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Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, mika on automatisoidun markkinoinnin
merkitys suomalaisten kuluttajayritysten myynnisséa. Tutkimuksessa selvitettiin,
kuinka paljon erilaiset markkinoinnin automaatiot, kuten sahkdposti-, SMS-, push- ja
bannerimainonta tuottavat yrityksille myyntia ja mik& osuus automatisoidusta markki-
noinnista on yritysten kokonaismyynnista.

Tutkimus toteutettiin kayttden kvantitatiivista menetelmaa, jossa analysoitiin 47 suo-
malaisen yrityksen markkinoinnin automaatiojarjestelméan ja Customer Data Platfor-
min eli asiakasdata-alustan kautta keréattya raakadataa. Aineisto kerattiin marras-jou-
lukuussa 2022 ja analysoitiin Excelin avulla. Analyysissa keskityttiin erityisesti siihen,
kuinka paljon eri automaatiotyypit tuottivat myyntia.

Selvitys osoitti, ettd sahkodpostimarkkinointi oli merkittdvin automaatiotyyppi ja jois-
sain yrityksissa sahkodpostit tuottivat yli 20 % yrityksen kokonaismyynnista. Erityisen
tehokkaiksi osoittautuivat hylatyn ostoskorin s&dhkdpostit, joiden konversioprosentti oli
25,6%. Muiden automaatioiden, kuten SMS- ja push-viestin kaytto oli vahaisempaa ja
niiden osuus myynnista jai selvasti alhaisemmaksi.

Tulokset osoittivat, etta markkinoinnin automaatioilla voidaan merkittavasti kasvattaa
yritysten myyntia, mutta automaatioiden tehokkuus vaihtelee yrityksittéin. S&hkdpos-
timarkkinoinnissa saavutettiin parhaat tulokset, kun taas SMS- ja push-automaatiot
ovat alihyddynnettyja. Yritykset voivat parantaa myyntiaan hyédyntamalla tehok-
kaammin automaatiotytkaluja, erityisesti kohdentamalla ja personoimalla viesteja pa-
remmin asiakkaiden tarpeisiin.

Avainsanat: markkinoinnin automaatio, sdhképostimarkkinointi, myynti,
kuluttajayritykset, data, data-analytiikka, cdp
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The aim of this thesis is to investigate the significance of marketing automation for the
sales of Finnish consumer companies. The study examines how much various types
of marketing automation, such as email, SMS, push, and banner advertising, generate
sales for companies, as well as the proportion of total sales that comes from automated
marketing efforts.

The research thesis was conducted as a quantitative study, analyzing raw data col-
lected from the marketing automation systems and Customer Data Platforms (CDP) of
47 Finnish companies. The data was gathered in November and December 2022 and
analyzed using Excel. The analysis focused particularly on how much sales each type
of automation generated.

The study showed that email marketing is the most significant type of automation, with
some companies generating more than 20% of their total sales through email cam-
paigns. Abandoned cart emails were found to be especially effective, with a conversion
rate of 25.6%. Other types of automation, such as SMS and push notifications, were
used less frequently and contributed significantly less to sales.

The results indicate that marketing automation has the potential to significantly boost
company sales, though its effectiveness varies between companies. Email marketing
yielded the best results, while SMS and push notifications remain underutilized. Com-
panies can improve their sales by leveraging automation tools more effectively, partic-
ularly through better targeting and personalization to meet customer needs.
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1. Johdanto

1.1 Taustaa aiheen valinnalle

Opinnaytetyon aiheen valitseminen pohjautuu pitkalti omaan kiinnostukseen di-
gitaalista markkinointia ja markkinoinnin automaatiota kohtaan. Kuulin mahdolli-
suudesta tehda opinnaytetyd suomalaiselle yritykselle, jonka liiketoiminta poh-
jautuu asiakasdataan ja automatisoituun markkinointiin. Paatin olla kyseiseen
yritykseen heti yhteydessa ja muutaman tapaamisen jalkeen olinkin jo paattanyt
opinnaytetyoni tutkimusongelman ” Mika on automatisoidun markkinoinnin mer-

kitys suomalaisten kuluttajayrityksien myynnissa?”.

Markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan erilaisten markkinoinnin toimenpiteiden
automatisointia. Automatisoidun markkinoinnin tarkoituksena on jakaa sisaltva
oikeille ihmisille oikeaan aikaan automatisoidusti. Ideana on siis automatisoida
saanndllisesti toistuvia prosesseja, jotta naihin prosesseihin tarvittaisiin mahdol-

lisimman vahan ihmistyota. (Pulkka, 2023.)

1.2 Opinnaytetyon tavoite, tutkimusongelma ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittd&d suomalaisten kuluttajayritysten automati-
soidun markkinoinnin merkitysta heidan myyntiinsa. Opinnaytetydssa selvitetaan
automatisoidun markkinoinnin merkitystéd toimeksiantajan asiakasyrityksien

myyntiin heid&n asiakasdataansa hyddyntaen.

Automatisoidun markkinoinnin vaikutus asiakasyrityksien myyntiin on tarkeaa tie-
toa toimeksiantajalleni. Saatujen tuloksien perusteella kehitetdan asiakasyrityk-
sien nykyisia automatisoituja markkinoinnin toimenpiteita sek& néin myds toden-
nakoisesti kasvatetaan heidan myyntiaan. Tekemani datan kerayksen ja analy-
soinnin  avulla toimeksiantaja pystyy tarjoamaan asiakasyrityksilleen



konkreettisia esimerkkeja kannattavista markkinoinnin automaatioista pohjau-
tuen toimeksiantajan asiakasdata-alustasta (Customer Data Platform) kerattyyn
dataan. Asiakastietoalustalla eli CDP:lla tarkoitetaan teknologiaa, jonka avulla
yritykset vastaanottavat asiakastietoja eri kanavista tai jarjestelmista yhteisen tie-
tokannan rakentamiseksi. (Salesforce, 2024). Kun selvitetddn ne automaatiot,
jotka tuottavat positiivista tulosta, toimeksiantaja pystyy hyddyntamaan tata tietoa
esimerkiksi neuvomalla pienid ja automaatioiden suhteen epdaaktiivisia yritysasi-
akkaita menestyvampaan markkinoinnin automatisoimiseen. Taman liséksi ke-
raamani raakadatan avulla toimeksiantajan myynti tiimi pystyy tarjoamaan konk-
reettisia dataan perustuvia esimerkkeja automatisoidun markkinoinnin tuloksista.
Naiden esimerkkien avulla toimeksiantajani pystyy mahdollisesti hankkimaan uu-

sia asiakasyrityksia.

Toimeksiantajan asiakasyrityksia on kokonaisuudessaan noin 200. Tassa tydssa
rajattiin pois epaaktiiviset sekd Suomen markkinoiden ulkopuolella toimivat yri-
tykset pois selvityksesta. Kun keskitytaan aktiivisiin seka myynnillisesti suuriin
asiakasyrityksiin, saadaan mahdollisimman laaja kuva markkinoinnissa hyddyn-
netyistd automaatioista ilman, etta tutkittaisiin jokaista asiakasyritysta. Selvityk-
sessa hyddynnetty data on keratty vuoden 2022 marraskuun ajalta toimeksianta-
jan asiakasdata-alustasta. Asiakasdatan avulla perehdytaan aktiivisiin automaa-
tioihin ja vertaillaan automaatioita asiakasyritysten kesken. Aktiivisilla automaati-
oilla tarkoitetaan yritysten hyodyntamia automaatioita, jotka olivat kaytdssa datan
kerddmisen aikana. Automaatioita analysoimalla pyrin saamaan vastauksia seu-
raaviin kysymyksiin; "Paljonko automaatiot tuottavat myyntia?” ja "Kuinka paljon
myynti& automaatiot tuottavat niitd kayttavalle yritykselle?”. Tarkennetuilla tutki-
muskysymyksilla pyritdan syventdamaan ymmarrysta automatisoidun markkinoin-

nin toimenpiteiden merkityksesta myyntiin.

Tyoni tutkimusongelma on "Miké& on automatisoidun markkinoinnin merkitys Suo-
malaisten kuluttajayritysten myynnissa?”. Opinnaytetydn tarkoituksena ei ole rat-

kaista yhta tiettya ongelmaa, vaan pikemminkin tunnistaa potentiaalia.



2. Kaytetyt lyhenteet ja sanasto

. A/B testaus

Menetelm@, jossa verrataan kahta erilaista versiota esimerkiksi verkkosivusta
tai séhkopostista, jonka tavoitteena on selvittdd kumpi, vaihtoehto toimii parem-
min tietyn mittarin, kuten klikkaus tai konversioprosentin perusteella (HubSpot
2023).

. Mainosten uudelleenkohdentaminen

Mainosten uudelleenkohdentaminen on markkinointistrategia, jossa verkkosi-
vuilla vierailevalle kayttajalle naytetd&n mainoksia muilla sivustoilla tai kanavilla
muistuttamaan heita tuotteesta tai palvelusta, johon he olivat aiemmin osoitta-

neet kiinnostusta (Salesforce, 2024).

o CDP (Customer Data Platform) -jarjestelma

CDP on jarjestelma, joka kerda ja hallitsee asiakastietoja eri lahteistda, muodos-
taen yhtenaisen asiakasprofiilin. Yritykset voivat hyddyntaa naita profiileja mark-
kinoinnin personoinnissa ja asiakasvuorovaikutuksen optimoinnissa. (Sales-
force, 2024).

o CRM (Customer Relationship Management)

CRM eli asiakkuudenhallinta on teknologia ja strategia, jonka avulla hallinnoi-
daan ja analysoidaan asiakassuhteita seka vuorovaikutusta parantaen myyntia

ja asiakaspalvelua (HubSpot, 2023).

o POS (Point of Sale) -jarjestelméa

Myyntijarjestelmd, jossa asiakas suorittaa maksun tuotteesta tai palvelusta. Se

voi siséltaa fyysiset ja digitaaliset maksuratkaisut (Shopify, 2023).



3 Liidi

Tarkoitetaan potentiaalista asiakasta, joka on osoittanut kiinnostusta yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin esimerkiksi tayttamalla yhteydenottolomakkeen tai ti-

laamalla uutiskirjeen (HubSpot, 2023).

. Konversio

Verkkosivulla vieraillut kayttaja suorittaa toivotun toiminnon, kuten ostoksen te-
kemisen, lomakkeen tayttamisen tai uutiskirjeen tilaamisen han muuttuu liidista

asiakkaaksi ja nain konversio tapahtuu (Google Analytic, 2023).

. Push-automaatio

Viestinta tydkalu, jonka avulla yritykset pystyvat lahettamaan ilmoituksia mobii-
lisovellusten tai verkkoselaintenkautta tavoitteena kannustaa kayttajia tietynlai-
seen toimintaan reaaliaikaisesti (Braze, 2023).

° SMS-automaatio

Automatisoitu tekstiviesti, joita yritykset voivat lahettdd asiakkaille markkinointi-
tarkoituksiin tai ajankohtaisten ilmoitusten, kuten tilaus vahvistusten tai muistu-

tusten lahettamiseksi (Mailchimp, 2023).

. Banner-automaatio

Mainosbannerien dynaamista luomista ja ajastamista verkkosivustoille, joissa

2023).
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3. Markkinoinnin automaatio

3.1 Markkinoinnin automaation maaritelméa

Markkinoinnin automaatio on teknologiaa, joka hyddyntaa eri ohjelmistoja mark-
kinoinnin tehtavien ajoittamiseen ja suorittamiseen. Markkinoinnin automaatiota
hyodyntamalla yritykset pystyvat organisoimaan seka hallitsemaan vuorovaiku-
tustaan asiakkaiden kanssa. Tehtéavia, joita markkinoinnin automaatiolla auto-
matisoidaan ovat esimerkiksi; sahkopostien lahettdminen (Tervetuloa sahko-
postien lahettaminen uusille kayttgjille), sosiaalinen media (Kayttajatilin julkaisu-
jen ajastus muille kayttajille nakyvaksi), A/B testaus (Kahden erilaisen version
vertailu esimerkiksi verkkosivusta, sivulla vierailevia kayttajia hyodyntaen) ja
mainosten uudelleenkohdentaminen (Verkkosivu ohjaa kayttajan eri kohteeseen

ilman, etta se vaatii kayttajaltd toimenpiteitd). (Adobe Business, 2023.)

Ohjelmiston sisélla asetettavien aikataulujen ansioista ohjelmisto pystyy suorit-
tamaan yrityksien puolesta lukuisia toistuvia tehtavia, jotta aikaa jaa keskittya
muihin toimiin. Taman lisaksi markkinoinnin automaation avulla voidaan seurata
ja analysoida markkinointikampanjoiden tuloksia reaaliajassa. Nain yritykset voi-
vat tehda datalahtoisia paatoksia ja jatkuvasti parantaa heidan kampanjoitaan.
Datan avulla voidaan mitata esim. avaus- ja klikkausprosentteja seka liidien
konversioita, mika auttaa optimoimaan markkinoinnin toimenpiteita tulevaisuu-
dessa. (Salesforce, 2024.)

3.2 Markkinoinnin automaation hyodyt

Markkinoinnin automaation hyotyja on useita. Eras tarkeimmista hyoddyista on
markkinointi automaation kyky yhdistdd useat teknologiat yhden jarjestelman si-
salle. Markkinoinnin automaation avulla yritykset pyrkivat kasvattamaan verkko-
likennetta, potentiaalisten liidien maaraa sekd myyntia uusien asiakkuuksien

myota. (Sales Communications, 2019.)
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Tarkead osa markkinointi automaatiota on kyky toteuttaa personoitua viestintaa
oikeaan aikaan automatisoidusti. Jarjestelman avulla pystytdan asettamaan ha-
lytys jarjestelmén hallinnoijalle asiakkaan tehdessa tietynlaisia toimintoja verk-
kosivulla. Esimerkki toiminnosta voisi olla asiakkaan vierailu saman tuotteen aa-
rella verkkosivuilla useamman kerran, jolloin h&neen ollaan yhteydessa. Nain
pyritdan loytamaan paras mahdollinen hetki asiakkaan yhteydenottoon. Markki-
nointiautomaation tuottamien prosessien avulla tuotetaan hyodyllista dataa,
minka avulla asiakkaalle pystytaan tarjpamaan hanelle miellyttavaa sisaltéa oi-

keaan aikaan. (Sales Communications, 2019.)

Liséksi markkinoinnin automaation avulla yritykset voivat seurata asiakasvuoro-
vaikutuksia reaaliaikaisesti ja muuttaa markkinointikampanjoitaan naiden vuoro-
vaikutuksien pohjalta. N&ain yritykset voivat tehda paatoksia dataan perustuen,
jossa kampanijoita optimoidaan jatkuvasti sen perusteella, mika toimii parhaiten
tietyissa asiakassegmenteissa. Esimerkiksi jos tietty viestikampanja osoittautuu
erityisen tehokkaaksi asiakasryhmassa, yritys voi kohdistaa lisda resursseja sa-
manlaisiin kampanjoihin tai viesteihin. (Salesforce, 2024.)

Automaatio tukee myynnin ja markkinoinnin valista yhteisty6ta, silla markkinoin-
nin automaation avulla myynti ja markkinointi pystyvat jakamaan tietoa keske-
naan saumattomasti. Markkinointitiimi seuraa kampanjoiden tuloksia seka asia-
kasvuorovaikutuksia reaaliajassa ja valittaa tiedot myyntitiimille. Molemmat tiimit
tydskentelevat samanaikaisesti tavoitellen samaa lopputulosta, eli asiakkaan

saattamista ostopolun loppuun. (Adobe Business, 2023.)

3.3 Markkinoinnin automaatio ja myynti

Markkinoinnin automaation avulla yritysten myyntiosasto pystyy tavoittamaan
potentiaalisia asiakkaita huomattavasti paremmin. Hyddyntamalla markkinoinnin
automaationtytkaluja saadaan laadukkaita sekd perusteellisesti hoidettuja lii-
deja. Samalla ymmarrys asiakkaiden mieltymyksista ja kayttaytymisestéa kas-

vaa. Potentiaalisten asiakkaiden verkkotoimintojen seuraaminen tarjoaa
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yrityksille korvaamatonta tietoa heidan tarpeistaan, kiinnostuksen kohteistaan ja
taipumuksistaan. Jos myyjat ymmartavat verkkosivuilla vierailevien kayttajien
kayttaytymista, he voivat tuoda asiakkaalle kohdistettuja etuja ja tietoa esiin
myyntikeskustelujen aikana. (Fuchs, Jay 2022.)

Markkinoinnin automation avulla myyntitiimit pystyvat priorisoimaan liideja te-
hokkaammin. Automaatiojarjestelméan avulla voidaan luokitella ja pisteyttaa lii-
deja sen perusteella, kuinka todennakdisesti he ovat valmiita ostamaan yrityk-
sen tarjoaman tuotteen tai palvelun. Nain myyjat voivat keskittya niin sanotusti
"kuumimpiin” liildeihin eli kayttajiin, jotka osoittavat suurinta kiinnostusta tai ovat

lahimpana ostopaatosta. (HubSpot, 2023.)

3.3.1 Liidit

Liidi on henkild, joka osoittaa kiinnostusta yrityksen tuotetta tai palvelua koh-
taan. Liidit kuulevat tyypillisesti yrityksesta tai organisaatiosta sen jalkeen, kun
he ovat esimerkiksi lahettédneet henkilokohtaiset tietonsa tarjousta, kokeilua tai

tilausta varten.

Liidit ovat osa asiakkuuden elinkaarta, jonka aikana kavijoista tulee asiakkaita.
Kaikki liidit eivat ole samanlaisia. On olemassa erityyppisia liideja. Erityyppiset
lidit maaritellaan sen perusteella missa elinkaaren vaiheessa ne ovat seka

kuinka Liidit ovat muodostuneet. (Kolowich, 2024.)

3.3.2 Liidien pisteytys

Liidien pisteytys on prosessi, jossa jokaiselle yritykselle tuottamalle liidille anne-
taan arvoja, usein numeeristen "pisteiden” muodossa. Liidit pisteytetadn usei-
den ominaisuuksien perusteella. Esimerkiksi niiden ammatillisten tietojen perus-
teella, joita liidit ovat toimittaneet ja sen perusteella, miten he ovat kayttaneet
verkkosivustoa ja brandia internetissa. Tama prosessi auttaa myynti- ja markki-
nointitiimeja priorisoimaan liidit, vastaamaan niihin asianmukaisesti ja mahdolli-

sesti tehda liideista asiakkaita. (Kolowich, 2019.)
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3.3.3 Segmentointi

Markkinoiden segmentointi on markkinointistrategia, jossa kaytetaan tarkoin
maariteltyja kriteereja tuotemerkin koko tavoitettavissa olevan markkinaosuuden
jakamiseksi pienempiin ryhmiin. Jokaisella ryhmalla eli segmentilla on yhteisia
ominaisuuksia, joiden avulla brandi voi luoda kohdennettuja tuotteita, tarjouksia
ja kokemuksia. (Techtarget, 2019.)

Tuotemerkin kokonaismarkkinoilla voi olla erilaisia tarpeita, haasteita, mielty-
myksia ja ostokriteereja. Markkinasegmentointi erottelee kohdemarkkinoiden
tarkkaan rajattuja osia, jotta voidaan luoda kyseisille segmenteille raataloityja
viesteja, tuotteita ja palveluja. Markkinasegmentointikampanjoilla palvellut asi-
akkaat voivat kokea, etta tuotemerkin viestit ja tuotteet on raataloity juuri heité
varten. (Techtarget 2019.)

3.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkodpostimarkkinointi on suoramarkkinointikanava, jonka avulla yritykset pys-
tyvéat markkinoimaan tuotteita ja palvelujaan séhkopostilistalla oleville asiak-
kaille. S&Ahkopostimarkkinoinnin avulla ilmoitetaan kayttgjille esimerkiksi uutuus
tuotteista, alennuksista tai muista palveluista. Lisaksi sahkdpostimarkkinointi voi
toimia myods kevyempéana myyntikeinona yrityksille, jolloin tavoitteena on lisata
asiakkaiden tietoisuutta brandista tai sitouttaa asiakkaita ostosten valilla. (Mail-
chimp, 2024.)

Nykypaivana sahkopostimarkkinointi on muuttunut massapostauksien sijasta
segmentoituun seka personoidun sisallon tuottamiseen. Kohdeyleisot pystytaan
sitouttamaan tehokkaammin pitk&aikaiseen suhteeseen, kun asiakkaan kiinnos-
tuksen kohteet ymmarretaan. Sahképostimarkkinointi edistaa asiakasuskolli-
suutta "Buyers Journeyn” eli ostajan matkan jokaisessa vaiheessa: Liidien hoi-

tamisessa, konversiossa, sisdanotossa seka sitouttamisessa. (Brevo, 2023.)
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Ostajan matkalla tarkoitetaan ostajan polkua ostokseen. Ostajat kayvat lapi pro-
sessin, jonka aikana he tutustuvat tuotteeseen tai palveluun, harkitsevat seka

arvioivat sita ja paatyvat ostopaatokseen.

Tervetuloa-sahkopostin tarkoituksena on toivottaa asiakkaat tervetulleeksi ja
saada heidat tutustumaan yrityksen tuotteeseen tai palveluun. Tervetuloa sdh-
kopostien mukana tarjotaan mahdolliselle uudelle asiakkaalle usein joko kokei-

luversio palveluun tai tuotteeseen. (Mailchimp, 2023.)

Uutiskirjeet ovat suosittu sdhkdpostimarkkinoinnin muoto. Niiden avulla mark-
kinoidaan uusia tuotteita, palveluja, artikkeleita, blogeja seka asiakasarvoste-
luja. Ne my6s usein sisaltavat toimintakutsun, jolla pyritaan saamaan lukija te-

kemaan jotain, esimerkiksi lukemaan blogikirjoituksen. (Mailchimp, 2023.)

Vahvistussahkdpostin avulla ilmoitetaan kayttajalle, etta jokin toiminto on vas-
taanotettu ja vahvistettu. Kayttajat, jotka ovat esimerkiksi rekisteroityneet sahko-
postilistalle tai uutiskirjeisiin voivat saada vahvistus sahkopostin. Nain varmistu-
taan siita, ettd tiedot on vastaanotettu ja he ovat yrityksen sahkopostilistalla.
(Mailchimp, 2023.)

Liidien nurturointisdhkdpostien tarkoituksena on yrittdd saada tuotteista tai
palveluista kiinnostuneet kayttajat siirtymaan harkintavaiheesta ostovaiheeseen.
Liidien nurturoinnilla tarkoitetaan suhteen rakentamista potentiaalisten asiakkai-
den kanssa. Naméa sahkdpostit sisaltavat useimmiten lisatietoja tai tuottee-

seen/palveluun liittyvid kampanijoita. (Mailchimp, 2023.)

Promootio sdhkdpostin tarkoituksena on lisata tai yllapitaa suuren yleison tie-

toisuutta yrityksen tuotteista ja palveluista. (Mailchimp, 2023.)

Kun yritys tahtoo tavoittaa vain tietyn osan séhkopostilistaan kuuluvista asiak-
kaista, tamantyyppisia sahkoposteja kutsutaan kohdennetuiksi sahkdpos-
teiksi "Dedicated emails”. Taman tyyppiset sahkopostit voivat liittya asiakkaan
tekemiin viimeisimpiin ostoihin, epaaktiivisiin asiakkaisiin (Asiakas ei ole ostanut

tai kayttanyt yrityksen tarjoamia palveluita pitkdan aikaan) tai uusiin asiakkaisiin.
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Yritykset voivat esimerkiksi markkinoida asiakkaille tuotteita tai palveluja asiak-
kaan viimeisimpien tehtyjen ostoksien perusteella. Epaaktiivisia asiakkaita pyri-
taan aktivoimaan tarjouksilla seka etukoodeilla ja uusille asiakkaille voidaan tie-
dottaa yrityksen toiminnasta, kanta-asiakkuudesta yms. (Mailchimp, 2023.)

Hylatyn ostoskorin sahkdpostiviestin tarkoituksena on yrittda kannustaa
asiakasta viemaan ostotapahtuma yrityksen verkkosivuilla loppuun. Jos ostaja
poistuu esimerkiksi viimeiselta kassasivulta, liséé tuotteen ostoskoriinsa tai kes-
keyttd& ostoprosessin, asiakkaalle voidaan lahettaa hylatyn ostoskorin sahko-
posti. (Riserbato, 2023.)

4. Markkinoinnin automaation ja asiakaskokemuksen yhteys

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan kokonaisvaltaista kokemusta seka
tuntemuksia, jotka muodostuvat vuorovaikutuksesta yrityksen tuotteiden/palve-
luiden, viestinnan ja asiakaspalvelun kanssa asiakaspolun ajan. Asiakaskoke-
mus ei ole pelkastaan lopputulos yksittaisesta tapahtumasta, vaan se koostuu
jokaisesta vaiheesta, joka liittyy asiakkaan ja yrityksen valiseen vuorovaikutuk-
seen. (Lemon & Verhoef, 2016.)

Nykyaikana asiakaskokemuksesta on tullut keskeinen kilpailutekija johtuen siita,
ettd asiakkaiden odotukset yrityksia kohtaan ovat nousseet huomattavasti digi-
taalisten kanavien ja automaation kehittymisen myéta. Asiakkaille tulee tarjota
personoitua, saumatonta ja reaaliaikaista palvelua. Yritykset, jotka pystyvat vas-
taamaan ndita odotuksia, erottuvat kilpailijoistaan. (PwC, 2018.)

Asiakaskokemus on muodostunut keskeiseksi kilpailutekijaksi myds sen takia,
koska palvelun tai tuotteen laatu ei enaa riita erottamaan yrityksia toisistaan.
Globaalit markkinat seka digitalisaation ansiosta tuotteet ja palvelut ovat hel-
pommin saatavilla ja vertailukelpoisia keskenaan. Yritykset, jotka pystyvat tar-
joamaan poikkeuksellisen asiakaskokemuksen pystyvat houkuttelemaan ja sai-
lyttdmaan enemman asiakkaita luoden kilpailuetua. Hyva asiakaskokemus voi

mahdollisesti johtaa suurempaan asiakasuskollisuuteen ja korkeampaan
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asiakasarvoon, mika edistaa yrityksen kasvua ja kannattavuutta. (Lemon & Ver-
hoef, 2016.)

4.1 Personoinnin merkitys

Markkinoinnin automaation avulla pystytadan kerddmaan ja analysoimaan tehok-
kaasti asiakasdataa, mika mahdollistaa yksil6llisten ja relevanttien viestien luo-
misen asiakkaille. Automaatiotydkalujen avulla pystytdan seurata asiakaskayt-
taytymista, kuten verkkosivuvierailuja, ostotapahtumia ja sosiaalisen median
vuorovaikutuksia. Kerattyd dataa voidaan kayttaa asiakasprofiilien luomiseen,
joiden avulla markkinoijat saavat paremman kasityksen asiakkaistaan. CDP- ja
CRM-jarjestelmien avulla asiakasdata voidaan yhdistaa eri kanavista yhteen tie-
tokantaan, joka mahdollistaa asiakkaiden segmentoinnin ja henkilokohtaisen
viestinnan. (Batra & Keller, 2016.)

Asiakasdatan analysoinnin avulla voidaan myds ennakoida asiakkaiden tulevia
tarpeita ja toimia proaktiivisesti. Tieto asiakkaiden ostohistoriasta ja kiinnostuk-
sen kohteista mahdollistavat tarjouksien ja suosituksien raataléinnin, mika pa-
rantaa asiakaskokemusta ja luo lisdarvoa. Data-analytiikan avulla markkinointi-
kampanjoiden optimointi on tehokkaampaa, silla kampanjoiden tuloksia voidaan
seurata reaaliajassa seka niita voidaan mukauttaa asiakkaiden kaytoksen mu-
kaan. Nain yritykset mahdollistavat paremman asiakaskokemuksen ja tehok-
kaamman markkinoinnin. (Chaffey & Chadwick, 2019.)

4.2 Miten yritykset ovat parantaneet asiakaskokemustaan markkinoinnin
automaation avulla?

Markkinoinnin automaatio on auttanut monia yrityksia parantamaan heidan
asiakaskokemustaan. Yksi hyva esimerkki on Spotify, joka analysoi kayttajan
kuunteluhistoriaa seka artistien seuraamista ja luo niiden perusteella raataloityja
soittolistoja. Tamankaltainen personointi lisaa kayttajien sitoutumista silla heille
kohdennetaan suoraan sisalt6a, joka sopii heidan mieltymyksiinsa. (Morris,
2021). Spotify hy6dyntdéd myos automaattisia push ilmoituksia, joiden avulla se

muistuttaa kayttajia esimerkiksi uusista julkaisuista.
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Toinen esimerkki on Starbucks, joka on automatisoinut kanta-asiakasohjel-
mansa viestinnan. Asiakasdataa hyddyntaen, he lahettavat personoituja vies-
teja ja tarjouksia asiakkaille heidan ostokayttaytymisensa perusteella. Viestit
voivat siséltaa tietoa esimerkiksi kanta-asiakaspisteista tai personoiduista tar-
jouksista heidan suosikki tuotteistaan. Nain parannetaan asiakaskokemusta
seka lisataan asiakasuskollisuutta, motivoiden heita tekemaan toistuvia ostok-
sia. (Moon & Armstrong, 2019.)

5. Data-analytiikka
5.1 Datan maaritelma

Data maatritellaan yksittaisten tosiseikkojen tai tilastojen kokoelmaksi. Data voi
olla tekstin, havaintojen, lukujen, kuvien, numeroiden, kaavioiden tai symbolien
muodossa. Tietoja voivat olla esimerkiksi yksittaiset hinnat, painot, osoitteet, iat,
nimet, lampatilat, paivamaarat tai etaisyydet. Data on tiedon raakamuoto, eika
silla yksinaan ole mitddn merkitysta tai tarkoitusta. Toisin sanoen dataa on tul-
kittava, jotta silla olisi merkitysté. Data voi olla yksinkertaista - ja se voi tuntua
jopa hyodyttomalta, kunnes sitéa analysoidaan, jarjestetdan ja tulkitaan. (Jain,
2023.)

Kun dataa on kasitelty ja analysoitu sitd pystytaan tulkitsemaan merkitykselli-
sesti asiayhteyden luomiseksi. Jos dataa esimerkiksi visualisoidaan kaavioiden,
taulukkojen tai kuvien muodossa, datan merkitys pystytadn ymmartamaan sel-
kedmmin ja se johtaa parempiin dataan perustuviin paatoksiin. (Jain, 2023.)

Kvalitatiivinen data on dataa, jota ei pystyta mittaamaan numeerisesti, tai sita
on vaikea laskea. Taman tyyppisen datan avulla on tarkoitus saada tietoa mieli-
piteistd, motiiveista, kasityksista, kayttaytymisesté sekéa asenteista. Kvalitatii-
vista dataa kerataan esimerkiksi havainnoimalla, haastatteluilla, fokusryhmilla
tai muilla vastaavilla menetelmilla. Tilastotieteissa kvalitatiivista dataa kutsutaan
kategoriseksi aineistoksi, eli aineistoksi, jota voidaan jarjestaa kategorisesti jon-

kin asian tai ilmion ominaisuuksien perusteella. (Surendran, 2023.)
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Kvalitatiivinen data on tarkead, kun halutaan maarittdd ominaisuuksien tai piir-

teiden esiintymistiheyttd. Taman tyyppisen datan avulla voidaan muodostaa pa-
rametreja, joiden avulla tarkastellaan laajempia tietokokonaisuuksia. Kvalitatiivi-
nen data mahdollistaa tekstiaineistosta hyodyllisten oivallusten tekemisen, silla
kasitykset ja tunteet dokumentoidaan. Kvalitatiivisen datan avulla pystytaan ym-

martamaan kuluttajien kieltéd paremmin. (Surendran, 2023.)

Kvantitatiivinen data on laskennan tai numeroiden muodossa olevaa dataa mita
lasketaan yhteen, mahdollistaen tilastollisen analyysin. Se voi olla mita tahansa
maarallista tietoa, jota pystytaan hyddyntaa matemaattisissa laskelmissa ja ti-
lastollisissa analyyseissa. Kvantitatiivista dataa kutsutaan numeeriseksi tiedoksi
ja siina keskitytaan vastaamaan kysymyksiin kuten "Kuinka paljon?” ja "Kuinka
usein?”. Kvantitatiivista dataa usein kerataan erilaisten kyselytutkimusten seka

yksilbhaastatteluiden avulla. (Surendran, 2023.)

5.2 Asiakasdata

Asiakasdata on tietoa asiakkaista mita voidaan keréata esimerkiksi verkkosi-
vuilta, sovelluksista, kivijalkakaupoista tai muista tilanteista, joissa asiakas on
antanut suostumuksensa jakaa tietojaan. Tietoja voivat olla muun muassa asi-
akkaan sahkopostiosoite, etu-sukunimi, puhelinnumero ja asuinmaa. (Google,
2022.)

Yritykset, jotka sailyttavat asiakkaiden tietoja ovat velvoitettuja antamaan asiak-
kaille mahdollisuuden hyvaksya tai kieltaa tietojen keraaminen, seka dokumen-
toimaan kaikki keratyt tiedot. Asiakkaat ovat myos oikeutettuja pyytamaan yri-

tyksid poistamaan heista keratyt tiedot. (Tietosuoja-asetus, 2019.)

Kihnin ja O’haran mukaan asiakasdatan keraaminen voidaan jakaa neljaan eri
vaiheeseen: Hankintaan, organisointiin, analysointiin ja toimitukseen. Tietojen
hankinta tapahtuu usein reaaliaikaisesti erilaisista kanavista, kuten verkkosi-
vuilta, mobiilisovelluksista, CRM- ja POS-jarjestelmistd. CRM eli customer rela-
tionship management on jarjestelma, jolla hallitaan yrityksen vuorovaikutussuh-

teita nykyisten seké potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Salesforce, 2024.)
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POS on laite, jonka avulla kasitelladan maksuja seka kirjataan tapahtumia. Sita
kuvaillaan usein tietokonepohjaisena kassakoneena, joka hallinnoi esim. tilauk-
sia, maksuja ja laskuja. (Hayes, 2024.) Seuraavaksi siirrytddn organisointi vai-
heeseen, jossa keratyt tiedot muunnetaan yhteiseksi tietomalliksi mahdollistaen
analyysin. Analyysi vaiheen tarkoituksena on analysoida kerattya tietoa, jonka
avulla voidaan segmentoida tai hyédyntaa dataa sen kayttotarkoituksen mukai-
sesti. Hankinnan, organisoinnin ja analysoinnin jalkeen data otetaan kaytt6on
sille suunnittelulla tavalla. (Kihn & O’hara, 2020.)

5.3 Data-analytiikka

Data-analytiikka on tieteen muoto, jossa analysoidaan raakadataa ja tehdaan
paatelmia tiedoista. Monet data-analytiikan tekniikoista ja prosesseista on auto-
matisoitu mekaanisiksi prosesseiksi ja algoritmeiksi, jotka kasittelevat raakada-

taa ihmisen kayttoon. (Investopedia, 2023.)

Data-analytiikka on laaja termi, joka kattaa monia erilaisia data-analyysityyp-
peja. Data-analyysitekniikoita voidaan kayttda minka tahansa tyyppiseen tie-
toon, jotta saadaan tietoa mité voidaan hyédyntaa erilaisten asioiden parantami-
seen. Data-analytiikan tekniikoilla voidaan paljastaa trendeja ja mittareita, jotka
muuten hukkuisivat tietomassaan. Naité tietoja voidaan sitten kayttaa proses-
sien optimointiin liikketoiminnan tai jarjestelman yleisen tehokkuuden lis&a-

miseksi. (Investopedia, 2023.)

Data-analytiikan tarkeys liiketoiminnassa on korostunut digitalisaation myota, ja
siitd on muodostunut valttamaton tydkalu yritysten paatoksenteossa. Data-ana-
lytiikan avulla yritykset pystyvat tunnistamaan mahdollisuuksia, parantaa pro-
sesseja seka parantamaan kilpailuetuaan markkinoilla. Analytiikan avulla yrityk-
set voivat reagoida markkinatrendeihin nopeasti ja ennakoida tulevaisuuden
muutoksia perustuen tietoméaaraan, joka on keréatty eri lahteista kuten asiakkai-
den kayttaytymisesta, myynnista ja markkinointitoimenpiteista. Tietoa voidaan
hyodyntaa strategisessa, etta operatiivisessa tekemisessa. (Davenport & Harris,
2017.)
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Automatisoitujen data-analyysitydkalujen ansiosta analytiikka on saavutetta-
vampaa, silla niiden avulla voidaan kasitella valtavia tietomaaria nopeammin ja
tarkemmin kuin ennen. Data-analytiikan avulla voidaan analysoida asiakasda-
taa, segmentoida, mitata markkinointikampanjoiden tehokkuutta, optimoida tuo-

tevalikoimia seké parantaa liiketoimintaprosesseja. (Provost & Fawcett, 2013.)

Data-analytiikka on erittéin tarkeé ja keskeinen osa nykyaikaista liiketoimintaa ja
sitd hyddynnetaan laajasti monilla erilla toimialoilla. Yritykset, jotka osaavat hyo-
dyntaa analytiikkaa tehokkaasti, saavuttavat merkittavia hyotyja liiketoimintapro-
sessien optimoinnissa, asiakaskokemuksen parantamisessa ja strategisten
paatosten tukemisessa. Data-analytiikan merkitys liiketoiminnassa saattaa jat-
kaa kasvuaan, silla yritykset etsivéat keinoja tehda entista dataohjatumpia paa-

toksia ja sen myota saavuttaa parempia tuloksia.

5.4 Miten data-analytiikka toimii

Data-analytiikka voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen. Ensimmainen vaihe on
maaritella tietovaatimukset tai miten tiedot ryhmitellaan. Tiedot voidaan erottaa
ian, vaestorakenteen, tulojen tai sukupuolen mukaan. Tietoarvot voivat olla nu-
meerisia tai jaoteltu luokittain. Tietoanalytiikan toinen vaihe on tietojen kerdami-
nen. TAma voidaan tehd& useista eri l&hteista, kuten tietokoneista, verkkolah-
teistd, kameroista, ymparistolahteista tai henkiloston avulla. Tiedot on jarjestet-
tava kerdadmisen jalkeen, jotta ne voidaan analysoida. TAma voi tapahtua tau-
lukkolaskentaohjelmalla tai muulla ohjelmistolla, joka voi ottaa vastaan tilastotie-
toja. Taman jalkeen tiedot puhdistetaan ennen analysointia. Tiedot puhdistetaan
ja tarkistetaan sen varmistamiseksi, ettei niissé ole paallekkaisyyksia tai virheitéa
ja ettéa ne eivat ole epataydellisia. TAméa vaihe auttaa korjaamaan mahdolliset
virheet, ennen kuin tiedot toimitetaan data-analyytikolle analysoitavaksi. (In-
vestopedia, 2023.)
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5.5 Data-analytiikan nelja eri tyyppia

5.5.1 Kuvaileva analytiikka

Kuvaileva analytiikka on yksinkertaisin analyysityyppi, ja se on perusta, jolle
muut analyysityypit rakentuvat. Sen avulla voi poimia raakadatasta trendeja ja
kuvata lyhyesti, mita on tapahtunut tai parhaillaan tapahtuu. Kuvaileva analy-
tiikka vastaa kysymykseen "Mité tapahtui?". Tietojen visualisointi sopii kuvaile-
van analyysin valittamiseen, koska kaavioilla ja kartoilla voidaan osoittaa tieto-
jen suuntaukset seké notkahdukset selkealla ja helposti ymmarrettavalla tavalla.
(Cote, 2021.)

5.5.2 Diagnostinen analytiikka

Tama data-analytiikan muoto keskittyy enemman siihen, miksi jokin asia tapah-
tui. Siihen liittyy monipuolisempia tietosisaltoja ja jonkin verran hypoteeseja. (In-
vestopedia, 2023.)

Kun diagnostiseen analytiikkaan syvennytddan enemman, kuuluu rinnakkaisten
suuntausten tai liikkeiden vertailu, muuttujien valisten korrelaatioiden paljasta-

minen ja syy-yhteyksien méarittdminen mahdollisuuksien mukaan. (Cote, 2021.)

5.5.3 Ennustava analytiikka

Ennustavan analytiikan avulla tehddaan ennusteita tulevista trendeista tai tapah-
tumista ja vastataan kysymykseen: "Mité voi tapahtua tulevaisuudessa?".Analy-
soimalla historiatietoja yhdessé toimialan trendien kanssa yritykset voivat tehda
tietoon perustuvia ennusteita siitd, mité tulevaisuus voi tuoda yritykselle. (Inves-
topedia, 2023.)

5.5.4 Preskriptiivinen analytiikka

Preskriptiivinen analytiikka vastaa lopuksi kysymykseen: "Mitd meidén pitaisi

tehda seuraavaksi?". Preskriptiivinen analytiikka ottaa huomioon kaikki
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mahdolliset tekijat ja ehdottaa toimivia ratkaisuja. Tamantyyppinen analytiikka
voi olla erityisen hyodyllista, kun tehdaan dataan perustuvia paatoksia. (Cote,
2021.)

6. Tydkalut ja alustat
6.1 CDP-jarjestelma

CDP-jarjestelma eli asiakastietoalusta on teknologia, jonka avulla yritykset voi-
vat hyodyntaé asiakastietoja mistéa tahansa kanavasta, jarjestelmasta tai tieto-
virrasta yhtenaisen asiakasprofiilin luomiseksi. Nama tyokalut sisaltavat yleensa
esimerkiksi asiakastietokannan ja automaation seka hallintaresursseja moni-
kanavaisia kampanjoita varten. CDP yhdistaa kaiken taman tiedon reaaliajassa
yrityksille, jolloin ne voivat tarjota yksilollisempia kokemuksia asiakkaillensa.
(Salesforce, 2024.)

CDP:t ovat hyodyllisia kayttajatason tietojen keskustietokantana. Ne sitovat yh-
teen tietokantoja, jotka eivét perinteisesti jaa tietoja, kuten markkinointialustat
(HubSpot), palveluohjelmistot eli SaaS (Salesforce) ja sahkoéisen kaupankayn-
nin moottorit (Shopify). Nain yritykset paasevéat helposti kasiksi tietoihin, joita he
tarvitset yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa. (Salesforce, 2024.)

Monet markkinoijien kayttamat jarjestelmat - kuten sahkoposti, analytiikka,
CRM, verkkokauppa ja sosiaaliset sivustot - toimivat siiloissa eivatka valita tie-
toja toisillensa. Kokonaiskuvaa kaikesta tiedosta on vaikea muodostaa ja vaike-
ampaa on analysoida sitd, mita tarkastellaan. Asiakastietoalustan tarkoituksena
on poistaa nama ongelmat yhdistamalla kaikki markkinoijien kayttamat tydkalut
ja toimimalla ensimmaisen osapuolen asiakastietojen ainoana alustana. (Ora-
cle, 2024.)

Ensimmaisen osapuolen asiakastiedoilla tarkoitetaan tietoja, joita yritykset ovat
keranneet suoraan esimerkiksi asiakkailtaan, nettisivuilla vierailevilta tai sosiaa-

lisen median seuraajilta. Ensimmaisen osapuolen tiedoilla voidaan tarkoittaa



23

mm. demograafisia tietoja, tapahtumia verkkosivustolla, Sosiaalisen median

keskusteluja tai asiakaspalautteita. (Barron, 2018.)

CDP:t hallinnoivat ensimmaisen osapuolen tietoja ja kuluttajien yksityisyytta ja
tietosuojaa sekéa tietosuojaoikeuksia valvomalla eri markkinointijarjestelmien va-
lisia tietovirtoja ja hallinnoimalla suostumuksia kayttajien seka yritysten valilla.
Tama on GDPR:n (Yleinen tietosuoja-asetus) ja tietosuojan maailma; yrityksien
on aktiivisesti hallittava ja dokumentoitava suostumuksen ja tietovirtojen hal-
linta. Kun yritykset ovat saaneet luvan keratad ensimmaisen osapuolen kayttaja-
tietoja ja kun ne on yhdistetty ja jasennelty profiileiksi, he voivat ryhtya hyddyn-

tamaan naita tietoja. (Oracle, 2024.)

6.2 Markkinoinnin automaatiojarjestelma

Markkinoinnin automaatiojarjestelma tarkoittaa tyokalua, joka suorittaa paivittéi-
sid markkinoinnin tydtehtavia automatisoidusti. Sen paatarkoitus yrityksille on
hoitaa yksinkertaiset tyotehtavat automatisoidusti, jotta aikaa seka resursseja

vapautuu muita tydtehtavia varten. (Gordon, 2024.)

Markkinoinnin automaatiot tapahtuvat markkinoinnin automaatiojarjestelméan si-
salla, joka keraa mm. yrityksen kontaktien tietoja ja sisaltaa markkinoinnin kes-
keisimpia tydkaluja kuten laskeutumissivut (Sivu, jolle vierailija paatyy klikattu-
aan esimerkiksi mainoksesta tai linkista), sahkopostit ja sosiaalisen median
viestinnan. Markkinoinnin automaatiojarjestelmén tarkoituksena on helpottaa
yrityksien markkinointia niin, etta kaikki tarvittavat tyokalut olisivat kaytettavissa
yhden jarjestelman sisalla. Kun kaikki tarvittavat osat tukevat toisiaan yhden jar-
jestelman sisalla, se auttaa yritysten markkinoinnin mittaamista. (Advancedb2b,
2023.)
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6.3 Asiakasdata- ja markkinoinnin automaatioalusta

CDP-jarjestelman paatarkoitus on kerata yrityksen asiakkaista tietoa ja taten
auttaa heitd ymmartamaan asiakkaitaan paremmin. Markkinoinnin automaa-
tiojarjestelmien tarkoitus on hoitaa yksinkertaisia tyotehtavia automatisoidusti.
Nama kaksi jarjestelmaa tarjoavat yrityksille taysin erilaisia hyotyja, minka takia
olisi suotavaa, etta yrityksilta 16ytyisi molemmat jarjestelmét. Taman opinnayte-
tyon toimeksiantajan tarjoama alusta yhdistdd sek& CDP:n etta markkinoinnin

automaatiojarjestelman yhteen jarjestelmaan.

7. Toteutus

Taman selvityksen tarkoituksena on selvittaa "Mika on automatisoidun markki-
noinnin merkitys suomalaisten kuluttajayritysten myynnissa?”. Selvityksessa py-
ritddn vastaamaan kahteen kysymykseen: "Paljonko automaatiot tuottavat
myyntia?” ja "Kuinka paljon myynti& automaatiot tuottavat niita kayttavalle yrityk-
selle?”. Selvityksessa hyddynnetty aineisto on keratty toimeksiantajan tarjoa-
masta jarjestelmasta keratysta raakadatasta. Kyseessa on customer data plat-
form eli CDP ja markkinoinnin automaatioalusta, jotka mahdollistavat monipuoli-
sen asiakasdatan kerddmisen ja automaattisten markkinointikampanjoiden hal-
linnoinnin. Keratyn aineiston avulla voin arvioida kuinka tehokkaasti eri auto-
maatiotyypit, kuten sahkodposti-, SMS-, push- ja bannerimainonta ovat osana

toimeksiantajan asiakasyritysten myynnin kasvattamista.

7.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tassa selvityksessa kaytettiin kvantitatiivista menetelmada, koska tavoitteena ol
tarkastella automatisoidun markkinoinnin tuottamaa myyntia sek& suhteuttaa
sita yritysten kokonaismyyntiin. Kvantitatiivinen menetelmé& on sopiva valinta,
silla tutkimuksessa keskityttiin numeeristen tietojen, kuten myyntilukujen, kon-
versioprosenttien ja automaatioiden kayttbasteiden, kerddmiseen ja analysoin-

tiin. Selvityksessa kaytetty data koostui toimeksiantajan asiakasyritysten
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hyodyntamista markkinoinnin automaatioista ja niiden tuloksista, mik& mahdol-

listi tulosten vertaamisen tilastollisesti eri yritysten ja automaatiotyyppien valill&.

Aineisto on keratty toimeksiantajan tarjpamasta asiakasdatan hallinta- ja mark-
kinoinnin automaatioalustasta. Data sisaltaa tarkat tiedot siitd, miten yritykset
olivat hyddyntaneet sahkoposti-, SMS-, push- ja bannerimainonnan automaati-
oita valitun ajanjakson aikana, ja mik& niiden merkitys on yritysten myynnissa
tuona ajanjaksona. Kvantitatiivisen menetelman avulla on mahdollista vastata
tutkimuskysymyksiin "Paljonko automaatiot tuottavat myyntia?” ja "Kuinka paljon

automaatiot tuottavat myyntia yritykselle suhteessa muuhun myyntiin?”.

7.2 Aineiston keruu

Aineisto on keratty toimeksiantajan tarjpamasta asiakasdata-alustasta ja mark-
kinoinnin automaatiojarjestelmasta. Jarjestelman avulla oli mahdollista saada
yksityiskohtaisia tietoja siitd, miten tdhan selvitykseen valitut yritykset hyddynta-
vat erilaisia markkinoinnin automaatioita, kuten sahkodposti-, SMS-, push- ja
banerimainontaa. Aineisto koostui numeerisesta raakadatasta, joka tallennettiin
Exceliin. Keradsin aineiston marraskuussa 2022 toimeksiantajan toimistolla-
hyodyntaen yrityksen tietokonetta, jotta minulla oli paasy heidan CDP- ja auto-

maatiojarjestelmaansa.

Opinnaytetyohon valikoitui yhteensa 47 yritysta, jotka operoivat Suomessa. Tut-
kimuksen rajaus perustui siihen, ettd halusin keskittyd suomalaisten kuluttajayri-
tysten toimintaan ja lisaksi rajaus tehtiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa,
jotta tutkimus kohdistuisi niihin yrityksiin, jotka olivat heidan nakdkulmastansa

tarkeitéa. Aineisto tarjosi kattavan pohjan tutkimuskysymysten tarkastelulle.
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7.3 Kaytetyt analyysimenetelmat

Selvityksessa kaytettiin kvantitatiivisia analyysimenetelmia, silla aineisto koostui
numeerisesta datasta, joka oli kerétty toimeksiantajan tarjoamasta jarjestel-
masta. Aineisto sisélsi tietoja sahkoposti-, SMS-, push-, ja bannerimainonnan
automaatioiden hyddyntamisesta seka niiden tuottamista myyntituloksista. Data
analysoitiin Excelissa, jotta pystyin tarkastella kunkin automaatiotyypin tuotta-
maa myyntia seka niiden osuutta yrityksien kuukausittaisista kokonaismyyn-

neista.

Ensimmaisena data siistittiin ja puhdistettiin tayttamalla puuttuvat arvot ja muut-
tamalla tiedot numeeriseen muotoon tarvittaessa. Taman jalkeen tein keskiarvo-
laskelmia ja laskin kunkin automaatiotyypin konversioprosentteja eri yrityksille,
jotta saataisiin selville, kuinka paljon automaatiot tuottivat myyntia. Excelin
avulla laskin myds prosentuaaliset osuudet siité, kuinka suuri osuus yrityksien

kokonaismyynnista oli peraisin automaatioista.

Dataa analysoidessa loin kaavioita, jotka havainnollistavat erilaisten markkinoin-
nin automaatioiden tehokkuutta eri yrityksissa. Pylvasdiagrammeja hyddynnet-
tiin nayttdmaan, kuinka paljon myyntia kukin automaatiotyyppi tuotti suhteessa
muihin automaatioihin seka yritysten kokonaismyyntiin. Naiden analyysien
avulla vertailin yritysten valist hajontaa seka tunnistin ne automaatiot, jotka

tuottivat eniten myyntia.

Kaytettyjen analyysimenetelmien avulla tutkimuksessa saatiin selville konkreet-
tisia ja numeerisia tuloksia, joiden perusteella arvioin mika merkitys automatisoi-
dulla markkinoinnilla oli valittujen yritysten kokonaismyynnissa valittuna ajan-
kohtana. Menetelm&a mahdollisti myds tuloksien vertailun yrityskohtaisesti ja au-
tomaatiokohtaisesti, jotta voidaan ymmartaa paremmin automatisoinnin merki-

tysta myynnissa.

Kuviossa 2. Passiivisella aktivointisahkdpostilla tarkoitetaan sdhkodpostivies-
tia, mika lahetetaén kayttajalle, joka on ollut epaaktiivinen tai ei ole osoittanut

kiinnostusta yrityksen tuotteita/palveluja kohtaan maaritetyn ajan kuluessa.
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Konversioprosentti kuvaa kayttajien osuutta, jotka ovat suorittaneet toivotun

toiminnon, kuten ostoksen sahkopostin vastaanottamisen jalkeen.

Hylatyn ostoskorin sahkopostilla tarkoitetaan sahkopostiviestia mika lahete-
taan kayttajalle, joka on lisannyt verkkosivulla tuotteita ostoskoriin, mutta ei ole
suorittanut ostosprosessia loppuun. Tarkoituksena on muistuttaa kayttajaa kes-

ken jaaneesta ostoksesta ja rohkaista kayttajaa viimeistelemaan tilauksen.

Tervetuloa-sdhkdpostilla tarkoitetaan sédhkopostiviestia mika lahetetaan kayt-
tajalle heti, kun h&n on rekisteroditynyt palveluun, verkkokauppaan tai sahkopos-
tilistalle. Tarkoituksena on toivottaa kayttaja tervetulleeksi ja tehda hyva ensivai-

kutelma heti asiakassuhteen alussa.

Kuviossa 2. tervetuloa-sahkodposteja seka passiivinen aktivointisahkdposteja on
valittu 2 kpl selvityksessa olleiden yritysten datasta toimeksiantajani pyynnosta.
Tervetuloa-sahkopostit seka passiivinen aktivointisahkopostit valitsin selvityk-

seen parhaimman konversioprosentin perusteella.

8. Tulokset
Aktivoinnit yhteensa
900
800 784 757
700
600
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400
296
300
200
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0 I
Sahkoposti Banner automaatiot Push automaatiot SMS automaatiot
automaatiot

Kuvio 1. Markkinoinnin automaatioiden kayttd tutkimusaineistossa
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Kuviosta 1. kay ilmi, kuinka kokonaisuudessaan aktivointeja oli kaytetty 1906
kpl, joista sahkopostiautomaatioita oli 784 kpl, banner-automaatioita 757 kpl,
push-automaatioita 296 kpl ja SMS-automaatioita 69 kpl. Sahkdpostiautomaati-
oita hyddynsi 45 yritystd, SMS-automaatioita hyddynsi 12 yritysta, Push-auto-

maatioita 26 yritysta ja Banner-automaatioita 2 yritysta.

Sahkdpostiautomaatiot ovat selkeasti suosituin automaation muoto tassa selvi-
tyksessa mukana olleiden yritysten keskuudessa. Sahkopostimarkkinoinnin
sekad automaatioiden avulla tavoitetaan laaja maara inmisia, tuloksia on helppo
mitata seka se on kustannustehokasta. Sahkopostia voidaan kayttaa monenlai-
siin kayttotarkoituksiin, kuten esimerkiksi uutiskirjeiden, tervetuloaviestien ja hy-
lattyjen ostoskorien muistutuksiin. Kun néitéa toimenpiteitd automatisoidaan, yri-
tyksilla on mahdollisuus tarjota personoitua seka tehokasta siséaltoa kuluttajille.
Voidaan olettaa, etté naista syista johtuen sahkodposti on I6ytanyt osittain paik-
kansa yhtena suosituimpana markkinointikanavana selvityksessa mukana ollei-

den yritysten keskuudessa.

Kun otetaan huomioon, etté vain kaksi yritysta mukana olleista 47 yrityksesta
hyoédynsi banner-automaatioita voidaan todeta, etta banner-automaatiot eivat
ole toiseksi suosituin automaation muoto yritysten keskuudessa. Toisella naista
kahdesta yrityksesté oli 756 aktivointia ja toisella vain yksi. Muut 45 selvityk-
sessa mukana olleista yrityksista eivat hyddyntaneet banner-automaatioita.
Tama kertoo siita, ettd bannerikampanjoiden kaytto yritysten keskuudessa on

epatasaista.

Selvitykseen valikoituneista yrityksista push-automaatioita hyddynsi 26 yritysta
ja aktiivisia push-automaatioita oli yhteensa 296. Push-automaatioita hydédynne-
taan esimerkiksi mobiililaitteilla ja selaimissa mik& mahdollistaa reaaliaikaisen
tavan tavoittaa ja sitouttaa kayttdjia sovellukseen tai verkkosivustoille. Push-il-
moitukset ovat kustannustehokkaita ja niilla saadaan kayttajien huomio helposti,
mutta niiden kayttoa tulee kuitenkin pohtia tarkasti. Kayttajia ei haluta hairita lii-

kaa, silla tama voi arsyttda heitd. Tama voi toimia osasyyna siihen, miksi push-
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automaatioiden hyddyntaminen selvitykseen valikoituneiden yritysten keskuu-

dessa on vahaisempaa, kuin esimerkiksi sahképostiautomaatioiden.

SMS-automaatioita hyédynsi 12 selvitykseen valikoituneista yrityksista ja yh-
teensa aktiivisia SMS-automaatioita oli 69. SMS-automaatioiden vahainen
kayttd voi johtua useammasta syysta. Niilla on korkeat lahetyskustannukset, tiu-
kemmat saantelyvaatimukset kuin muilla automaatiolla seka asiakkaat voivat
kokea viestit hairitseviksi. SMS-viesteilla on myds suurimmaksi osaksi rajoite-
tumpi sisaltokapasiteetti muihin viestintdkanaviin verrattuna. SMS-viesteilla on
kuitenkin mahdollisuus tavoittaa asiakkaita valittémasti seka mahdollisuus luoda

henkilokohtaista siséltoa asiakkaille, silla viestit saapuvat suoraan puhelimeen.

Kuvio 1. osoittaa, ettd sahkdpostiautomaatiot ovat suosituimpia automaation
muotoja yritysten keskuudessa, silla ne ovat kustannustehokkaita, helposti mi-
tattavia seka tarjoavat monipuolisia kayttétapoja. Vaikka kuviosta voisi tulkita,
ettd banner-automaatiot ovat toisiksi suosituimpia automaatioita, niiden kaytto
on kuitenkin erittain keskittynytta silla vain kaksi yritysta hyodyntavat niita.
Push-automaatiotita hyddynnetaan erityisesti mobiili- ja selainymparistdssa re-
aaliaikaisen viestinnan valineena, mutta niiden kayttamista kannattaa harkita
tarkkaan, ettei kayttajia hairita likaa. SMS-automaatoiden vahaisen suosion se-
littda niiden korkeat kustannukset, tiukat saantelyvaatimukset seka rajoitetut si-
séaltomahdollisuudet.
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Automaatioiden tuottavuus
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Kuvio 2. Automaatioiden konversioprosentit tutkimusaineistossa

Kuvio 2. kertoo erilaisten sahkdpostiautomaatiotyyppien keskimaaraiset kon-
versioprosentit. Passiivinen aktivointisahkoposti 1 konversioprosentti on 9,0 %,
passiivinen aktivointisahkdposti 2 konversioprosentti on 4,7 %, hylatyn ostosko-
rin sahkoposti konversioprosentti on 25,6 %, tervetuloa-sahkoposti 1 konversio-
prosentti on 18,3 % ja tervetuloa-séhkodposti 2 konversioprosentti on 18,1 %.
Analysoimalla naitd konversioprosentteja saadaan parempi kasitys siita, mitka
automaatiot ovat tehokkaita sek& mink&a automaatioiden kohdalla on viela pa-

rantamisen varaa.

Taulukossa olevien automaatioiden keskuudessa hylatyn ostoskorin sahkdpostit
ovat konversioprosentiltaan tuottavin automaatiotyyppi (25,6 %). Korkea kon-
versioprosentti osoittaa, etta yritysten asiakkaat reagoivat muistutuksiin tehok-
kaasti, kun heitd muistutetaan viimeistelem&an ostos. Asiakkaat ovat saattaneet
osoittaa vahvaa ostoaikomusta, mutta eivat jostain syysta ole suorittaneet ostoa
loppuun. Hylatyn ostoskorin sahkdpostit tassa tapauksessa toimivat arvokkaana

muistutuksena ja kannustimena asiakkaille, jotta he viimeistelisivat ostoksensa.

Hylatyn ostoskorin sdhkdposteista voidaan myds tehda henkilékohtaista sisal-

toa silla asiakas saa muistutuksia juuri niista tuotteista, joista han on ollut
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kiinnostunut. Tarjouksen tai alennuksen lisaéaminen voi mahdollisesti lisata kon-

versiomahdollisuuksia entisestaan.

Tervetuloa-sahkopostit on tehokas tapa sitouttaa asiakasta asiakassuhteen al-
kuvaiheessa. Konversioprosentit 18,1 % ja 18,3 % osoittavat, etta tervetuloa-

sahkoposteilla voidaan luoda hyva ensivaikutelma, kun asiakas on liittynyt séh-
kopostilistalle tai rekisterditynyt palveluun. Tervetuloa-sahkodpostit ovat yleensa
asiakkaan ensimmainen kosketus yritykseen, joten niilla on tarkeé rooli uskolli-

suuden rakentamisessa.

Tervetuloa-sahkoposteilla voidaan tarjota asiakkaille esimerkiksi henkildkohtai-
sia suosituksia, alennuksia tai vinkkeja yrityksen tarjoamista palveluista. Sahko-
postien personoitu siséltd voivat kasvattaa asiakkaan kiinnostusta seka lisata
todennakoisyytta sille, ettd asiakas tekee ostoksen. Tervetuloa-sahkopostien
konversioprosentit (18,1 % ja 18,3 %) osoittavat niiden olevan tehokas ja hy6-

dyllinen valine asiakassuhteen alkuvaiheessa.

Passiivisten aktivointisdhkopostit suoriutuivat selvitykseen valikoituneiden yri-

tysten hyddyntamien automaatioiden keskuudessa huonoiten tuloksilla 9,0 % ja
4,7 %. Tama kertoo siita, etta passiivisten kayttdjien aktivointi on haastavaa silla
he eivat ole aktiivisesti osoittaneet kiinnostusta yritysten tarjoamiin tuotteisiin tai

palveluihin.

Passiiviset kayttajat eivat ole osoittaneet kiinnostusta yrityksiéa kohtaan, toisin
kuin hylatyn ostoskorin ja tervetuloa-sahkopostien vastaanottajat, mikéa tekee
heidan motivoinnistaan huomattavasti vaikeampaa. Pelkat sdhkdpostimuistutuk-
set eivat riitd heidan mielenkiintoaan vaan tarvitaan henkilokohtaisempia ja koh-

dennetumpia tarjouksia, jotta heitd saataisiin aktivoitua.
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25,0

20,0
15,0
10,0

50

0,0

= ‘= 'C ' 'C

Kuvio 3. Sdhkopostimarkkinoinnin tuottavuus selvityksessa mukana olleiden yri-
tysten kuukausittaisesta myynnista

Kuvio 3. kertoo, ettd muutamissa selvityksen yrityksissa automatisoidusta sah-
kopostimarkkinoinnista peraisin oleva myynti muodosti merkittavan osan yrityk-
sen kuukausittaisesta kokonaismyynnista. Yritys 42 sahkopostimarkkinoinnin

osuus myynnista oli noin 21 % mika on huomattavasti korkeampi muiden yritys-
ten tuloksiin verrattuna.

Yrityksilla 1, 2, 39 ja 43 huomattava osuus kuukausimyynnisté eli noin 10 %
muodostui automatisoidusta sdhkdpostimarkkinoinnista. Tama kertoo siita, etta
tietyissa selvityksen yrityksissa sahkdpostimarkkinointi oli tehokasta ja tuotti
merkittavaa liikevaihtoa. Automatisoidun sahképostimarkkinoinnin tehokkuutta

voi selittdéd mm. hyvin kohdennetut kampanjat, saanndllinen viestinta seka asi-
akkaiden korkea sitoutumisaste.

Useimmissa selvityksen yrityksissa automatisoidun sdhkdpostimarkkinoinnin
osuus kuukausittaisesta kokonaismyynnista oli kuitenkin alle 5 % sek& useam-
man yrityksen kohdalla se on lahes olematon. Tata voidaan selittda silla, etta
kaikki yritykset eivat hyddynna automatisoitua sahkdpostimarkkinointia aktiivi-

sesti. Niiden yritysten, joiden tulos on 0 %, tarkoitti tdssa tapauksessa sit4, etta
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he eivat hyoédynna sahkopostimarkkinointia lainkaan tai eivat ole onnistuneet

sen hyodyntamisessa.

Tulosten erojen taustalla voi olla monia erilaisia tekijoita, kuten toimiala, asia-
kaskunta tai sdhkopostimarkkinoinnin laatu. Yritykset, joiden s&hkodpostimarkki-
nointi oli saavuttanut korkeita tuloksia hyodyntavat todennakoisesti hyvin koh-
dennettuja ja personoituja kampanjoita, jotka resonoivat hyvin asiakkaiden
kanssa. Myds tehokkaiden automaatioiden hyédyntadminen, kuten hylatyn ostos-
korin sahkopostit ja tervetuloa-sdhkdpostit voivat kasvattaa konversiota. Yrityk-
set, joiden tulokset olivat alhaisia mahdollisesti kokevat haasteita kohderyhmien

tavoittamisessa tai viestien sisallon luomisessa.

Kuvio 3. osoittaa, ettd automatisoidun sdhkopostimarkkinoinnin tehokkuus seka
toimivuus vaihtelee huomattavasti yritysten keskuudessa. Korkeimmat arvot
kertovat siita, ettd sahkopostimarkkinointi voi olla erittéin tehokas tapa tuottaa

myyntid, mutta sen hyddyntamisessa on eroja.

9. Johtopéaatokset

Taman selvityksen tavoitteena oli selvittaa, mika on automatisoidun markkinoin-
nin merkitys selvityksessa mukana olleiden suomalaisten kuluttajakaupassa toi-
mivien yritysten myynnissa. Selvityksessa keskityttiin kahteen paakysymykseen:
"Paljonko automaatiot tuottavat myyntia?" ja "Kuinka paljon automaatiot tuottavat
myyntia yritykselle suhteessa muuhun myyntiin?". Tulosten perusteella voidaan
todeta, ettéd automatisoidut markkinointitoimenpiteet, erityisesti sahkopostimark-
kinointi ja hylatyn ostoskorin sahkopostit, tuottavat merkittdvaa myyntia osalle yri-
tyksista. Sdhkopostiautomaatiot olivat selvityksessa kaytetyin ja tuottavin auto-
maation muoto, ja tietyissa yrityksissa niiden osuus myynnisté oli jopa yli 20 %.
Toisaalta osa automaatioista, kuten SMS- ja push-viestit, tuottivat huomattavasti

vahemman myyntia, ja niiden kaytto oli yrityksissa harvinaisempaa.
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Tulokset osoittavat, ettd automatisoidut markkinointikanavat voivat olla erittain
tehokkaita, mutta niiden hyddyntdmisessa on suurta vaihtelua yritysten valilla.
Tama saattaa johtua erilaisista markkinointistrategioista, resursseista tai asiakas-
kohderyhmien tarpeista. Automaatioiden tuottavuuden ja yrityksen kokonais-
myynnin valinen suhde vaihtelee huomattavasti, mika korostaa markkinoinnin au-

tomaation merkitysta, mutta myods sen rajoituksia.

Selvityksen luotettavuuteen vaikuttavat useat tekijat, kuten aineiston rajautumi-
nen 47 yritykseen ja datan keruu yhden jarjestelman kautta. Nama tekijat voivat
heikent&a tulosten yleistettavyytta laajempiin yritysjoukkoihin ja muihin toimialoi-
hin, mik&d on huomioitava tutkimuksen tuloksia tulkitessa. Lisdksi tulokset kuvaa-
vat vain lyhyen ajanjakson tilannetta, mikéa rajoittaa pitk&n aikavalin johtopaatok-
sid. Luotettavuuden parantamiseksi olisi hyddyllista laajentaa aineistoa pidem-
mille ajanjaksoille ja monipuolistaa tietolahteitéd, miké vahvistaisi tulosten yleistet-
tavyyttd ja antaisi tarkemman kuvan automaation vaikutuksista eri liiketoimin-

taymparistoissa.

Selvitys osoittaa, ettd automatisoitu markkinointi on monissa yrityksissa olennai-
nen myynnin kasvattaja. Yritykset voisivat hyddyntaa naita tuloksia kehittamalla
personoituja kampanjoita ja lisddmalla automaation kayttoa erityisesti niissa ka-

navissa, joissa niiden potentiaali ei viela ole taysin hyddynnetty.

Tulevissa tutkimuksissa voisi olla hyodyllista tarkastella tarkemmin eri automaa-
tioty6kalujen vaikutuksia asiakaskokemukseen ja pitkdaikaiseen asiakasarvoon.
Nain yritykset voisivat mahdollisesti optimoida automaation kaytt6a myynnin kas-
vattamisen lisdksi myos asiakassuhteiden syventamiseksi. Olisi myds mielenkiin-
toista tutkia onko yritysten koolla, toimialoilla tai markkinointibudjetilla vaikutusta
automaatioiden tuottavuuteen. Tarkempi tarkastelu antaisi arvokasta tietoa siita,
voidaanko automaatiosta saada maksimaalinen hyoty irti erilaisissa liiketoimin-

taymparistoissa.
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Vaikka selvitys keskittyi paéaosin sahkopostiautomaatioon ja hylattyjen ostosko-
rien viestintaan, tulevaisuudessa voisi olla hyodyllista tarkastella my6és muita au-

tomaation muotoja.
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