatisoidut asiakaspalaute-
kyselyt seka asiakaspalvelun chatbot, jotka ovat oma kokonaisuutensa ja rajattu tdman kehittamis-

tyon ulkopuolelle.
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5.3 Kehittamistyon tavoitteet

Taman kehittamistyon tavoitteena on selvittda vastaus kysymykseen:

Miten markkinoinnin automaation avulla voidaan edistaa liikuntakeskusten asiakasuskollisuutta?
Tata kysymysta lahdetaan selvittdmaan kolmen tarkentavan lisdkysymyksen avulla, jotka ovat:
a. Minkalainen markkinoinnin automaatiokokonaisuus palvelee liikuntakeskuksen tavoitteita?

b. Minkalainen sisaltd houkuttelee ja sitouttaa likuntakeskuksen asiakkaita?

c. Minkalaisella mittaristolla markkinoinnin automaation tehokkuutta voidaan seurata ja arvioida?

Naiden kehittamistyon kysymysten avulla pyritddn saamaan laaja ymmarrys markkinoinnin auto-
maation kehittdmisesta UniSport-likuntakeskuksissa ja sen vaikutuksesta asiakasuskollisuuteen.
Tarkentavat lisdkysymykset auttavat hahmottamaan konkreettisia toimenpiteita ja vastauksia paa-

kysymykseen, samalla antaen selkean rakenteen kehittamistyon empiiriselle osuudelle.

Lisdkysymys a. syventda ymmarrysta siita, minkalainen markkinoinnin automaatiokokonaisuus
vastaa liikuntakeskuksen erityistarpeisiin ja liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Lisdkysymys b. puoles-
taan auttaa hahmottamaan markkinointiviestinnan ja personoinnin roolia ja selvittdmaan, millaiset
sisallét ovat erityisen houkuttelevia asiakkaille sitoutumisen kannalta. Lisdkysymys c. keskittyy sii-
hen, mitka mittarit ja arviointimenetelmat ovat hyoddyllisimpid markkinoinnin automaation onnistumi-

sen seurannassa liikuntakeskuksen asiakasuskollisuuden kehityksen nakokulmasta.

Kehittamistyd voidaan katsoa onnistuneeksi, kun kaikkiin kehittamistyon kysymyksiin on vastattu
teoriatietoon seka empiiriseen tietoon nojaten. Kehittamistyon tavoitteita ja niiden toteutumista ku-

vaavia mittareita avataan seuraavaksi.

Miten markkinoinnin automaation avulla voidaan edistai liikuntakeskusten asiakasuskolli-

suutta?

Tavoitteena oli laatia kattava teoriakatsaus markkinoinnin automaatioon ja asiakasuskollisuuteen
littyen seka keratd monipuolisten kehittdmismenetelmien ja aineistojen pohjalta tietoa kehittamis-
kohteesta. Tavoite voidaan arvioida toteutuneeksi, kun teorian ja tutkimuksellisten kehittdmismene-
telmien pohjalta on tuotettu tietoa ja laadittu yleinen kehittdamismalli kuvaamaan, miten markkinoin-
nin automaation avulla voidaan edistaa asiakasuskollisuutta. Malli laaditaan liikuntakeskus-nako-
kulmasta, mutta se on sovellettavissa myos muille toimialoille. Opinnaytetydntekijan hypoteesi ai-
kaisemman tutkimustiedon valossa on, etta huolellisesti suunnitellulla markkinoinnin automaation

avulla voidaan edistaa liikkuntakeskusten asiakasuskollisuutta, jollain aikavalilla.
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a. Minkalainen markkinoinnin automaatiokokonaisuus palvelee liikuntakeskuksen tavoit-

teita?

Tavoitteena on selvittda eri nakdkulmista ja monipuolisia menetelmia hyddyntaen, minkalainen
markkinoinnin automaatiokokonaisuus toimeksiantajalle rakennetaan. Tavoite voidaan arvioida to-
teutuneeksi, kun on maaritelty tavoitteet markkinoinnin automaatiolle, selvitetty kaytdssa olevat re-
surssit, keratty asiakasymmarrysta liikuntakeskuksen asiakkaiden kayttaytymisesta ja ideoitu nai-
den pohjalta konkreettiset sdhkdpostimarkkinoinnin automaatiot ja sisallét viesteille. Lisaksi tavoit-

teen toteutuminen edellyttaa, etta uusia automaatioita on saatu kayttoon.
b. Minkalainen sisélté houkuttelee ja sitouttaa liikuntakeskuksen asiakkaita?

Tavoitteena on selvittda kohderyhmaa osallistaen, minkalainen sisaltd toimeksiantajan asiakkaita
kiinnostaa ja minkalaiset viestit houkuttelevat ja sitouttavat asiakasta palvelujen kayttédn ja asiak-
kuuden jatkamiseen. Tavoite voidaan arvioida toteutuneeksi, kun asiakkailta on keratty palautetta

ja ideoita sisalldista ja automaatioiden testaus on aloitettu.

c. Minkalaisella mittaristolla markkinoinnin automaation tehokkuutta voidaan seurata ja ar-

vioida?

Tavoitteena on selvittda ja laatia seurattavat mittarit markkinoinnin automaatiolle. Tavoite voidaan
arvioida onnistuneeksi, kun tavoitteisiin pohjautuva mittaristo on laadittu ja otettu kayttéon auto-
maatioiden tehokkuuden seka asiakasuskollisuuden edistymisen seurantaa varten. Arvioinnissa on
huomioitava kehittdmistyon ja toimeksiantajan seuranta-aika asiakasuskollisuuden kehittymisen

arviointiin.
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6 Kehittamistyon lahestymistapa ja menetelmat

Tassa luvussa avataan kehittamistydn lahestymistapaa seka esitelldaan ja perustellaan tyéhon valit-

tuja kehittamismenetelmia.
6.1 Kehittdmistyon lahestymistapa

Taman tutkimuksellisen kehittamistyon lahestymistapa on yhdistelma tapaustutkimusta ja konstruk-
tiivista tutkimusta. On yleista, etta kehittdmistdissa usein onkin piirteitéa useasta eri lahestymista-
vasta. Lahestymistavan valinnassa on myos suositeltavaa kayttaa luovuutta ja valita eri lahesty-
mistavoista ne omaan kehittamistydhoén sopivat elementit, mustavalkoisen jaottelun sijaan. (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2015, 51.)

Konstruktiivinen tapaustutkimus valikoitui Iahestymistavaksi tyon tavoitteiden ja sen sisaltamien
elementtien perusteella. Kehittamistyon tarkoitus on perehtya tarkasti kehittdmiskohteeseen seka
laatia konkreettisena tuotoksena sahkopostimarkkinoinnin automaatiokokonaisuus seka yleinen
kehittamismalli. Tapaustutkimus soveltuu kehittamistyon lahestymistavaksi silloin, kun tavoitteena
on ymmartaa syvallisesti kehittamisen kohdetta ja tuottaa uusia kehittamisideoita. Tapaustutki-
musta kaytetaan tyypillisesti liiketalouden tutkimuksissa ja kehittamistoissa. (Ojasalo ym. 2015,
52.) Konstruktiivisen tutkimuksen tavoitteena puolestaan on luoda havaittuun ongelmaan kaytan-
non ratkaisu eli konstruktio ja sitoa muutos aiempaan teoriaan. (Ojasalo ym. 2015, 38.) Konstruktii-
vinen tapaustutkimus on suosittu Idhestymistapa soveltavissa tieteissa, kuten tietotekniikan ja insi-
nddritieteiden tutkimuksissa ja kehittamistdissa, joissa usein tavoitteena on luoda uusi ratkaisu (Jo-
kinen 2021). Tama opinnaytetyd on monialainen kehittdmistyd, jossa yhdistyy seka liikunnan, liike-
talouden seka tietotekniikan alojen nakdkulmia, jonka vuoksi konstruktiivinen tapaustutkimus on

luonnollinen valinta lahestymistavaksi.

Kallisen ja Kinnusen (2021) mukaan tapaustutkimuksessa yhdistelldan useita aineistoja, jotta tutkit-
tavasta tapauksesta saadaan mahdollisimman monipuolinen kuva. Hyddynnettavia aineistoja voi-
vat olla esimerkiksi haastattelut, havainnointi ja tilastot. Tutkimuksen kohde eli tapaus voi olla esi-
merkiksi toivottu muutos tietyssa prosessissa. Tassa opinnaytetydssa tapaus on selvittda, miten
UniSportin asiakasuskollisuutta voidaan kehittdd markkinoinnin automaation avulla. Myds kon-
struktiivisessa lahestymistavassa hyddynnetdan monipuolisesti eri aineistonkeruumenetelmia ku-
ten kyselyita ja yhteiséllisia kehittdmismenetelmia kuten aivoriihitydskentelya (Ojasalo ym. 2015,
69). Puhtaassa tapaustutkimuksessa tuotetaan kehittdmisideoita tai ratkaisuehdotus havaittuun on-
gelmaan, mutta ei varsinaisesti kehitetd mitdan konkreettista (Ojasalo ym. 2015, 38). Taman
vuoksi kehittamistyo sisaltaa myos konstruktiivisen tutkimuksen piirteita, silla kehittamistyossa tuo-

tetaan konkreettinen ratkaisu eli konstruktio.
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Kuvassa 4 on esitetty tdssa kehittamistydssa esiintyvat tarkeimmat elementit seka tapaustutkimuk-

sen etta konstruktiivisen tutkimuksen lahestymistavoista ja kiteytetty konstruktiivisen tapaustutki-

Tapaustutkimus Konstruktiivinen tutkimus

muksen ydinajatus.

+ Keskittyy tiettyyn « Siséltaa konkreettisen
tapaukseen kaytannon ratkaisun eli
- Kohdistuu tiettyyn konstruktion
organisaatioon ja prosessiin . Tavoitteena luoda uusi
. Monipuoliset ratkaisu
tiedonhankintamenetelmat .« Arvioidaan toimivuutta ja
« Syvillinen ja vaikuttavuutta kaytannossa
kokonaisvaltainen kuva « Muutos sidotaan aiempaan
tapauksesta teoriaan
Konstruktiivinen
tapaustutkimus
Syvéllinen ja
kokonaisvaltainen
|ahestymistapa tiettyyn

organisaatioon ja prosessiin.

Konkreettinen tuotos ja
ratkaisu, jonka onnistumista
arvioidaan kaytannossa ja
aiempaan teoriaan peilaten.

Kuva 4. Kehittamistyossa esiintyvat tapaustutkimuksen ja konstruktiivisen tutkimuksen tarkeimmat
elementit (mukaillen Kallinen & Kinnunen 2021; Ojasalo 2015, 38; 51-52)

6.2 Kehittamismenetelmat

Tutkimuskirjallisuuden mukaan menetelméat voidaan yleensa jakaa maarallisiin eli kvantitatiivisiin
seka laadullisiin eli kvalitatiivisiin. Kehittamistdissa kaytetaan usein monia eri menetelmia, joten
luokittelu kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen valilla ei kuitenkaan ole tassa tapauksessa
kovin olennaista. Naiden perinteisten tutkimusmenetelmien lisaksi kehittamistyossa kaytetaankin
myos usein yhteiséllisia menetelmia kuten aivoriihitydskentelya. (Ojasalo ym. 2015, 40.) Tassa ke-
hittamistydssa on kaytetty kvalitatiivisia ja yhteisollisia menetelmia seka hyddynnetty kvantitatiivista

dataa.

Tapaustutkimuksen tyypillinen piirre on monenlaisten eri menetelmien kaytto. Erilaisten kvalitatii-

visten ja kvantitatiivisten menetelmien avulla, tutkittavasta tapauksesta on tarkoitus saada
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mahdollisimman kokonaisvaltainen ja monipuolinen kuva. Aineistot keratdan yleensa esimerkiksi
havainnoimalla todellisia tilanteita tai analysoimalla kirjallisia aineistoja. Tapaustutkimuksen mene-
telmiksi sopivat hyvin myos erilaiset haastattelut, aivoriihityoskentelyt seka benchmarking-mene-
telma. (Ojasalo ym. 2015, 55.) Tapaustutkimuksen tavoin myos konstruktiivisessa tutkimuksessa
hydédynnetaan monenlaisia menetelmia. Usein olennaista on tuntea kehitettavan tuotoksen tulevien
kayttajien tarpeet ja siksi heitéd kannattaakin osallistaa mukaan kehittdmisprosessiin. (Ojasalo ym.
2015, 68.) Taulukkoon 2 on koottu tassa kehittdmistydssa hyddynnetyt menetelmat ja kuvattu, mi-

hin kehittdmistydn kysymyksiin niiden avulla on hankittu aineistoa.

Taulukko 2. Kehittamistydssa hyddynnetyt menetelmat

MITEN MARKKINOINNIN AUTOMAATION AVULLA VOIDAAN EDISTAA
LIIKUNTAKESKUKSEN ASIAKASUSKOLLISUUTTA?

a. Minkélainen b. Minkélainen sisalto c. Minkalaisella
markkinoinnin houkuttelee ja mittaristolla
Kehittamistyohon automaatio- sitouttaa automaatioiden
valitut menetelmat kokonaisuus palvelee liikuntakeskuksen tehokkuutta voidaan
liikuntakeskuksen asiakkaita? seurata ja arvioida?

tavoitteita?

1. Asiakasdatan
analysointi ja
SWOT-analyysi

v | v

2. Benchmarking

v

3. Tydpaja-
tyoskentely

4. Asiakaspaneeli
ja palautekysely

N N NG N

5. A/B-testaus «
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6.2.1 Asiakasdatan analysointi ja SWOT-analyysi

Yritykset ja muut organisaatiot hyodyntavat dataa osana toiminnan kehittamista. Parhaimmillaan
datalahtéinen paatdksenteko on hyodyllista seka yritykselle etta sen asiakkaille. Datan avulla voi-
daan muodostaa kattava tilannekuva lilkketoiminnasta, mutta monesti se voi vaatia useiden raport-
tien ja tiedon yhdistamista eri jarjestelmista. Liiketoiminnan kehittdmisessa hyodyllistd dataa voi
olla esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyiden tulokset, eri tuotteiden ja palveluiden myyntidata
seka organisaation budjettia ja tulosta kuvaava talousdata. Paras lopputulos ja tilannekuva saavu-
tetaan usein erilaisia data-aineistoja yhdistelemalld. (Sivula ym. 2023, 39-40; 64.) Asiakas- ja
myyntidatan kerdaminen ja analysointi valikoitui menetelmaksi sen vuoksi, ettd kehittamistyo edel-
Iyttda nykyisten asiakassuhteiden ja asiakaskayttaytymisen ymmartamista seka toimeksiantajan
liketoiminnallisten tarpeiden tunnistamista. Asiakas- ja myyntiraportit ovat tdssa kehittamistydssa
hydédynnettavat ainoat sekundaariaineistot. Aineistoista puhuttaessa sekundaarisella tarkoitetaan

jo aikaisemmin hankittuja aineistoja (Kananen 2019, 28).

SWOT-analyysi on yksi eniten kaytetyista strategiatydkaluista, joka antaa kokonaiskuvan organi-
saation vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhkista. Sen tarkoituksena on koota yh-
teen organisaation tilannetta ja auttaa tekemaan valintoja ja suunnitelmia toiminnan kehittamista
varten. Yksinaan SWOT-analyysi ei kuitenkaan riita, vaan sen tueksi on hyva valita muita menetel-
mia, kuten esimerkiksi benchmarking-menetelman syventamaan tietoa organisaatiosta ja toimin-
taymparistosta. (Vuorinen & Huikkola 2023, 97-98.) SWOT-analyysi valikoitui menetelmaksi, silla
se auttaa hahmottamaan ja visualisoimaan toimeksiantajaorganisaation lahtétilannetta kehittamis-

tydon pohjaksi.

Asiakasdatan ja SWOT-analyysin avulla kerataan tietoa kaikkiin kolmeen kehittamistyon kysymyk-
seen eli minkalainen automaatiokokonaisuus palvelee UniSportin tavoitteita, minkalainen sisalto
houkuttelee ja sitouttaa liikuntakeskuksen asiakkaita seka minkalaisella mittaristolla automaatioi-
den tehokkuutta voidaan mitata. Menetelmien tarkoituksena on luoda selkea tilannekuva UniSpor-

tin asiakasuskollisuudesta ja markkinoinnin automaation mahdollisuuksista.
6.2.2 Suunnittelutydpaja ja benchmarking

Asiantuntija- ja kehittamistyossa kaytetaan tyypillisesti erilaisia yhteisollisia kehittamismenetelmia,
silld usein ratkaisut muodostuvat parhaiten ryhmassa (Ojasalo ym. 2015, 40). Suunnittelu- ja ide-
ointityopaja, toisin sanoen myos aivoriihi, on yhteisollinen ideointimenetelma, jonka tarkoituksena
on tuottaa ryhmassa uusia ideoita, lahestymistapoja tai ratkaisuja ongelmiin. Luovan ideointi-
tuokion tavoitteena on synnyttaa mahdollisimman paljon ideoita, joista suurella todennakoisyydella

osasta muodostuu toteuttamiskelpoisia. Tydpajassa syntyneet muut ideat voidaan ottaa talteen
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myohempaa hyoddyntamista tai jatkokehittamista varten. (Ojasalo ym. 2015, 158;160.) Taman ke-
hittdmistyon suunnittelutydpaja toteutetaan ulkopuolisen konsultin kanssa, sillda automaatioihin liit-

tyvaa asiantuntijanakemysta halutaan hyodyntaa myos organisaation ulkopuolelta.

Benchmarking on menetelma, jossa tarkoituksena on kerata tietoa ja oppia toisilta. Menetelman
tavoitteena on saada uutta tietoa ja osaamista, jota voi hyddyntaa ja soveltaa omaan kayttoon. Silti
on hyva muistaa, ettei benchmarking tarkoita suoraa kopioimista. Benchmarking kohdistuu yleensa
johonkin tiettyyn liiketoiminnan osa-alueeseen, kuten esimerkiksi tuotantoprosesseihin tai tydsken-
telytapoihin. Menetelmaa voi toteuttaa saman alan parhaimmilta toimijoilta tai kokonaan eri toimi-
alalta, jolloin on mahdollista saada kokonaan uusia ndkokulmia ja tapoja tehda asioita. (Vuorinen &
Huikkola 2023, 187—189.) Benchmarkingia voidaan tehda monella eri tapaa esimerkiksi etsimalla
tietoa organisaatioiden verkkosivuilta tai vierailemalla toimipaikoissa. Kerattya tietoa arvioidaan
kriittisesti ja sita pyritdan soveltamaan oman organisaation toimintaan. (Ojasalo ym. 2015, 186.)
Benchmarking-menetelmaa hyédynnetaan kehittamistyossa ideoiden keraamista varten muilta kor-

keakoululiikunnan toimintaymparistdossa toimivilta organisaatioilta.

Suunnittelutyépajan seka benchmarkingin avulla etsitdan vastauksia siihen, minkalaista markki-
noinnin automaatiokokonaisuutta UniSportille lahdetaan rakentamaan seka minkalaisella mittaris-
tolla automaatioiden tehokkuutta voidaan jatkossa arvioida ja mitata. Menetelmien tarkoituksena

on tuottaa ja rajata ideoita sahkopostiautomaatioiden ja mittariston rakentamista varten.
6.2.3 Asiakaspaneeli ja A/B-testaus

Asiakkaiden kuuntelu on tarkeaa asiakasymmarryksen kasvattamisessa. Asiakkaiden aktiivisella
kuuntelulla markkinoijat voivat kerata tietoa asiakkaiden toiminnasta ja ajatuksista erilaisten kyse-
lyiden ja tutkimusten avulla. MyOs asiakaspaneeli on hyva tapa kerata asiakkailta palautetta ja
saada heidat mukaan toiminnan ja palvelujen kehittamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku
6.1.) Tahan menetelmavalintaan liittyy asiakaspaneelin perustaminen seka palautekyselyn toteut-

taminen panelisteille.

Kysely on hyva tapa kerata tietoa esimerkiksi ihmisten toiminnasta ja mielipiteisté (Vehkalahti
2014, 11). Kysely sopii parhaiten tilanteisiin, jossa tutkittavasta aiheesta on jo olemassa kattavasti
tietoa, mutta tuloksille halutaan saada validointia. Kehittamistoissa kyselya hyodynnetaan usein
lahtotilanteen kartoitukseen tai tulosten arviointiin. (Ojasalo ym. 2015, 40). Vaikka kyselyn toteutta-
minen on lahtokohtaisesti kvantitatiivista tutkimusta, voidaan avoimilla kysymyksilla kerata myos
kvalitatiivista aineistoa. (Ojasalo ym. 2015, 134; Vehkalahti 2014, 13.) Kyselylomakkeen suunnitte-
lussa tulee huomioida, etta lomakkeessa on tutkimuksen kannalta olennaiset kysymykset, jotka pe-

rustuvat kehittamistyon tavoitteisiin. (Ojasalo ym. 2015, 130; Vehkalahti 2014, 20.) Kyselyn
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tulokset on tarkoitus teemoitella, mika tarkoittaa kvalitatiivisen aineiston pilkkomista ja jaottelua ai-
heittain eri teemoihin (Tuomi & Sarajarvi 2018, 4.1). Asiakaspaneelia ja palautekyselya hyddynne-
taan kehittdmistydssa, jotta kohderyhmalta saadaan kerattya suoraa palautetta seka osallistetaan
heita toiminnan kehittamiseen. Kehittamistyd on hyva tilaisuus asiakaspaneelin perustamiselle

seka paneelitoiminnan pilotoinnille, silld vastaavaa ei ole toimeksiantajaorganisaatiossa aikaisem-

min tehty.

A/B-testausta sivuttiin lyhyesti luvussa 3.5. Analytiikka ja mittareiden valinta. A/B-testaus on data-
lahtdinen tapa kerata tietoa siitd, minkalainen sisaltd asiakkaita houkuttelee ja aktivoi. Markkinoin-
nissa A/B-testaus tarkoittaa esimerkiksi sdhkopostiviestin otsikon, nettisivuston tai mainoksen tes-
taamista kahdella eri versiolla ja sen tavoitteena on tunnistaa toimivampi ja parempia tuloksia ai-
kaansaava vaihtoehto. Sahkoépostimarkkinoinnissa viestin otsikon lisédksi voidaan testata muun mu-
assa vareja, kuvia ja niiden sijaintia, CTA-painikkeita eli toimintakehoituksia seka viestin lahety-
sajankohtaa. A/B-testaus on markkinoissa paljon kaytetty testausmenetelma, silla sitd hyddynta-
malla on mahdollista tehda dataohjautuvasti paatoksia, jotka parhaimmillaan kehittavat asiakasko-
kemusta seka liiketoiminnan tavoitteita. (Price 2023; Siroker, Harshman, & Koomen 2013.) A/B-
testaus valikoitui menetelmaksi, silla sen avulla on mahdollista saada kvantitatiivista dataa auto-
maatioiden tehokkuudesta suureltakin maaralta asiakkaita. Menetelman avulla automaatioita voi-

daan jatkossa optimoida reaaliajassa.

Asiakaspaneelin palautekyselylla ja A/B-testauksella selvitetdan, minkalaiset automaatiot toimivat
parhaiten ja minkalainen sisaltd houkuttelee ja sitouttaa asiakkaita. Menetelmien tarkoituksena on
my0s validoida automaatioideoita sekd kerata kvalitatiivista ja kvantitatiivista dataa, jolla automaati-

oista saadaan mahdollisimman toimivat.
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7 Kehittamistyon toteutus

Tassa luvussa esitellaan kehittamistydn toteutus vaiheittain. Aluksi kuvataan kehittamistyon vai-
heet ja aikataulu kokonaisuudessaan, jonka jalkeen jokainen vaihe esitellaan yksityiskohtaisem-

min.
7.1 Kehittdmistyon vaiheet ja aikataulu

Kehittamistyd koostui neljasta eri vaiheesta, jotka on esitetty kuvassa 5. Tata kehittdmistyon toteu-
tusmallia edelsi kuitenkin opinnaytetydn suunnitteluvaihe, jonka aikana valittiin ja rajattiin tydn aihe,
aloitettiin tutustuminen aikaisempaan tutkimuskirjallisuuteen seka laadittiin perusteellinen opinnay-
tetyGsuunnitelma. Varsinainen kehittamistyon toteutus alkoi nykytilanteen kartoittamisella, jonka
jalkeen edettiin ideointi- ja suunnitteluvaiheeseen. Taman jalkeen luvassa oli kaytannon toteutus ja
kayttdonotto seka viimeisena vaiheena oli seuranta ja arviointi, johon kuului myds kehittamisideoi-
den laatiminen. Kehittamistyo toteutettiin kokonaisuudessaan puolen vuoden aikana vuoden 2023

joulukuusta vuoden 2024 toukokuuhun.

Nykytilanteen
kartoitus

Ideointi ja
suunnittelu

Toteutus ja
kayttoonotto

Seuranta ja
arviointi

Kuva 5. Kehittamistyon vaiheet ja aikataulu
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7.2 Nykytilanteen kartoitus

Kehittamistyon kaytannontoteutus alkoi nykytilanteen kartoituksella, joka toteutettiin tammikuun ai-
kana. Tassa vaiheessa oli tarkoitus saada kattava kokonaiskuva markkinoinnin automaation ja
asiakasuskollisuuden tilasta UniSportissa. Nykytilannetta lahdettiin selvittdmaan erilaisin asiakas-
datan raportteihin, asiakaskyselyihin seka olemassa olevaan markkinoinnin automaatiojarjestel-

maan perehtymalla.

Markkinoinnin automaation nykytilannetta selvitettiin kdytdssa olevaan jarjestelmaan seka ole-
massa oleviin automaatioihin tutustumalla. Lahtétilanteessa UniSportissa oli otettu muutama vuosi
sitten kayttoon Active Campaign -markkinoinnin automaatiojarjestelma, mutta sen hydédyntaminen
ja kehittdminen oli jaanyt kesken. Kéynnissa oli ainoastaan automaatiot kausikorttiasiakkaiden aloi-
tukseen seka kortin voimassaolon paattymiseen liittyen. Kehittamistyon tekijalla oli jarjestelmasta
ja automaatioiden tilanteesta jo tyon alkaessa melko selked kokonaiskuva. Siitd huolimatta haas-
teena oli se, ettd uuden automaatiokokonaisuuden toteuttaminen ja automaatiojarjestelman moni-
puolisempi hyddyntaminen vaati kehittdmistd myds jarjestelmien integraatioon. TAman vuoksi
tassa vaiheessa konsultoitiin myos ulkopuolista automaatioiden ja Active Campaign -jarjestelman
asiantuntijaa. Konsultoinnin tarkoituksena oli saada tukea etenkin teknisen puolen toteutukseen,
jota avataan tarkemmin seuraavassa alaluvussa. Nykytilanteen kartoituksen tueksi konsultti toteutti
Active Campaign -jarjestelman kevyen auditoinnin, jonka tuloksena saatiin hyvia vinkkeja jarjestel-

man ominaisuuksista uuden automaatiokokonaisuuden suunnittelua varten.

Asiakkaiden sitoutumisen ja asiakasuskollisuuden nykytilannetta selvitettiin puolestaan seuraavasti

asiakasdatan avulla:

e Selvitettiin tieto tutustumiskavijéiden maarasta ja siita, kuinka moni tutustujista aloittaa
asiakkaana. Aluksi tieto saatiin eri raportteja yhdistelemalla taulukkolaskentaohjelman
avulla, mutta kehittdmistyon edetessa UniSportin raportoinnista vastaava henkilo laati visu-
aalisen PowerBl-raportin kuukausittaista seurantaa varten.

o Tutkittiin asiakaspysyvyytta olemassa olevasta PowerBI:n raportista, joka kuvaa uusien
asiakkaiden ja jatkavien asiakkaiden maaran suhdetta. Selvitettiin raportilta asiakaskadon
nykytilanne ja, miten se vaihtelee eri asiakasryhmien kohdalla.

o Tarkasteltiin asiakkaiden kayntitiheytta olemassa olevasta PowerBl:n raportista.

o Selvitettiin tdmanhetkinen NPS-luku asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista.

o Tarkasteltiin syita asiakkuuden lopettamiseen asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista.

o Perehdyttiin asiakaspalautteisiin.
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Nykytilan kartoituksen paatteeksi kehittdmistyon toteutussuunnitelma kaytiin [api UniSportin
myynti- ja markkinointipaallikon kanssa ja aikaisemmin kehittamistyolle asetetut tavoitteet seka
tyon aikataulu ja resursointi tarkennettiin. Nykytilan kartoituksen lopputuloksena laadittin SWOT-
analyysi markkinoinnin automaation kehittamiselle UniSportin asiakasuskollisuuden edistamisen
nakokulmasta. SWOT-analyysiin on kirjattu nykytilan kartoituksen aikana havaitut UniSportin sisai-
set vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi on esitelty koko-

naisuudessaan kuvassa 6.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

« Markkinoinnin automaation
alihyodyntaminen ja yllapitohaasteet

- Asiakaskato

» Asiakkuuden koko elinkaari
huomioimatta

« Riittdmaton ymmarrys hiipumisen tai

lopettamisen syista

» Korkea asiakastyytyvéisyys ja NPS

« Osittain selkeat syyt tiedossa
asiakkuuden paattymiselle, mm.
opiskelijan valmistuminen

- Asiakasdataa ja -palautetta kerataan
ja hyédynnetaéan saanndllisesti

« Markkinoinnin automaatio-
jarjestelma kaytossa

SWOT-
ANALYYSI

« Uudet teknologiat ja tekoalyn
hyddyntaminen

« Hiipuvien asiakassuhteiden
tunnistaminen

» Personoidun ja kohdennetun
markkinoinnin ja
asiakasviestinnan tehostaminen

» Raportoinnin ja analytiikan
kehittdminen

Teknologiaan ja integraatioon
liittyvat haasteet
Personoinnin vaatimukset ja
datan laatu

Kiristynyt taloustilanne
Vaatimukset osaamisen
kehittdmiselle uusien
teknologioiden yleistyessa

MAHDOLLISUUDET UHAT

Kuva 6. Nykytilanteen kartoituksen pohjalta laadittu SWOT-analyysi markkinoinnin automaation ke-

hittamiselle
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7.3 ldeointi ja suunnittelu

Nykytilan kartoitusvaihetta seurasi ideointi- ja suunnitteluvaihe, jonka tarkoituksena oli muodostaa
ideoita erilaisista sdhkdpostimarkkinoinnin automaatioista. Tassa vaiheessa toteutettiin suunnittelu-
tydpaja, jossa opinnaytetyon tekija ja ulkopuolinen automaatiokonsultti kartoittivat alustavia ideoita
seka edellytyksia niiden tekniselle toteutukselle. Suunnittelutydpajan tarkoituksena oli pohtia auto-
maatiojarjestelman mahdollisuuksia, koota yhteen alustavat sahkdpostiautomaatioideat seka maa-

ritelld niiden tietotarpeet jarjestelmaintegraation kehitystyota varten.

Suunnittelutydpaja jarjestettiin Helsingissa 19.1.2024 ja siihen oli varattu aikaa kokonaisuudessaan
viisi tuntia. Opinnaytetyontekija oli laatinut nykytilan kartoitusvaiheessa keratyn asiakasdatan,
myynti- ja markkinointipaallikon kanssa laadittujen tavoitteiden sekd aikaisemman tutkimustiedon
perusteella ideoita erilaisista automaatiovaihtoehdoista. Ideoita kaytiin lapi ja tarkennettiin asiak-
kaan sitoutumiseen ja asiakasuskollisuuden edistamisen lahtdkohdista liiketoiminnalliset tavoitteet
huomioiden. Ideoinnissa otettiin huomioon myds asiakaspolun ja asiakkuuden eri vaiheita seka asi-
akkaiden yleisimmin kohtaamia haasteita. Jokaisen idean tavoite ja kayttotarkoitus kaytiin tarkasti
lapi ja niille maariteltiin tietotarpeet eli ne tiedot, joita automaatiojarjestelmaan tarvitaan automaa-
tion rakentamista varten. Lisaksi osalle automaatioista listattiin jo alustavia mittareita. Kaikki edella
mainitut tiedot koottiin yhteen Excel-taulukkoon. Viimeisena ideat kategorisoitiin tarkeysjarjestyk-
seen jaotellen, mitkd automaatioista olisi hyva toteuttaa ensimmaisena seka, mitka jatetaan ide-
oiksi jatkoa varten. Uusien automaatioiden maara haluttiin pitaa kohtuullisena ja suunnittelussa ol
huomioitava kaytdssa olevat resurssit, silla sahkdpostimarkkinoinnin automaatiokokonaisuus vaatii
myos saanndllista seurantaa ja yllapitoa. Kaikki automaatioideat esitelladn Kehittdmistyon tulokset

-alaluvussa 8.1.

Suunnittelutyépajan jalkeen ideat esiteltiin 5.2.2024 UniSportin myynti-, markkinointi- ja viestintatii-
mille. Opinnaytetydntekija esitteli markkinoinnin automaation lahtétilanteen seka suunnitelman sah-
kopostiautomaatioiden kehittamiselle. Palaverin yhteydessa tiimin jasenilta pyydettiin palautetta
automaatioista ja suunnitelmista seka ideoita sisallontuotantoa varten. Uudet automaatioideat otet-
tiin vastaan hyvin ja niista oltiin erittain innostuneita. Sisaltdéideoihin kommentteja tuli erityisesti vi-
deo- ja artikkelisisaltdjen seka kevaan aikana valmistuvien uusien nettisivusisaltéjen hyddyntami-

seen liittyen.

Seuraavaksi ideointi- ja suunnitteluvaiheessa kerattiin benchmarkia markkinoinnin automaatiosta
muilta Suomen ja Ruotsin korkeakoululiikunnan toimijoilta. Noin 20 eri toimijalle l1ahetettiin helmi-
kuun alkupuolella sahkdpostitse lyhyt tiedustelu markkinoinnin automaation hyddyntamisesta (Liite
1). Benchmarkingin tarkoituksena oli selvittaa, hyédyntavatké muut korkeakoululiikunnan toimijat

markkinoinnin automaatiota ja kerata ideoita, milld muilla tavoilla automaatioita voisi hyddyntaa
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likuntakeskuksen markkinoinnissa seka asiakasviestinnassa. Vastauksia tuli yhteensa kuusi ja
heista kaksi ilmoitti hyddyntavansa markkinoinnin automaatiota talla hetkella, kaksi ilmoitti hyédyn-
tdvansa vain vahan ja kaksi taas ilmoitti, etteivat hyddynna talla hetkelld ollenkaan. Benchmarkin-
gin avulla selvisi, ettd automaatiota hydédynnetdan muun muassa uuden asiakkaan viestintaan, pal-
velujen kayttoon liittyvaan viestintaan, lisamyyntiin seka palautteiden keréémiseen. Varsinaisesti
asiakkaiden kayttaytymiseen perustuvaan markkinointiin sitd ei hyddynnetty talla hetkelld vastaa-
jien keskuudessa. Syita sille, ettei markkinoinnin automaatiota vield hyédynnetty, olivat esimerkiksi
tarvittavan osaamisen puutteen, resurssit sekd kokemus siita, ettei sille ole aiemmin koettu olevan
tarvetta. Benchmarking osoitti, ettd aihe on erittain ajankohtainen ja hyddyllinen etenkin korkeakou-

luliikunnan toimijoiden keskuudessa.

Viimeisena ideointi- ja suunnitteluvaiheena perustettiin UniSportin ensimmainen asiakaspaneeli.
Paneelin avulla oli tarkoitus kerata palautetta kohderyhmalta ja osallistaa UniSportin nykyisia ja po-
tentiaalisia asiakkaita kehittamistydhon ja selvittaa, minkalainen sisaltoé heita houkuttelee ja sitout-
taa seka validoida automaatioideoita. Asiakaspaneelin hakuilmoitus (liite 2) julkaistiin UniSportin
nettisivuilla, asiakkaille lahetetyssa helmikuun uutiskirjeessa seka liikuntakeskusten infoscreeneilla.
Paneeliin paasi osallistumaan tayttamalla hakulomakkeen, ja ilmoittautuneita saatiin yhteensa 26
henkil6a. Jokaiselle panelistille lahetettiin Surveypal-ohjelmalla tehty kysely (liite 3), jossa sisal-
toideoiden lisaksi pyydettiin palautetta viestinnasta, viestintdkanavista ja viestinnan tiheydesta.

Asiakaspaneelin kyselyssa nousseita teemoja esitellaan Kehittamistyon tulokset -alaluvussa 8.2.
7.4 Toteutus ja kdayttoonotto

Seuraavaksi kehittamistyd eteni toteutus- ja kayttdonottovaiheeseen, joka kesti ajallisesti kaikista
vaiheista pisimpaan. Automaatiojarjestelman ja asiakashallintajarjestelman valinen integraation ke-
hitystyo oli kaynnistetty jo helmikuussa ja tyota jatkettiin maalis-huhtikuussa samanaikaisesti lomit-
tain muiden toteutusvaiheiden kanssa. Integraatiotyd osoittautui odotettua haasteellisemmaksi ja
vei aikaa vaatien my0s useita palavereja UniSportin digikehittdjan, asiakashallintajarjestelman tar-
joajan seka automaatiokonsultin kanssa. Haasteelliseksi osoittautui etenkin aikaisemman doku-
mentaation puute sekd muutokset integraation toimintalogiikassa. Tamankaltaisissa projekteissa
on kuitenkin varsin tavallista, ettad aikataulu saattaa viivastya ja viilauksia joudutaan tekemaan use-
ampaan kertaan. Myés Wood (2015, 253) seka Jena & Panda (2017, 34) muistuttavat, ettd markki-
noinnin automaatiohankkeissa on varauduttava etenkin teknologisiin haasteisiin esimerkiksi integ-

raatioon liittyen, joten aikataulun kanssa on hyva olla realistinen ja joustava.

Integraatiotyon edistyessa taustalla, aloitettiin myds sahkopostiautomaatioiden sisalléntuotanto,
jota varten asiakaspaneelin palautteista oli saatu hyvaa syétetta. Uusia automaatioita varten oli

tehtava noin 25 uutta viestia eli yhteensa englanninkieliset kdannokset laskettuna noin 50 uutta
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viestia. Viestien suuren maaran vuoksi tekstien laatimisessa opinnaytetyon tekijan apuna oli Uni-
Sportin sisalldntuottaja, joka on tavallisestikin viestinta- ja markkinointitimin apuna erilaisten teks-
tien ja sisaltdjen tuotannossa. Sisalldntuottajan vastuulla oli suunnitella ja toteuttaa opinnaytetydn
tekijan ohjeistuksen perusteella yhteensa 20 erilaista kannustusviestia hiipuman esto -automaa-
tiota varten. Opinnaytetyon tekija laati loput noin 30 viestida muita automaatioita varten. Sisallontuo-
tannossa huomioitiin UniSportin 88nensavyn ja visuaalisen ilmeen lisdksi myo6s teoriaosiossa esi-
tellyt Juslénin (2009) onnistuneen sahkdpostimarkkinoinnin kolme vaihetta eli houkutteleva otsi-
kointi, kiinnostava aloitus seka tehokas ja selkea CTA. Tassa vaiheessa valittiin myos suunnittelu-
tydpajassa tyostettyjen mittareiden lisdksi loputkin mittarit, joiden avulla automaatioiden tehok-
kuutta ja asiakasuskollisuuden kehittymista voidaan jatkossa seurata. Mittareiden valinnassa hyo-
dynnettiin tutkimuskirjallisuutta seka opinnaytetyon tekijan kokemusta ja niitd pohdittiin myos yh-
dessa myynti- ja markkinointipaallikon kanssa. Valitut mittarit esitellaan Kehittamistyon tulokset -

alaluvussa 8.3.

Seuraavana toteutusvaiheena vuorossa oli automaatiopolkujen rakentaminen Active Campaign -
jarjestelmaan. Polkuja lahdettiin tydstamaan yhdessa konsultin kanssa etatapaamisissa koulutus-
tuokioina. Naiden tarkoituksena oli samalla vahvistaa osaamista, jotta automaatiopolkuja voidaan
rakentaa ja paivittaa jatkossa myds itsenaisesti. Maalis-huhtikuun aikana jarjestettiin nelja kahden
tunnin mittaista tuokiota, joiden aikana suunniteltuja sahkopostiautomaatioita rakennettiin jarjestel-
maan. Tyostdjen ja testauksien aikana havaittiin muutamia puutteita integraatiossa, joten tassa vai-
heessa jarjestettiin viela yksi yhteispalaveri digikehittdjan seka jarjestelmavastaavan kanssa, jotta

tarvittavat tiedot asiakkaista ja tuotteista saatiin siirtymaan jarjestelmien valilla toivotulla tavalla.

Ensimmaiset uudet automaatiot saatiin kayntiin maalis-huhtikuun vaihteessa, mutta suurin osa
kaynnistettiin huhti-toukokuun vaihteessa viimeisten viilausten valmistuessa. Seitsemasta uudesta
automaatiopolusta opinnaytetyon aikana kayntiin saatiin viisi ja loput kaksi viimeistelldan ja otetaan
kayttdodn viela toukokuun aikana. Mydhemmin toukokuussa on myds luvassa uuden automaatioko-
konaisuuden dokumentointi UniSportin intraan seka esittely ja ohjeistukset hallinnon tydntekijoille

seka asiakasneuvojille.
7.5 Seuranta ja arviointi

Kehittamistyon viimeisena vaiheena oli seuranta ja arviointi. Tassa vaiheessa tarkoituksena oli tes-
tata automaatioiden toimivuutta ja seurata, minkalaiset sisaltévalinnat toimivat parhaiten A/B-tes-
tauksen avulla. Lisaksi sahkdpostiviesteihin liitettiin seurantalinkit konversioseurantaa varten seka
otettiin laadittu mittaristo kayttdéon alustavaa automaatioiden tehokkuuden seka asiakkaiden sitou-

tumisen ja asiakasuskollisuuden kehittymisen tarkastelua varten.
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A/B-testausta toteutettiin Active Campaign -jarjestelman automaattisella tydkalulla osassa auto-
maatioissa. Testauksessa keskityttiin personoinnin tasoon ja ddnensavyyn ja silla pyrittiin selvitta-
maan esimerkiksi sitd, onko rennolla ja tuttavallisella aanensavylla positiivinen vaikutus viestien
avaamiseen, lukemiseen ja konversioihin. Testausta suoritettiin kokeilemalla my0s erilaisia otsikko-
vaihtoehtoja. A/B-testauksen seuranta-aika jai kehittamistydn osalta niin lyhyeksi, ettei sen perus-
teella vield pysty tehda luotettavia johtopaatdksia. Sisaltdjen A/B-testausta jatketaan kuitenkin vield
varsinaisen kehittamistyon jalkeen ja tyOkalu otetaan tasta eteenpain aktiivisempaan kayttoon da-

talahtdisemman markkinoinnin ja viestinnan kehittamiseksi.

A/B-testauksen kaynnistamisen lisaksi viesteihin luotiin tarvittavat seurantalinkit Matomo Analytics
-palvelun avulla. Seurantalinkin avulla pystytaan tarkastelemaan konversioita eli esimerkiksi sita,
kuinka moni paatyy tekemaan ostoksen juuri kyseisen sahkopostiviestin ja CTA-painikkeen kautta.
Analytiikkapalvelun raporttien avulla tuloksia pystytaan jatkossa tarkastelemaan reaaliajassa ja
saadaan selvitettya, mitka automaatiot toimivat esimerkiksi asiakkaan sitoutumisen tai myynnin na-

kokulmasta parhaiten.

Viimeisena seuranta- ja arviointivaiheessa otettiin kayttoon laadittu mittaristo, jonka avulla voidaan
jatkossa tarkastella automaatioiden tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Varsinaisessa kehittamistyopro-
sessissa seuranta- ja arviointiaika oli lyhyt, eikda muutaman viikon tai edes kuukauden, seuranta-
aika ole viela riittdva. Seuranta- ja arviointivaihe ei kuitenkaan ollut pelkdstaan viimeinen osa kehit-
tamistyota, vaan sahkodpostiautomaatioiden ja asiakasuskollisuuden kehittymista voidaan arvioida
ja seurata laadittujen mittareiden avulla esimerkiksi puolen vuoden seuranta-ajan jalkeen. Viimei-
sena kehittamistydn paatteeksi arvioitiin kehittdmistyota ja tuloksia kokonaisuudessaan seka laadit-

tiin myos kehittamisideoita, joita esitelldan luvussa 9.3.
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8 Kehittamistyon tulokset

Tassa luvussa esitellaan kehittamistyon tuloksia ja tuotosta. Aluksi esitelldan UniSport-liikuntakes-
kuksille suunniteltu sahképostimarkkinoinnin automaatiokokonaisuus, havaintoja asiakkaita hou-
kuttelevasta ja sitouttavasta sisallosta seka automaatioiden tehokkuutta ja asiakasuskollisuuden
kehittymista kuvaavat mittarit. Naiden kehittamistehtavien lisdkysymyksiin saatuihin vastauksiin
pohjautuen, lopuksi esitellaan yleinen mallin, joka kuvaa miten markkinoinnin automaation avulla

voidaan edistaa liikuntakeskusten asiakasuskollisuutta.
8.1 Markkinoinnin automaatiokokonaisuus toimeksiantajalle

Kehittamistyon ensimmaisena tarkentavana lisakysymyksena oli selvittaa, minkalainen markkinoin-
nin automaatiokokonaisuus palvelee UniSportin tavoitteita. Kehittamistyon tuotoksena suunniteltiin
UniSportille sdhképostimarkkinoinnin automaatiokokonaisuus asiakkaiden sitoutumisen ja asiakas-
uskollisuuden edistamiseksi. Toteutukseen valitut automaatioideat seka niiden asiakassegmentit ja
tavoitteet tyostettiin suunnittelu- ja ideointivaiheen tyépajan, benchmarkingin seka UniSportin tyon-
tekijoiden ja asiakkaiden palautteiden avulla. Automaatioideoita on yhteensa viisi, mutta eri asia-
kassegmentit huomioiden uusi automaatiokokonaisuus kattaa yhteensa yhdeksan eri sdhkoposti-
automaatiota, joista kokonaan uusia on seitseman. Uuden automaatiokokonaisuuden tarkoituk-
sena on huomioida asiakkuuden eri vaiheet alkaen tutustumiskaynnista kohti kortin uusimista ja

pitkdaikaista asiakkuutta.

Tutustumiskavijan automaatio on UniSportin tutustujille suunnattu automaatio, jonka tarkoituksena
on kiittda tutustumiskaynnista, kertoa eri tuote- ja palveluvaihtoehdoista ja houkutella tutustuja liit-
tymaan asiakkaaksi. Toinen automaatio on uusille asiakkaille suunnattu onboarding-automaatio,
jonka tarkoituksena on toivottaa asiakas tervetulleeksi seka kertoa tarkeimmat tiedot palvelujen
kayttoon liittyen. Pitkien (4 ja 12 kk) kausikorttien hankkineiden asiakkaiden onboarding-automaa-
tio jatkuu vield ensimmaisen kuukauden ajan, jolloin asiakkaalle l1ahtee viesteja kayntitiheyden pe-
rusteella. Kolmas automaatio on pitkien kausikorttien omaavien asiakkaiden hiipuman esto -auto-
maatio, jonka tarkoituksena on havaita, jos asiakkaan kuukausittaiset kdyntimaarat vahenevat ja
kannustaa silloin asiakas takaisin likunnan pariin lempein kannustusviestein. Neljas automaatio on
muista uusia Korttisi -automaatio, ja sen tarkoituksena on muistuttaa asiakkaalle kortin paattymi-
sesta seka kannustaa hankkimaan uusi kortti ja jatkamaan liikkuntaa UniSportissa. Viides ja viimei-
nen taman hetken automaatioista on jaadytysautomaatio, joka pysayttaa kaikki automaatiot, silloin
kun asiakkaan kortti on tauolla. Taman automaation tarkoituksena on estaa viestien Iahteminen
turhaan. Automaatioideat seka niiden asiakassegmentit ja tavoitteet on esitelty tarkemmin taulu-

kossa 3.
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Taulukko 3. Automaatioideat, asiakassegmentit ja tavoitteet

AUTOMAATIOIDEA ASIAKASSEGMENTTI TAVOITE

Potentiaaliset asiakkaat, Tavoite myyda kausikortti tai
jotka kayvat tutustumis- | [ kymppikortti tutustumiskaynnin
tai kertakaynnilla jalkeen
ensimmaista kertaa

Tutustumiskavijan automaatio

Uudet asiakkaat, joilla: Toivottaa tervetulleeksi seké
) , o kausikortti kertoa ohjeet ja muut tarkeat
Onboarding-automaatio . .
o 10-kortti asiat

o online-Kortti

Kausikorttiasiakkaat, Tavoite saada asiakas takaisin

Hiipuman esto -automaatio joilla 4kk tai 12kk . ..
. . liilkkunnan pariin
kausikortti
Kaikki asiakkaat, joilla: Muistuttaa kortin
o kausikortti paattymisesta,

Muista uusia korttisi -automaatio
dista uust ISt -au I o 10-kortti tavoite myyda jatkoa

o online-kortti

Pysayttaa kaikki automaatiot

Asiakkuus jaadetytett Kausikorttiasiakkaat
SIaKKUUs jaadetytelty ausikorttiasiakkaa asiakkaalta

Toteutukseen valittujen automaatioiden lisdksi, suunnittelutydpajassa ja asiakaspaneelin kyselyssa
nousi esiin myos muita potentiaalisia automaatioideoita. Nama ideat karsiutuivat kuitenkin viela
tassa vaiheessa toteutuksesta, mutta niita voidaan mahdollisesti hyodyntaa jatkokehityksessa. To-
teutukseen valituissa automaatioissa korostettiin asiakaspolun jatkuvuutta muodostamalla selkea
kokonaisuus asiakkuuden vaiheesta toiseen. Toteutukseen valitut automaatiot ovat myds melko
tyypillisia asiakkuudenhallinnan automaatioita, jotka on hyva olla kunnossa ennen kuin lahdetaan
suunnittelemaan monimutkaisempia automaatiopolkuja. Jatkokehittdmiseen siirretyt viisi muuta
ideaa liittyvat palaavan asiakkaan viestintaan, lisamyyntiin, asiakkaan merkkipaivan muistamiseen

seka lopettaneen asiakkaan takaisin houkuttelemiseen, ja ne ovat esitelty tarkemmin kuvassa 8.
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Syntymapaiva- ja
asiakkuuden
vuosipaiva-
onnittelut

Tervetuloa takaisin
X ajan tai
tauon jalkeen

MUUT AUTOMAATIOIDEAT

JATKOA VARTEN

Muistutus varata
uusi aika
esim. hieronta

Lopettaneet
asiakkaat

Hylatty ostoskori:
Tarvitsetko apua
ostoksesi kanssa?

Kuva 8. Automaatioideat jatkokehitysta varten

8.2 Liikuntakeskuksen asiakkaita houkutteleva ja sitouttava sisaltd

Kehittamistyon toisena lisdkysymyksena oli selvittdd, minkalainen sisaltdé houkuttelee ja sitouttaa
UniSportin asiakkaita. Kysely (lite 3) lahetettiin asiakaspaneelin 26 osallistujalle ja vastauksia saa-
tiin 18, jolloin vastausprosentti oli 69 %. Kyselyn vastauksien perusteella houkutteleva ja sitouttava
sisaltdé voidaan jakaa kolmeen eri teemaan: ajankohtais-, asiakkuus- seka liikuntaviestintdan. Ajan-
kohtaisviestinta koettiin tarkeaksi, silla jopa 82 % vastaajista koki UniSportin uutiskirjeet ja muut
ajankohtaista tietoa sisaltavat sahkdpostiviestit hyddyllisiksi. Vastauksissa korostui, etta asiak-
kaana on tarkea saada tietdd ajankohtaiset asiat — esimerkiksi uutiset, uutuudet ja poikkeukset —
jotta palvelun kayttd on sujuvaa. Toisessa teemassa eli asiakkuuteen liittyvassa viestinnassa puo-
lestaan nousi esiin tarvittavat tiedot varauksista, muistutukset kortin kayttamisesta ja voimassa-
oloajan paattymisesta seka yllatykset tai muistamiset merkkipaivana. Kolmas teema eli liikunta-
viestinta sisalsi erilaisia inspiroivia sisaltdideoita, jotka liittyivat kokonaisvaltaisesti liikuntaan ja hy-
vinvointiin. Vastauksissa korostui toiveet UniSportin toimipisteisiin ja lajeihin liittyvista vinkeista ja
suosituksista seka yleisesti kannustaminen ja ohjeistaminen liikunnalliseen elamantapaan, kuten
likuntarutiinin yllapitaminen eri elamantilanteissa, palautuminen seka ravitsemukseen liittyvat tie-

toiskut. Kolme eri teemaa viestintasisalloista ideoineen on esitelty perusteellisemmin kuvassa 9.



AJANKOHTAIS-
VIESTINTA

« Ajankohtaiset asiat ja tieto siitd, mita
UniSportissa tapahtuu
Muistutukset liikuntakeskusten
poikkeusaukioloista
Palveluvalikoima
Uutuudet

Kurssien aikataulut ja
ilmoittautuminen
Uutiset

HOUKUTTELEVA
JA SITOUTTAVA
SISALTO

.

Tietoa eri lajeista, tunneista ja
kursseista

Suosituksia, mita lajeja kannattaisi
kokeilla

Laji-, tunti- ja ohjaajaesittelyja
Asiakastarinoita ja -kokemuksia
Treenivinkkeja

Ohjeistuksia ja suosituksia
monipuolisen treeniviikon
kokoamiseen UniSportissa

« Tietoa eri toimipisteista

« Kaytannon toimintachjeet
liikuntakeskuksissa

« Kévijamaaratilastot

.

*
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ASIAKKUUS-
VIESTINTA

« Useampi muistutus varatuista
tunneista

» lImoitus, kun Kkortti on
paattymassa ja paattynyt

= Muistutus kayttaa korttia, jos ei
ole ka@ynyt likkumassa hetkeen

« Yllatys syntymapdivana

« Ohjeistukset etiketista ja

toimintatavoista

Liikuntarutiinin yllapito eri

eldmantilanteissa

Liikuntaharrastuksen aloittaminen

« Palautuminen ja terveellinen
likuntasuhde

+ Asiantuntijoiden suositukset ja

liikuntatiede

Tietoiskuja ravitsemuksesta

LIIKUNTAVIESTINTA

Kuva 9. Asiakaspaneelin palautteiden teemoittelu houkuttelevasta ja sitouttavasta viestintasisal-

Iosta

Viestintasisaltojen lisaksi kyselylla haluttiin selvittaa myos asiakkaiden ajatuksia suosituimmista

viestintdkanavista ja sisaltétyypeista seka viestinnan tiheydesta, silld ne ovat myds olennainen osa

houkuttelevaa ja sitouttavaa sisaltda. Seuraavaksi esitelldan kehittdmistyén kannalta olennaisim-

mat tulokset tilastografiikan avulla.

Kuvassa 10 on esitetty vastauksien perusteella suosituimmat kanavat henkilokohtaiseen ja perso-
noituun viestintdan. Huomionarvoista tuloksissa on se, ettad noin 94 % vastaajista toivoi, etta vies-
tintkanavana kaytetaan sahkopostia. Toiseksi eniten vastauksia sai sovellus, jota toivoi viestinta-
kanavaksi noin 28 % vastaajista. Sosiaalista mediaa toivoi yhteydenpitokanavaksi noin 17 % vas-
taajista ja tekstiviesteja noin 6 % vastaajista. Tuloksien perusteella sdhkoposti on siis viestintéka-

navana selvasti suosituin.



50

Misséd kanavassa toivoisit, ettd ldhetamme sinulle personoituja viesteja?

sahkdposti 4.4 %

tekstiviesti

UniSportin sovellus

some: mikad kanava (Instagram,
Facebook, TikTok)

jokin muu, mika 5,6 %

0,0% 20,0% 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kuva 10. Suosituimmat viestintakanavat

Kuvassa 11 on esitetty tulokset suosituimmista sisaltdtyypeista. Selvasti eniten kiinnostusta heratti-
vat lyhyet tekstisisallot, joista lahes 89 % vastaajista ilmoitti olevansa kiinnostunut. Toiseksi suosi-
tuin vaihtoehto oli blogi- ja artikkelitekstit seka videosisallot, joista oli kiinnostunut noin 56 %. Vas-
taajista 33 % vastasi pelkat kuvat tai erilaisten sisaltotyyppien yhdistelmat kiinnostavimmiksi.

Minkalaiset siséltotyypit sinua kiinnostavat eniten?

lyhyet tekstit 88,9 %
blogi- ja artikkelitekstit

kuvat

55,6 %

videot

33,3 %

nédiden yhdistelméat

jokin muu, mika | 0,0 %

0,0 % 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0 %

Kuva 11. Kiinnostavimmat sisaltotyypit
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Kuvassa 12 on esitetty tulokset viestinnan tiheyteen liittyen. Selvéd enemmisto eli noin 56 % vastaa-
jista toivoi, etta heihin ollaan yhteydessa kuukausittain. Seuraavat tulokset jakautuivat hieman aari-
paihin, silld noin 17 % vastaajista ilmoitti toivonsa viikoittaista yhteydenpitoa, mutta myos saman

verran vastaajia ilmoitti toivovansa yhteydenpitoa vain akuuteissa tilanteissa.

Ehka torméaat meihin jo liikuntakeskuksissa, sosiaalisessa mediassa tai
yliopistokampuksilla. Kuinka usein toivoisit meidan olevan sinuun
henkilokohtaisesti yhteydessa?

paivittain
viikoittain
kuukausittain

55,6 %

harvemmin

vain akuuteissa tilanteissa 16,7 %

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0 %

Kuva 12. Toivottu viestinnan tiheys

8.3 Sahkopostiautomaatioiden ja asiakasuskollisuuden mittarit

Kehittamistyon kolmannen lisakysymyksen avulla selvitettiin, minkalaisella mittaristolla markkinoin-
nin automaation tehokkuutta voidaan seurata ja arvioida. Jokaiselle automaatiolle valittiin niiden
tavoitteiden perusteella tehokkuutta ja onnistumista kuvaavat mittarit, jotka on esitelty taulukossa
4. Jokaista seurattavaa automaatiota ja viesteja voidaan arvioida viestien avaus- ja klikkauspro-
senttien perusteella, mutta taman lisaksi suoriutumista seurataan muun muassa tarkastelemalla
konversioita, asiakkaiksi liittyneiden tutustujien maaraa, asiakkaiden kayntitiheytta ja jatkoastetta,
asiakkuuksien kokonaispituuksia sekd NPS-lukemaa ja asiakaspalautteita.
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Taulukko 4. Mittaristo sahkopostiautomaatioiden tehokuuden seurantaan

AUTOMAATIOIDEN MITTARIT

- Viestien avaus- ja klikkaus%

- Asiakkaiksi liittyneiden tutustumiskavijéiden
osuus Kkaikista tutustujista

. Konversioaste

Tutustumiskavijan automaatio

« Viestien avaus- ja klikkaus%
Onboarding-automaatio . Asiakastyytyvaisyyskysely:ohjeistukset
aloitukseen

- Viestien avaus- ja klikkaus%
. Kayntitiheys

. Jatkoaste

« NPS

Hiipuman esto -automaatio

« Viestien avaus- ja klikkaus%
. Konversioaste

. Jatkoaste

. Asiakkuuksien pituus

Muista uusia korttisi -automaatio

Asiakkuus jaadetytetty . Ei seurattavia mittareita

Automaatiokohtaisten mittareiden lisdksi maariteltiin asiakasuskollisuutta kuvaavat mittarit sen ke-
hityksen seurantaa varten. Osa asiakasuskollisuuden mittareista (6, 7 ja 8) vaativat viela raportoin-
nin kehittdmista ja sen vuoksi ne voidaan ottaa kayttédn mahdollisesti vasta myéhemmin. Ehdotuk-

set asiakasuskollisuuden mittareiksi ovat:

1. asiakaspysyvyys 5. kayntitiheys
2. uusintaostot 6. asiakkuuden kokonaiskesto
3. NPS 7. asiakkuuden elinkaariarvo

4. asiakaspalautteet 8. keskiostoksen koko.
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8.4 Markkinoinnin automaatio liikuntakeskusten asiakasuskollisuuden edistamisen tu-

kena

Kehittamistydn paakysymys oli selvittda, miten markkinoinnin automaation avulla voidaan edistaa
likuntakeskusten asiakasuskollisuutta. Edella esitettyjen lisakysymysten ja niihin selvitettyjen vas-
tauksien perusteella laadittiin malli (lite 5), joka kuvaa markkinoinnin automaation hyddyntamista
asiakasuskollisuuden kehittamisen tukena. Vaikka kehittamisty® on toteutettu liikuntakeskuskon-
tekstissa, voi mallia hyddyntaa laajemmin myo6s muilla toimialoilla. Mallia voivat hyddyntaa organi-
saatiot, jotka haluavat nykyaikaistaa markkinointiprosesseja, panostaa asiakaskokemukseen seka

luoda pitkdaikaisia asiakassuhteita ja asiakasuskollisuutta markkinoinnin automaatiota hyédyntaen.

Malli perustuu tutkimustiedon seka taman kehittamistyon toteutuksen avulla selvitettyihin tekijoihin,
joiden avulla asiakasuskollisuutta voidaan kehittda. Kuten aikaisempi tutkimustieto osoitti, asiakas-
uskollisuutta voidaan edistdd esimerkiksi seuraavilla tavoilla: vahvistamalla asiakaskokemusta ja
positiivisia tunnekokemuksia (Eskiler & Safak 2022; Korkiakoski 2023), panostamalla reaaliaikai-
seen vuorovaikutukseen seka personoituun viestintdan (Gerdt & Eskelinen 2022, Laitinen 2022;
Alauddin 2023), laatimalla kohdennettuja toimenpiteitd perustuen asiakkuuden vaiheeseen ja kayt-
taytymiseen (Yi ym. 2021, Sobreiro ym. 2021; Yeomans ym. 2024) seka hyodyntamalla merkityk-
sellisyytta korostavaa asiakasuskollisuusohjelmaa (Bergstrom & Leppanen 2018; Killstrém 2022).
Naiden lisdksi mallissa on huomioitu tdman kehittdmistyon toteutuksessa havaitut parhaat kaytan-
not ja huomiot, jotka liittyvat olennaisesti markkinoinnin automaation hyédyntamiseen asiakasus-

kollisuuden edistamisessa.

Malli muodostuu kehittdmistyon toteutuksen mukaisesti neljasta eri vaiheesta, jotka ovat nykytilan-
teen kartoitus, ideointi ja suunnittelu, toteutus ja kayttéonotto seka seuranta ja arviointi. Mallin jo-
kainen vaihe sisaltaa olennaisimmat huomiot tai nakdkulmat, joita kyseisessa vaiheessa on tarkea

ottaa huomioon. Seuraavaksi vaiheet avataan kiteytetysti:
1. NYKYTILAN KARTOITUS

Nykytilan kartoituksen lahtokohtana on asiakasymmarryksen keraaminen. Asiakasymmarrysta voi-
daan hankkia hyddyntamalla olemassa olevaa asiakaskayttdytymisen dataa ja palautteita seka
osallistamalla asiakkaita esimerkiksi asiakaspaneelin kyselyiden tai haastattelujen avulla. Vaiheen
keskiossa on ymmartaa asiakaspolkuja ja tunnistaa asiakkuuden eri vaiheita seka niihin vaikuttavia
tekijoita. Lisaksi olennaista on selvittda organisaation resurssit kuten osaaminen ja jarjestelmavaa-

timukset seka tavoitteet markkinoinnin automaatiolle ja asiakasuskollisuuden edistamiselle.
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2. SUUNNITTELU JA IDEOINTI

Suunnittelu- ja ideointivaiheessa on tarkea maaritella kanavat ja asiakassegmentit automaatioille
seka ideoida automaatiopolkuja ja sisalt6ja, jotka helpottavat asiakkaan etenemista asiakkuuden
vaiheesta toiseen. Sahkopostimarkkinoinnin automaatiot ovat hyva tapa aloittaa, mutta niiden li-
saksi on hyva pohtia myds asiakasuskollisuusohjelman hyédyntamista. Viimeistaan tassa vai-
heessa on hyva varmistaa, ettd organisaatiosta 16ytyy tarvittavaa osaamista esimerkiksi jarjestel-

man valintaa ja integraatiota varten tai hankkia mahdollisuuksien mukaan ulkopuolista osaamista.
3. TOTEUTUS JA KAYTTOONOTTO

Toteutukselle ja kayttdonotolle on varattava riittavasti aikaa erityisesti jarjestelmaintegraatioon, si-
séalléntuotantoon ja testaukseen liittyen. Tassa vaiheessa olennaista on luoda konkreettiset auto-
maatiopolut ja triggerit, jotka aktivoituvat asiakaskayttdytymisen datan perusteella ja kdynnistavat
kohdennettuja markkinointitoimenpiteita. Lisdksi on laadittava kohderyhmaa houkuttelevaa ja si-
touttavaa seka eri asiakassegmenteille personoitua sisaltéa. Tassa vaiheessa on myds hyva maa-

ritelld ne mittarit, joiden avulla automaatioiden tehokkuutta ja vaikuttavuutta seurataan.
4. SEURANTA JA ARVIOINTI

Prosessin viimeinen vaihe on seuranta ja arviointi. Nyt on hyva suorittaa A/B-testausta ja kartoittaa
sen avulla parhaiten toimivat sisaltératkaisut. Lisaksi automaatioiden tehokkuutta voidaan seurata
laaditun mittariston avulla ja tehda niiden perusteella kehittamistoimenpiteitd. Myds asiakasuskolli-
suuden edistymista on tarkea seurata niin lyhyella kuin pitkalla aikavalilld. Lopuksi on hyva tutustua
automaatiojarjestelmien tarjoamiin mahdollisuuksiin ja uusiin teknologioihin, kuten tekoalyn seka

ennakoivan analytiikan hyddyntadmiseen markkinoinnin automaation yllapidossa ja kehittdmisessa.
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9 Pohdinta

Viimeisessa luvussa arvioidaan valittuja kehittdamismenetelmia, pohditaan kehittamistydn tuloksia
peilaten aikaisempaan tutkimustietoon ja tehdaan sen perusteella johtopaatdksia. Lopuksi esite-
taan jatkokehittdmisehdotuksia seka arvioidaan myds kehittdmistyon luotettavuutta tyon toistetta-

vuuden ja uskottavuuden nakdkulmasta.
9.1 Valitut kehittimismenetelmat

Taman kehittamistyon Iahestymistapana oli konstruktiivinen tapaustutkimus. Tapaustutkimuksen
tavoitteena on tuottaa tietoa valitusta tapauksesta ja se sopii hyvin kehittamistyon lahestymista-
vaksi, kun tarkoituksena on ymmartaa kokonaisvaltaisesti organisaation tilannetta tai prosessia,
ratkaista ongelmia tai ideoida kehittamisehdotuksia. Konstruktiivisessa tutkimuksessa puolestaan
toteutetaan johonkin havaittuun ongelmaan konkreettinen ratkaisu eli konstruktio. (Ojasalo ym.
2015, 37-38.) Tassa tyossa yhdistyi naiden molempien lahestymistapojen elementteja, jonka
vuoksi konstruktiivinen tapaustutkimus lahestymistavaksi oli luonteva valinta. Lahestymistapa sopi
tyon aiheeseen ja kehittamistydon kysymyksiin, silla se mahdollisti syvallisen ymmarryksen markki-
noinnin automaation ja asiakasuskollisuuden kehittdmiseen liikkuntakeskuskontekstissa seka konk-
reettisen ratkaisun eli sdhképostimarkkinoinnin automaatiokokonaisuuden, sisaltéteemojen ja mit-
tariston seka yleisen mallin markkinoinnin automaation hyddyntamista ja asiakasuskollisuuden
edistamista varten. Toisaalta tyd olisi mahdollisesti voitu toteuttaa myds toimintatutkimuksena, jol-
loin kehittamistydhon olisi osallistettu ja sitoutettu vield vahvemmin toimeksiantajaorganisaation
tydntekijoita. Myds palvelumuotoilu olisi voinut olla talle kehittdmistydlle toimiva Iahestymistapa sen

erittdin vahvan asiakaslahtdisen tutkimus- ja kehittdmisotteen vuoksi.

Tydssa kaytettiin monipuolisesti erilaisia kehittdmis- ja tiedonhankintamenetelmia, mika on tyypil-
listd seka tapaustutkimuksen etté konstruktiivisen tutkimuksen Iahestymistavoissa (Kallinen & Kin-
nunen 2021; Ojasalo ym. 2015, 68). Kehittdmistydon menetelmia olivat asiakasdatan analysointi,
SWOT-analyysi, benchmarking, tydpajatydskentely, asiakaspaneeli ja palautekysely ja A/B-tes-
taus. Tydhdn valittiin osallistavia ja yhteisdllisia menetelmia, minka ansiosta kehittamistyéhén osal-
listui tyOntekijoita seka omasta ettd muista vastaavan toimialan ja toimintaympariston organisaa-
tioista, ulkopuolinen automaatiokonsultti seka UniSportin asiakkaita. Taman ansiosta kehittamis-
tyohon saatiin erilaisia nakokulmia seka monipuolista osaamista seka omasta organisaatiosta etta
sen ulkopuolelta. Asiakasymmarryksen ja -palautteen keraaminen oli myos erittain tarkeassa roo-
lissa tassa kehittdmistydssa, minka vuoksi alusta asti oli selvaa, etta asiakkaita osallistetaan tyo-

hon jollakin tapaa.
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Menetelméavalintoja voidaan pitda onnistuneina, silla niiden avulla saatiin kerattyd kattavasti tietoa
kaikkiin kehittdmistydn kysymyksiin. Olemassa olevaan dataan tutustuminen ja SWOT-analyysi ol
selked ja toimiva menetelmaratkaisu nykytilan kartoittamista varten. Ideointi- ja suunnitteluvaiheen
tydpaja yhdessa automaatiokonsultin kanssa onnistui hyvin, silld sen aikana saatiin luotua alusta-
vat ideat automaatioille ja kartoitettua ensisijaiset tarpeet integraation kehittamiselle. Alun perin tar-
koituksena oli jarjestaa toinenkin tyopaja, jossa UniSportin asiakashallintatiimi paasisi jatkojalosta-
maan ideoita. Toinen tydpaja vaihtui kuitenkin aikataulusyista siihen, etta ideat ja kommentit kaytiin
yhteisesti 1api tiimipalaverin yhteydessa. Ideointiin hyodynnettyd benchmarking-menetelmaa olisi
voinut toteuttaa laajemminkin, jotta tietoa ja ideoita markkinoinnin automaatiosta olisi saatu myos
eri toimialoilta ja erilaisilta toimijoilta. Nyt vastauksia saatiin kuusi ja monille vastaajista markkinoin-
nin automaatio oli viela melko vieras kokonaisuus tai sita ei hydodynnetty ainakaan viela kovin laa-

jasti.

Kehittamistydn aikana perustettu asiakaspaneeli oli hyva tapa saada asiakkaita mukaan UniSportin
toiminnan suunnitteluun ja kehittamiseen. Asiakaspaneelin ja kyselyn avulla saatiin tarkeaa tietoa
asiakasviestinnasta seka erityisesti houkuttelevasta ja sitouttavasta sisallosta. Kyselyn olisi voinut
toteuttaa isommallekin asiakasmaaralle, jotta tulokset olisivat tilastollisesti merkittavimpia. Usein
kyselyn heikkoutena on keratyn tiedon pinnallisuus (Ojasalo ym. 2015, 121), mutta tassa kyselyssa
hyddynnettiin paljon avoimia kysymyksia, joilla haettiin ennemmin syvallisempaa palautetta tilastol-
lisen yleistyksen sijaan. Lisaksi asiakaspaneeliin ilmoittautuneet saattavat olla todennakdisemmin
sitoutuneita ja aidosti kiinnostuneita vaikuttamaan ja antamaan palautetta, jolloin kyselyyn suhtau-
dutaan ehka hieman aktiivisemmin. Paneelitoimintaa pilotoitiin onnistuneesti tassa kehittamis-
tydssa, ja jatkossa paneelia on tarkoitus kasvattaa ja ottaa osaksi asiakaslahtdista toiminnan kehit-
tamistd. On hyva huomioida, etta vaikka nyt paneeliin saatiin houkuteltua jo lahes 30 asiakasta, voi
uusien asiakkaiden rekrytointi ja riittdvan asiakasmaaran sailyttdminen paneelissa aiheuttaa jat-
kossa haasteita (Szwarc 2005, 67).

Viimeisend menetelmana aloitettiin A/B-testauksen kayttd, jonka tarkoituksena oli selvittda parhaat
sisaltdideat ja toimivimmat ratkaisut automaatioviesteihin. Integraation kehittaminen vei odotettua
kauemmin aikaa, minka vuoksi toteutusaikataulu venyi eika testausta ehditty toteuttamaan kehitta-
mistyon aikana viela riittdvasti. Paaasia oli kuitenkin, ettd automaatiot, niiden sisallét ja mittarit saa-
tiin kayttéon, jolloin varsinaista A/B-testausta ja seurantaa voidaan jatkaa kehittamistydn jalkeen.
Ty6 markkinoinnin automaation parissa jatkuu, silld se vaatii sdanndllista seurantaa, yllapitoa ja
kehittdmista myds tasta eteenpain ja sen vuoksi A/B-testaus otetaan jatkossa aktiivisempaan kayt-
toon erilaisten viestinta- ja markkinointisisaltdjen testaamisessa. Kokonaisuudessaan kehittdmis-
tehtavan lahestymistapaa ja valintoja voidaan pitaa perusteltuina ja onnistuneina, silla kaikkiin ke-

hittdmistydn kysymyksiin saatiin vastaukset ja tydlle asetetut tavoitteet saavutettiin.
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9.2 Tulokset ja johtopaatokset

Tyon paatavoitteena oli selvittaa, miten markkinoinnin automaatiota voidaan hyodyntaa liikkuntakes-
kusten asiakasuskollisuuden edistamisessa. Tata lahdettiin selvittdmaan aikaisempaan tutkimus-

tietoon tutustumalla seka kolmen tarkentavan kehittamistyon lisakysymyksen avulla, jotka olivat:
a. Minkalainen markkinoinnin automaatiokokonaisuus palvelee liikuntakeskuksen tavoitteita?

b. Minkalainen sisaltd houkuttelee ja sitouttaa likuntakeskuksen asiakkaita?

c. Minkalaisella mittaristolla automaatioiden tehokkuutta voidaan arvioida ja mitata?

Kaiken kaikkiaan kehittamistydon paakysymykseen ja jokaiseen lisakysymykseen saatiin vastaus
hyddyntaen seka aikaisempaa tutkimustietoa etta eri menetelmien avulla hankittua empiirista tie-
toa. Toimeksiantajaorganisaatiolle UniSport-liikuntakeskuksille laadittiin sahkdpostimarkkinoinnin
automaatiokokonaisuus, jossa eri asiakassegmenteille suunniteltiin ja toteutettiin automaatioita
huomioiden asiakkuuden ja asiakaspolun eri vaiheita aina tutustumiskaynnista kohti kortin uusi-
mista. Uusien automaatioiden avulla panostetaan entistda vahvemmin asiakkuuden ensivaiheisiin
proaktiivisella viestinnalla. Aloitus luo pohjan vahvalle asiakassuhteelle ja kuten Bergstrom & Lep-
panen (2018, luku 6.4) totesivat, on asiakkaan ensimmainen osto, aloitus ja sita seuraavat koke-
mukset kriittisen tarkeita asiakkuudenhallinnassa. Potentiaalisten uusien asiakkaiden eli tutustu-
miskavijoiden automaatio, onboarding-automaatio seka muista uusia korttisi -automaatio puoles-
taan mahdollistavat paremman konversioasteen seka tehokkaamman lisdmyynnin, jotka Heimbach
ja muut (2015, 130) listasivat markkinoinnin automaation selkeiksi eduiksi. Hiipuman esto -auto-
maation avulla taas pidetaan huoli asiakkaiden kayntiaktiivisuudesta ja pyritdan kannustamaan
asiakasta takaisin liikunnan pariin, mikali kayntikerrat vahenevat. Viimeaikaiset tutkimukset (Yeo-
mans ym. 2024; Yi ym. 2021) ovat osoittaneet, etta aktiivisesti likuntakeskuksen palveluja kayttava
asiakas todennakdéisesti jatkaa asiakkaana pidempaan. Kannustamalla asiakasta takaisin likunnan
pariin vahvistetaan ennen kaikkea asiakaskokemusta, mika puolestaan oli Korkiakosken (2021, 40)
mukaan eniten asiakasuskollisuuteen vaikuttava yksittainen tekija. On myos asiakkaiden parem-
paa palvelua ja huolehtimista kannustaa heitd kayttamaan maksamaansa palvelua ja samalla pa-

nostamaan hyvinvointiinsa.

Toiseksi kehittdmistydn tuloksena saatiin selville UniSportin asiakkaita houkuttelevan ja sitouttavan
sisallén kolme teemaa: ajankohtais-, asiakkuus-, seka liikuntaviestinta. Naiden eri sisaltbteemojen
tarkoituksena on sujuvoittaa asiakaskokemusta, syventaa asiakassuhdetta seka inspiroida ja kan-
nustaa asiakkaita likkumaan saanndllisesti ja monipuolisesti. Tulosten perusteella parhaiten toimi-
vat lyhyet sahkdpostiviestit seka erilaiset sisaltdmarkkinoinnin keinot kuten blogi-, artikkeli- ja vide-

osisallot. Tuloksia on kuitenkin arvioitava kriittisesti, silla kyselyn otanta oli melko pieni eikd edusta
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koko UniSportin asiakaskuntaa. Oli kuitenkin tarkeda saada asiakkailta palautetta viestinnasta, silla
yleisissa palautekyselyissa viestintdan ja markkinointiin liittyvaa palautetta saadaan melko vahan.
Kyselyn tuloksia on jo hyddynnetty automaatiosisalldissa, mutta liséksi vastauksista saatiin run-
saasti uusia sisaltdideoita jatkoa varten. Kuten aikaisemmassa kirjallisuudessa havaittiin, perso-
noinnin ja relevantin sisallon vaatimukset ovat tdna paivana korkealla ja asiakkaat odottavat juuri
heille raataloityja palveluja ja kokemuksia (Hambleton 2020; Kotler ym. 2021). Tama on tarkeaa
huomioida etenkin liikuntaviestinnan sisalldissa, silld esimerkiksi aloittelevaa liikkujaa ja kokenutta
treenaajaa kiinnostaa todennakadisesti hieman erilainen sisalté. Siksi markkinoinnin automaation
personointi- ja kohdentamismahdollisuudet nousevat entista tarkeimmiksi tyokaluiksi, jotta kyse-

lysta saadut hyvat sisaltdideat saadaan kohdennettua oikeille henkilbille.

Kolmanneksi kehittamistydssa suunniteltiin mittaristo, jonka avulla automaatioiden tehokkuutta
seka asiakasuskollisuuden kehittymista pystytaan seurata. Mittareiden seka A/B-testausmenetel-
man avulla automaatioita ja niiden sisaltéja voidaan optimoida toimimaan parhaalla mahdollisella
tavalla. Laaditun mittariston ja systemaattisen testauksen kautta digimarkkinoinnin hyodyt eli data-
lahtoisyys (Sivula 2023) ja etenkin mitattavuus (Silva ym. 2023) saadaan merkittivammaksi osaksi
UniSportin markkinointiprosessia ja nimenomaan automaatioiden ja sahképostimarkkinoinnin koko-
naisuutta. Jatkossa onkin mielenkiintoista seurata, miten laaditut automaatioviestit suoriutuvat suh-
teessa aiemmin kuvattuun Mailchimpin (2019) eri toimialojen ja etenkin liikunta- ja hyvinvointialan

sahkopostimarkkinoinnin statistiikkaan.

Viimeisena kehittdmistyon tuotoksena laadittiin kehittamismalli, joka kiteyttda, miten markkinoinnin
automaatiota voidaan hyddyntaa asiakasuskollisuuden edistamisessa. Malli laadittiin, jotta muut
likunta-alan sekd muiden alojen toimijat voivat hyddyntaa taman kehittamistyon tuloksia ja oppeja
asiakasuskollisuuden kehittamisesta markkinoinnin automaatiota hyédyntaen. Kehittdmistyon tuo-
toksia voivat soveltaa ja hyddyntaa eri organisaatiot, joiden tavoitteena on nykyaikaistaa markki-
nointiprosesseja seka panostaa asiakaskokemukseen ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden vahvista-
miseen. Liikunta-alalla likuntakeskusten lisaksi esimerkiksi lajiliitot ja seurat voisivat hyétya markki-
noinnin automaatiosta jasentensa sitouttamisessa ja uskollisuuden vahvistamisessa. Benchmar-
king-vastauksista myds selvisi, ettd ainakin Suomen ja Ruotsin korkeakoululiikunnan parissa auto-
maatiota hyddynnetaan vield verrattain vahan. Usein juuri jarjestelmien kayttéonotto ja integraatio
saattavat vaikeuttaa monien toimijoiden mahdollisuuksia hyddyntada markkinoinnin automaatiota
(Semeradova & Weinlich 2020, 54). Muuttuva digimarkkinointi vaatii uudenlaista teknologiaosaa-
mista, automaatioiden lisaksi myos esimerkiksi tekoalyyn ja sen sovelluksiin liittyen (Gerdt & Eske-
linen 2018, 46). Tama kehittamistyo voi toimia inspiraationa muille toimijoille [&htea suunnittele-
maan markkinoinnin automaation hyédyntamista omat resurssit huomioiden. On todennakéista,

ettd uusien markkinointiteknologioiden rooli tulee viela korostumaan lahitulevaisuudessa.
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Kaiken kaikkiaan kehittamistyon tuloksia ja niiden merkityksellisyytta voidaan tarkastella useasta
nakokulmasta. Opinnaytetyon tekijan nakdkulmasta kehittdmistyd on ollut antoisaa ja opettavaista
ja se on tuonut paljon uutta osaamista tekijalle seka toimeksiantajalle markkinoinnin automaatioon
seka asiakkuuksien hallintaan liittyen. Asiakkaan nakokulmasta markkinoinnin automaatio tarjoaa
paitsi kohdennetumpia ja personoidumpia sisaltéja seka sujuvampaa asiakaskokemusta, myds

rohkaisua liikunnallisen elaméantavan yllapitoon ja kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin edistamiseen.

UniSportin sekd muiden automaatioita hyédyntavien yritysten ja organisaatioiden ndkdkulmasta
automaatioteknologia tuo tehokkuutta markkinointiin vapauttaen samalla aikaa rutiinitehtavista
strategisempaan suunnittelutydhon. Kuten Lahtinen ym. (2022, 225) totesivat, tydmaara ei kuiten-
kaan vahene, joten on hyva muistaa, etta automaatioiden yllapito ja sisallontuotanto vaatii resurs-
seja. Merkittavaa on se, ettd automaatiolla voidaan parantaa asiakaskokemusta, mika todennakoi-
sesti johtaa asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden kasvuun. Lisaksi kuten todettiin, ole-
massa olevien asiakkaiden sailyttaminen on kustannustehokkaampaa kuin uusasiakashankinta,
mika tekee asiakasuskollisuuden edistamisesta taloudellisesti kannattavaa. (Komulainen 2023,
89.) Parhaimmillaan uskolliset asiakkaat toimivat lopulta brandin puolesta puhujana tuoden uusia
asiakkaita, kuten Juslén (2009, 86) kuvasi.

Liiketaloudellisen hyodyn lisaksi, ihmisten aktivoinnilla ja asiakkaiden sitouttamisella on myds kan-
santerveydellisia vaikutuksia. Liikunta-alan toimijat ovat yhteiskunnassa merkittdvassa asemassa
suomalaisten hyvinvoinnin edistdjind (Husu ym. 2022, 26). Panostamalla esimerkiksi UniSportin
asiakasuskollisuuteen edistetaan seka opiskelijoiden etta yliopistojen henkilokunnan hyvinvointia,

mika auttaa ihmisia jaksamaan paremmin ja pysymaan tyokykyisind mahdollisimman pitkaan.
9.3 Jatkokehittamisehdotukset

Vaikka kehittamistyd oli onnistunut ja sen tavoitteet saavutettiin, syntyi prosessin aikana useita ke-
hittdmisehdotuksia jatkoa varten. Ehdotukset liittyvat markkinoinnin automaation jatkokehittami-

seen, asiakasuskollisuuden edistamistoimenpiteisiin seka jatkotutkimusaiheisiin.

Tassa kehittamistyossa keskityttiin toimeksiantajan tarpeen seka tyon rajauksen vuoksi markki-
noinnin automaation yleisimmista kanavista sahkopostiin. Jatkokehittamisessa olisi kuitenkin tar-
keda huomioida monikanavaisuus laajentamalla automaatioita myos muihin kanaviin, kuten esi-
merkiksi nettisivuille, sosiaalisen median kanaviin seka tulevaisuudessa mahdolliseen sovelluk-
seen. Samalla, kun lisatdan monikanavaisuutta, on lisdksi hyva pohtia markkinoinnin automaation
hyodyntamista vaiheisiin ennen varsinaista asiakkuutta. Tassa tyossa keskityttiin nykyisten asiak-
kaiden sitouttamiseen, mutta automaatioita voisi hyodyntaa myos potentiaalisten asiakkaiden ta-

voittamiseen, jolloin monikanavaisuus on entista merkittdvammassa roolissa.
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Kehittamistyon tuotoksena syntyi automaatioideoita, joita ei viela tassa vaiheessa lahdetty toteutta-
maan. Naita ideoita voisi viela jatkokehittad, mutta on myos tarkea tiedostaa, etta taysin uudenlai-
set automaatioideat vaativat todennakoisesti my0ds integraation jatkokehittdmista, mihin on hyva
varata riittavasti aikaa. Ensi kerralla kehittamisty6 on varmasti helpompi kaynnistaa, kun tiedetaan,
mista lahtea liikkeelle ja mita kannattaa tehda toisin. Kuitenkin alkuun on varmasti hyva hioa nykyi-
nen automaatiokokonaisuus toimivaksi ja huolehtia, etta sisaltja paivitetaan aktiivisesti. Sen
vuoksi olisikin hyva pohtia tamanhetkiset resurssit huomioiden, miten esimerkiksi vahvistaa perso-
nointia entisestaan ja tuottaa kohderyhmaa aidosti kiinnostavaa ja sitouttavaa sisaltéa. Sisallontuo-
tannossa voisi hyddyntda monipuolisemmin tekoalya ja esimerkiksi automaatiojarjestelman tydka-
luja dynaamiseen eli mukautuvaan sisaltoon. Myos videosisaltojen kaytto lyhyiden tekstien rinnalla
nousi esiin asiakaspalautteissa, joten naita voisi ottaa vahvemmin osaksi myos automaatiosisal-

toja.

Asiakasuskollisuutta kasittelevassa kirjallisuudessa nousi esiin erilaisten kanta-asiakas- ja uskolli-
suusohjelmien hyédyntaminen ja merkitys asiakkaan sitoutumisessa ja pitkaaikaisessa asiakkuu-
dessa (Bergstrom & Leppanen 2018; Killstrém 2020). UniSportissa ei aikaisemmin ole ollut vastaa-
vanlaista uskollisuusohjelmaa, mutta jo taman kehittamistyon aikana asiaa on lahdetty aktiivisem-
min selvittdmaan ja alustavasti ideoimaan. Koska kyseessa on oma laaja kokonaisuus, rajattiin sen
kehittaminen taman tydn ulkopuolelle omaksi aiheeksi ja tehtavaksi. Mikali kanta-asiakas- tai us-
kollisuusohjelmaa lahdetdan suunnittelemaan ja toteuttamaan, tulee siina kuitenkin huomioida Ac-

tive Campaign -jarjestelman mahdollisuudet ohjelman automatisointiin.

Viimeinen kehittamisehdotus liittyy tuleviin kehittdmistoihin ja niiden tutkimusaiheisiin. Kuten jo ra-
portin alussa todettiin, tekee kuluttajien matalampi kynnys vaihtaa brandia ja palveluntarjoajia asia-
kasuskollisuuden edistamisesta haastavaa (Korkiakoski 2023, 41). Tama korostuu etenkin Z-suku-
polvessa, eli vuosina 1995-2009 syntyneissa kuluttajissa, jotka ovat tutkitusti "epalojaaleja” bran-
deille. Siksi vaatisikin jatkotutkimusta, minkalaisilla toimenpiteilld ja miten markkinoinnin automaa-
tiota hyédyntamalla voitaisiin vaikuttaa juuri tdman sukupolven sitoutumiseen ja uskollisuuden vah-
vistamiseen yleisesti seka erityisesti likunnan ja hyvinvoinnin toimialalla. Vuoteen 2030 mennessa
Z-sukupolven edustajia on jo noin kolmasosa kuluttajista, mika tekee heista lahivuosina entista
merkittdvamman kohderyhman eri organisaatioille ja markkinoijille. (McCrindle, Fell, Leung & Chi
2020.) Opiskelijat ja Z-sukupolvi ovat myos UniSportille merkittdva kohderyhma, minka vuoksi on

tarkeda ymmartaa heidan sitoutumiseen ja uskollisuuteen vaikuttavia tekijoita.

Toinen jatkotutkimusehdotus liittyy tekodlyn tuomiin mahdollisuuksiin ja esimerkiksi Sobreiron ja
muiden (2021) esittdmaan ennakoivaan analytiikkaan ja algoritmeihin, joiden avulla voidaan tunnis-

taa hyvissa ajoin esimerkiksi lopettamisvaarassa olevat asiakkaat tai ennustaa
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asiakaskayttaytymista. Tekoalyohjelmistot ja -sovellukset ovat kehittyneet jo kuluneen vuoden ai-
kana niin valtavasti, etta olisi mielenkiintoista tutkia, miten ja kuinka tarkasti ennakoivaa analytiik-

kaa voisi talla hetkellda hyddyntaa liikkuntakeskusten asiakaspidon tydkaluna.
9.4 Kehittamistyon luotettavuus

Kehittamistyo toteutettiin hyvia tutkimuksellisen kehittamistyon periaatteita noudattaen. Kehittamis-
tyéhon hyoédynnettiin monipuolisesti lAhdemateriaalia erilaisten nakdkulmien tarkastelua varten.

TyOssa kaytettiin seka kotimaisia etta kansainvalisia lahteita, kuten muun muassa vertaisarvioituja
tutkimusartikkeleita, alan kirjallisuutta seka asiantuntijoiden laatimia artikkeleja, blogiteksteja ja we-
binaareja. Asiakasuskollisuuteen perehtyessa hyddynnettiin myds runsaasti alakohtaista lahdema-

teriaalia asiakasuskollisuudesta liikuntakeskuskontekstissa.

Tyo6ssa kasiteltiin asiakastietoja henkildtietolakiin sekd EU:n tietosuoja-asetukseen (GDPR) perus-
tuvan UniSportin tietosuojaselosteen mukaisesti. Asiakasdataa ja palautekyselyn vastauksia kasi-
teltdessa aineisto anonymisoitiin poistamalla tarpeettomat tiedot kuten nimet ja sdhképostiosoit-
teet. Lisdksi benchmarking-kysymyksiin sekd asiakaspaneelin kyselyyn vastanneille ilmoitettiin sel-

keasti, ettd vastauksia hydédynnetdan anonyymisti opinnaytetydssa.

Kehittamistydn toistettavuutta lisda tarkasti ja yksityiskohtaisesti kuvattu prosessi sen eri vaiheista.
Kaytetyt menetelmat on kuvattu ja perusteltu kriittisesti, jotta vastaavia menetelmia pystyy hyédyn-
tamaan entistd paremmin. Toistettavuudessa on kuitenkin huomioitava organisaatiokohtainen saa-
tavilla oleva data sekd mahdollisuudet investoida esimerkiksi automaatiojarjestelman kayttéoénot-

toon ja integraatioon seka ulkopuolisen konsultin hyddyntamiseen. Yleistettavyyteen liittyy puoles-
taan kehittdmistydn tuotoksena laadittu yleinen kehittdmismalli, jonka tarkoituksena on lisata tulos-

ten hyddynnettavyytta laajemmin toimialasta riippumatta.

Kehittamistyon todellista vaikuttavuutta UniSportin asiakasuskollisuuteen on viela tédssa vaiheessa
vaikea arvioida, silla asiakasuskollisuuden kehittyminen voi vaatia aikaa. Kehittamistydssa laadi-
tulla automaatiokokonaisuudella ja mittaristolla tata voidaan kuitenkin seurata ja mitata seka arvi-
oida vaikutuksia esimerkiksi lyhyella aikavalilla kvartaalitasolla seka pidemmalla aikavalilla vuosita-
solla. Kokonaisuudessaan kehittamistyon aikana markkinoinnin automaatioon saatiin merkittavaa
kehitysta ja laaditut ratkaisut ja dokumentaatio luovat erinomaisen pohjan asiakaspysyvyyden ja -

uskollisuuden edistadmiselle seka tuleville kehittdmistoimenpiteille.
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Liitteet

Liite 1. Benchmarking-kysymykset korkeakoululiikunnan toimijoille

Hei!

Toimin UniSportissa markkinointisuunnittelijana ja teen parhaillani liikuntajohtamisen YAMK-opinnéytety6tani, jossa suunnittelen UniSportille uutta
markkinoinnin ja asiakasviestinnan automaatiokokonaisuutta. Teen nyt benchmarkia opinnéaytety6tani varten siita, miten eri korkeakoululiikunnan toimijat
hyodyntavéat automaatiota vai hyddynnetaanko sita ylipaataan.

Olisin erittain kiitollinen, jos pystyisitte auttamaan vastaamalla muutamaan kysymykseen ja avaamaan hieman kaytantoja teidan organisaatiossa:

1. Hyédynnittekd te markkinoinnin automaatiota?

a. Jos kylla, miten hyédynnatte?
b. Jos ette, miksi ette?

2. Jos hyodynnitte automaattisia viesteja (esim. tervetuloa asiakkaaksi -viestit), voisitko kertoa tarkemmin:
a. Milloin ja millaisia automatisoituja viesteja |ahetatte asiakkaillenne?

b. Miten mittaatte automaatioiden tehokkuutta?

Kiitos paljon jo etukateen, jos pystytte olla avuksil Tiedoksi my&s, ettd kaytan vastauksia opinnaytetydsséani yleisella tasolla, joten yksittaiset vastaukset ja
toimijat pysyvat anonyymeina.

Ystavallisin terveisin,
Annina Ruhtila

Markkinointisuunnittelija

UniSport

+358 505184350

PL 53 (Fabianinkatu 28)

00014 Helsingin yliopisto

@

unisport




Liite 2. Asiakaspaneelin hakuilmoitus

Liity UniSportin asiakaspaneeliin!

222024 - 15:00

UniSport hakee nyt yliopistolaisia antamaan d@nensé palveluidemme kehittdmiseen.
Asiakaspaneeli on loistava mahdollisuus osallistua, vaikuttaa ja uudistaa - olitpa sitten jo
asiakkaamme tai vasta harkitsemassa lilkunnan aloittamista. Lisdksi osallistumalla
asiakaspaneeliin voit voittaa UniSportin lahjakortin!

Olemme kdynnistdmassa uutta UniSportin asiakaspaneelia, jonka tarkoituksena on kerata yhteen aktiivisia ja

innovatiivisia yliopistolaisia. Haluamme kuulla teidén ajatuksianne ja idecitanne siitd, kuinka voimme parantaa
ja kehittds toimintaamme.

Asiakaspaneelissa padset vaikuttamaan UniSportin nykyisiin ja tuleviin palveluihin, antamaan palautetta ja
ideoimaan uusia toimintoja. Paneelin avulla pyrimme varmistamaan, ettd palvelumme vastaavat
asiakkaidemme tarpeita ja toiveita mahdollisimman hyvin.

Mitd asiakaspaneeliin kuuluminen sisaltaa?

Lyhyitd kyselyitd tai tapaamisia, joko virtuaalisesti tai likuntakeskuksissamme. Kestot n. 15-60 min.
Otamme yhteytta ilmoittautuneisiin tarpeen mukaan.

Mahdollisuuden vaikuttaa Unisportin palvelujen kehittamiseen.

Asiakaspaneeliin osallistuneiden kesken arvotaan UniSportin lahjakorttejal

Kuka voi hakea?

Sinun ei tarvitse olla vield UniSportin asiakas.

Olet kiinnostunut lilkunnasta ja hyvinveinnista.

Olet innokas jakamaan ajatuksiasi ja ideoitasi

Olet valmis vastaamaan kyselyihin ja/tai osallistumaan tapaamisiin

Miten voit hakea?

Voit ilmoittautua mukaan tayttimalld verkkolomakkeemme. Lomakkeen tayttd ei vield sido sinua mihinkdan
Otamme yhteyttd ilmoittautuneisiin tarpeen mukaan. Kaikki hakemukset kasitelladn luottamuksellisesti.
Hakuaika padttyy 18.2.2024.

Al3 missaa tat3 tilaisuutta vaikuttaa UniSportin tulevaisuuteen - liity mukaan asiakaspaneeliin!

limoittaudu asiakaspaneel

uutuus UniSportissa
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Liite 3. Asiakaspaneelin kyselylomake

unisport

Kysely UniSportin asiakasviestinnasta

Talla kyselylla on tarkoitus selvittda, kuinka voimme viestia asiakkaillemme paremmin. Arvostamme
suuresti, jos voisit kdyttdd muutaman minuutin aikaasi vastaamiseen. Vastauksesi ovat meille arvokkaita
ja niitd kdytetddn myds anonyymisti opinndytetydssa, jonka tavoitteena on kehittda UniSportin
asiakasviestintda. Jattamalld sahkopostiosoitteesi kyselyn lopuksi, osallistut viiden 60 minuutin
hierontalahjakortin arvontaan.

Kiitos ajastasi!
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YLEISESTI

Luetko meiltd saamiasi sahkdpostiviesteja?

luen aina
luen useimmiten
luen joskus

en lue
Koetko meiltd saamasi sahképostiviestit hyodyllisiksi?

Kylla
En




VIESTINNAN SISALTO

Mista aiheista toivoisit meidan olevan sinuun yhteydessa?

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

ohjeistukset lilkunnan aloittamiseen

ohjeistukset ja etiketit, miten meill3 toimitaan

muistutukset ja kannustusviestit, jos et ole kdynyt UniSportissa hetkeen
suositukset sinulle sopivista palveluista (esim. tunnit, tapahtumat ja lisapalvelut)
yllatys syntymapaivanasi

ajankohtaiset tarkedt tiedot (esim. poikkeusaukioloajat)

tieto korttisi on paattymisestd

jokin muu, mika

Minkalaiset sisaltotyypit sinua kiinnostavat eniten?

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

lyhyet tekstit

blogi- ja artikkelitekstit
kuvat

videot

naiden yhdistelmat

jokin muu, mika

Seuraava

Seuraava
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Mista aiheista haluaisit lukea lisaa? Kerro mahdollisimman tarkasti, minkalaiset
aiheet sinua erityisesti kiinnostaa.

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

Liikuntarutiinien yllapito. Avaisitko vield tarkemmin:
Eri liikuntavaihtoehdot. Avaisitko vield tarkemmin:
Treenivinkit. Avaisitko vield tarkemmin::
Ravitsemus. Avaisitko vield tarkemmin:

Jokin muu, mika

=

VIESTINTAKANAVAT

Missa kanavassa toivoisit, ettd l[ahetamme sinulle personoituja viesteja?

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

sahképosti
tekstiviesti
UniSportin sovellus

some: mika kanava (Instagram, Facebook, TikTok)

jokin muu, mika
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VIESTINNAN TIHEYS

Ehka térmaat meihin jo lilkkuntakeskuksissa, sosiaalisessa mediassa tai
yliopistokampuksilla. Kuinka usein toivoisit meidan olevan sinuun
henkilékohtaisesti yhteydessa?

paivittdin
viikoittain
kuukausittain
harvemmin

vain akuuteissa tilanteissa

PALAUTE JA KEHITYSIDEAT

Anna palautetta tai kehitysideoita UniSportin asiakasviestintdan liittyen! Mika
viestinndssamme toimii ja missa meilla olisi parantamisen varaa?
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HIERONTALAHJAKORTIN ARVONTA

Haluatko osallistua viiden hierontalahjakortin arvontaan?

Kyll3 kiitos!
Ei kiitos!

L3hetd vastaukset
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Liite 4. Esimerkkeja automaatiopoluista

Start this automation when one of these actions takes place

0 Tag eka_kaynti_kayty is added E Date is 1 day after contact's Gym Free Trial Visit Date

o Does the contact match the following conditions?

Has been added to list: Unisport Markkinointiluvalliset

— 4

(O waitfor 6 hours ‘ £# End this automation

+

-

e Send an email "Kiitos kidynnista" (View Reports)

® Wait for 5 days

B Send an email "Hanki kausikortti" (View Reports)

Goal: On ostanut kortin

Gym Membership First Purchase Date not blank OR Gym
Membership Serial-card First Purchase Date not blank OR Gym
Membership Online-card First Purchase Date not blank

€4 End this automation

z
o
o
H
H
S,
8
[
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Start this automation when one of these actions takes place

Date is 1 day after contact's Gym Membership Serial-card First
Purchase Date

+

® Wait for 6 hours -

+

I Send an email "10-kortti tervetuloviesti” (View Reports)

[} Add tag: Onboarding: First message
&8 ent serial card

€2 End this automation

>
Q.
=}
i
3
o
=
=
%
=
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Start this automation when one of these actions takes place

E

Date is 5 days before contact's Gym Membership Online-card End

Date

1
. Add anew trigger
1

Send an email "Online-korttisi paattyy pian" (View Reports)

+
|

@ Wait for 5 days -
|
+

b Send an email "Online-korttisi on paittynyt" (View Reports)

Goal: Uusi online-korttinsa

Tag exists uusi online-korttinsa

.I Remove tag: uusi online-korttinsa

¥4 End this automation

77



78

Liite 5. Markkinoinnin automaatio asiakasuskollisuuden edistamisen tukena -malli

MARKKINOINNIN AUTOMAATIO
ASIAKASUSKOLLISUUDEN

EDISTAMISEN TUKENA

= Selvitd asiakkuuden vaiheet ja asiakaspolut
- Kartoita resurssit ja tavoitteet automaatiolle

NYKYTILANTEEN
KARTOITUS
« Hanki asiakasymmarrysta esimerkiksi palautteiden
ja asiakaspaneelin avulla
= Tutustu asiakaskayttaytymisen dataan

IDEOINTI JA
SUUNNITTELU

- Valitse olennaisimmat kanavat

. ldeoi tArkeimméat automaatiopolut valituille segmenteille

. Pohdi asiakasuskollisuuschjelman hyddyntamista

« Hyddynna asiantuntijoita jarjestelman valinnassa,
integraatiossa ja kouluttamisessa

TOTEUTUS JA Q‘
KAYTTOONOTTO f )
« Varaa riittavasti aikaa jarjestelmaintegraatiolle »
. Laadi relevanttia, sitouttavaa ja personoitua siséltéa [
« Luo automaatiopolut, jotka aktivoituessaan kaynnistavat %
automaattisia markkinointitoimenpiteita %
- Maarittele seurattavat mittarit

SEURANTA JA
ARVIOINTI

+ Optimoi siséltéja A/B-testaamisen avulla

« Seuraa mittareita ja tee tarvittavia
kehittamistoimenpiteita

+ Tutustu ja hyédynna uusia teknologioita kuten
tekodlyé ja ennakoivaa analytiikkaa

bl
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