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Markkinoinnin automaatio on ollut yritysmarkkinoinnissa kaytdssa jo useampia vuosia, mutta
sen potentiaali tapahtumamarkkinoinnissa on huomattu vasta viime aikoina. Opinnaytety6n
toimeksiantaja, Tapahtumantekijat Oy, kokee, ettd markkinointiautomaatio yhdistettyna sisal-
témarkkinointiin, monikanavaisuuteen ja analytiikkaan tuo tapahtuma-alalle paljon uusia
mahdollisuuksia.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittédd, miten markkinoinnin automaatiota voidaan hyodyntaa
tapahtumamarkkinoinnissa ja sen tehostamisessa. Tarkoituksena on selventad, mitd markki-
noinnin automaatio tarkoittaa. Lisaksi tarkoituksena on perehtyd muuttuneeseen markkinoin-
tigjatteluun seka digitalisoitumisen vaikutuksiin markkinoinnissa, koska markkinointiautomaa-
tio muokkaa eniten juuri digitaalisen markkinoinnin kenttd. Tyon rajaus on yritysmarkkinoin-
nissa.

Tietoperustassa kasitelladan markkinointia yleisesti siirtyen tarkemmin digitaaliseen markki-
nointiin ja lopuksi markkinoinnin automaatioon. Teoriaosioissa perehdytdan markkinoinnin
kehittymiseen ja digitaalisuuden tuomiin muutoksiin, tarkennetaan B2B-markkinointi ja tapah-
tumamarkkinointi -termeja seka tutustutaan inbound- ja siséltémarkkinointiin, jotka ovat tar-
keéassa roolissa markkinoinnin automaation hyédyntamisessa. Lopuksi kasitelladn markki-
noinnin automaatiota, kdydaan lapi keskeisimpia ominaisuuksia seka miten niita hyddynne-
taan markkinoinnissa.

Ty6 on tutkimustyyppinen ja osana sitad on tehty Webropolilla toteutettu kvantitatiivinen kyse-
lytutkimus alkuvuodesta 2017. Sahkdisen kyselyn kohderyhmana toimi Tapahtumantekijoiden
muokattu asiakasrekisteri, johon valittiin padasiassa markkinointi- ja viestintapaattgjia. Kyse-
lyn vastaanottajien maara oli 1081 ja vastauksia saatiin kerattya 36, johtuen pitkélti haasta-
vasta kohderyhmasta. Saadut vastaukset on kasitelty ja analysoitu Webropol-ohjelman ja
Excel-taulukkolaskentaohjelman avulla.

Kyselyn perusteella suomalaiset yritykset ovat viela hyvin eri vaiheissa automaatiojarjestel-
mien hyddyntamisesséd, mutta kiinnostusta aiheeseen loytyy. Markkinoinnin automaatio mah-
dollistaa tapahtumamarkkinoinnin tehostamisen automatisoimalla prosesseja ja helpottamalla
useiden kanavien hallintaa. Vastauksista voidaan koota tapahtumamarkkinoinnissa hyddyn-
nettavat tarkeimmat ominaisuudet, joita ovat laadukas ja oikea-aikainen sisaltémarkkinointi,
lidien hankinta seké tehostettu jalkimarkkinointi. Lisdksi automaation koetaan tehostavan
kutsuprosesseja ja kohdentamista sek& mahdollistavan tehokkaamman tiedon kasittelyn ja
seurannan, joilla lisatdan tapahtumamarkkinoinnin tuloksellisuutta.

Asiasanat
Markkinointi, automaatiojarjestelmat, tapahtumamarkkinointi, digitaalinen markkinointi, yri-
tysmarkkinointi
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1 Johdanto

Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ala, joka keraa ihmiset konkreettisesti yhteen.
Niin kuin kuluttajapuolellakin, mutta varsinkin B2B-markkinoinnissa liikkuvat suuret rahat.
Investoinnit tapahtumiin ja niiden markkinointiin ovat suuria ja niille saadaan tulosta usein
vasta kauan itse tapahtumien jalkeen. Taman vuoksi tilaisuuksien halutaan olevan onnis-
tuneita ja tuloksellisia, jotta saataisiin vastinetta rahalle, niin asiakkaiden kuin jarjestéjien
nakokulmasta. Suomen B2B-markkinointiin nelisen vuotta sitten ensimmaisia kertoja ran-
tautunut markkinoinnin automaatio on kohonnut viime vuosien digiuudistuksien karki-
nimeksi. Viime aikoina automaatiojarjestelmien hyédyntamista myds tapahtumamarkki-
noinnissa on alettu pohtia tarkemmin ja on huomattu niiden mahdollisuudet tehostaa myds
kyseista markkinoinnin alaa. Mitd markkinoinnin automaatio ja automaatiojarjestelmat ovat
ja miten niita voidaan hyddyntaa tapahtumamarkkinoinnissa? Niihin taman tydn on tarkoi-

tus vastata.

1.1 Opinnaytetydn aihe, tavoitteet ja toimeksiantaja

Opinnaytety® on markkinointiaiheinen kéasitellen tapahtumamarkkinointia ja markkinoinnin
automaatiota seka siihen oleellisena osana liittyvid siséltdmarkkinointia ja markkinoinnin
monikanavaisuutta, joita ilman automaatiota on hankala toteuttaa. Ty6 on tutkimustyyppi-
nen eli osana sita on toteutettu kyselytutkimus. Tavoitteena on selvittaa, miten markki-
noinnin automaatiota voidaan hyddyntéaa tapahtumamarkkinoinnissa ja sen tehostamises-
sa. Taméa on myos tutkimuksen paaongelma. Alaongelmina tutkitaan markkinoinnin auto-
maatiojarjestelmien kayton yleisyytta B2B-markkinointiin suuntautuneiden yritysten kes-
kuudessa, jarjestelmien hyddyntamista yleisesti ja tapahtumamarkkinoinnissa seka mah-
dollisia esteita ja hidasteita, joita yritykset ovat kohdanneet automaatiojérjestelmien kayt-
toonotossa. Tutkimuksen on tarkoitus hy6dyttaa opinndytetydn toimeksiantajaa, joten ta-

ma on otettu huomioon tutkimusongelmia asetettaessa.

Tyon tarkoituksena on selventédd, mitd markkinoinnin automaatio tarkoittaa. Tutkimuksen
tavoitteena on selvittaa, miten automaatiojarjestelmié voidaan hyodyntaa tapahtumamark-
kinoinnissa parantamaan markkinoinnin tehoa ja sen myo6ta itse yritystilaisuuksien tulok-
sellisuutta. Lisaksi yhtena tyon tarkoituksena on perehtya muuttuneeseen markkinoin-
tiajatteluun seka digitalisoitumisen vaikutuksiin markkinoinnissa, koska markkinoinnin au-
tomaatio muokkaa juuri digitaalisen markkinoinnin kenttaa. Tydssa keskitytaan yritys-
markkinointiin, koska se eroaa suuresti kuluttajamarkkinoinnista seka markkinointi- ja os-
toprosessin etta markkinoinnin automaation kayton osalta. Lisaksi toimeksiantajayritys

keskittyy B2B-sektorille, joten rajaus on myds silté osin jarkeva. Koska markkinointi on



aiheena laaja, opinnaytetytssa keskitytaan digitaaliseen markkinointiin ja markkinoinnin
automaatiossa hyddynnettavaan sisaltomarkkinointiin, monikanavaisuuteen. liman naita ei
markkinoinnin automaatiota voi toteuttaa taysipainoisesti. Yleisté teoriaa kaydaan lapi

my0s yritys- ja tapahtumamarkkinoinnista.

Toimeksiantajana opinnaytetydlla on tapahtumatoimisto Tapahtumantekijat Oy. Yritys on
suuntautunut vahvasti B2B-puolelle, jossa sen paapalveluita ovat yritystapahtumat seka
tapahtumat julkiselle sektorille, yhdistyksille ja saatidille. Tyypillisid Tapahtumantekijoiden
toteuttamia tilaisuuksia ovat seminaarit, konferenssit, kokoukset, henkilokuntatilaisuudet,
vuosijuhlat, lanseeraukset ja tuotejulkistukset. He jarjestavat tapahtumia paakaupunki-
seudun lisaksi kasvavassa maarin myds muualla Suomessa ja ulkomailla. Yrityksella on

kaksi toimipistetta ja ne sijaitsevat Helsingissa ja Turussa.

Tapahtumantekijat Oy on nykyaikainen tapahtuma-alan toimija ollen edellakavijanéd muut-
tuvassa markkinointiajattelussa. Yritys on alkanut yhtena ensimmaisista suomalaisista
tapahtumatoimistoista hyddyntdd markkinoinnin automaatiota niin omassa mainonnas-
saan kuin suunnittelemissaan tapahtumissa ja kampanjoissa. He ndkevat, ettd automaa-
tiojarjestelmat yhdistettyna sisaltomarkkinointiin, monikanavaisuuteen ja analytiikkaan
tuovat merkittdvid mahdollisuuksia tapahtuma-alalle. Parhaiten he kokevat pystyvansa
auttamaan sellaisia potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat jo itse ymmartaneet markkinoinnin
automaation hyddyt. Tutkimuksen avulla pyritdankin selvittdmaan yritysten asenteita ja

saamaan uusia nakemyksia tapahtumamarkkinoinnin tehostamisen tueksi.

1.2 Tybn rakenne

Ty6 on rakenteeltaan kaksiosainen koostuen tietoperustasta seka empiirisesta eli tutki-
musta kasittelevasta osasta. Tietoperustaa on kolmen kappaleen verran ja niissa kasitel-
laan markkinointia yleisesti siirtyen siita tarkemmin digitaaliseen markkinointiin ja lopuksi
markkinoinnin automaatioon. Markkinoinnin teoriaosioissa perehdytdédn markkinoinnin
kehittymiseen ja digitaalisuuden tuomiin muutoksiin asiakaskayttaytymisessa ja yleisesti.
Osiossa myos tarkennetaan B2B-markkinointi ja tapahtumamarkkinointi -termeja seka
tutustutaan inbound- ja sisaltdmarkkinointiin, jotka ovat tarkedssa roolissa markkinoinnin

automaation hyddyntamisessa.

Neljannessa kappaleessa tutustutaan tarkemmin markkinoinnin automaatioon, kaydaan
l&pi keskeisimpid ominaisuuksia seké miten niitd hyddynnetddn markkinoinnissa. Kasitel-
tyja keskeisimpid ominaisuuksia ovat sdhkdpostimarkkinointi, automatisoidut tapahtuma-

ketjut, liidit eli potentiaaliset ostavat asiakkaat, asiakkuuksien hallinta (CRM) sek& analy-



tiikka. Lisaksi pohditaan, miten automaatiota voidaan hyodyntaa tapahtumamarkkinoinnis-
sa muun muassa tehostamassa eri toimintoja. Lopuksi kasitellaan lyhyesti eri jarjestel-

mien kayttdosuuksia sek& muutamia tarkeimpié jarjestelmid Suomessa.

Tutkimusosassa esitelladn ensin tutkimus ja taustatiedot, jonka jalkeen kappaleessa kuusi
kerrotaan tutkimuksen tulokset. Saatuja tutkimustuloksia analysoidaan ja niista tehdaan
johtopaatokset ja pohdinta viimeisessa kappaleessa. Samalla kerrotaan myds mahdolliset
jatkotutkimusehdotukset seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Lopuksi kaydaan lapi
viela omaa oppimista seka pohditaan opinnaytetydprosessia kokonaisuutena. Liitteina
tydssa on kysely, kyselyn mukana lahetetty saatekirje seka kiitoskirje seka lahetyksista

saadut raportit avaus- ja klikkausmaarista.



2 Markkinoinnin teoria

Markkinointi on yksi yrityksen keskeisimmista menestystekijdista liiketoiminnassa, ollen
seka strategia etta taktiikka eli tapa ajatella ja tapa toimia. Sen avulla viestitdén tarjolla
olevista tuotteista ja palveluista, eli tarjoomasta, seka erottaudutaan kilpailijoista. Markki-
nointi perustuu viime kadessa asiakastuntemukseen, joten onnistuakseen yrityksen taytyy
tuntea asiakkaiden ostokayttaytyminen ja heidan tarpeidensa tyydyttdminen paremmin
kuin kilpailijat. Asiakasl&htdinen markkinointiajattelu on taustalla useissa liikketoiminnan

paatoksissa ja ratkaisuissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 8, 18.)

Strategisen markkinointiajattelun tarkoituksena on tuottaa arvoa asiakkaille, muille sidos-
ryhmille seka yritykselle itselleen. Tassa apuna ovat taktiset markkinointitoimenpiteet ja
kilpailukeinot, niin sanottu markkinointimix. Peruskilpailukeinoja ovat tuote tai tarjooma,
hinta seka jakelu tai saatavuus, joiden lisaksi tarvitaan myds markkinointiviestintdd. Nama
nelja muodostavat 1960-luvulla Jerome McCarthyn kehittaméan 4P-mallin (product, price,
place, promotion). Markkinointiajattelun kehittymisen my6ta mallia on kehitetty nykyaikai-
semmaksi lisddmalla siihen muun muassa henkilosto, asiakkaat, palveluympéristd, yritys-
politiikka, suhdetoiminta ja koko markkinointiprosessi. Tasta syntyi 1980-luvun laajennettu
markkinointimix eli 7P-malli (+ people/participants, processes, physical evidence), josta
puhutaan usein palvelujen markkinoinnin yhteydessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 18,
148.)

Kilpailun, tarjonnan ja asiakkaiden muuttumisen mydta kilpailu on muuttunut. 1900-luvun
alun tuotekeskeisesta ajattelusta on siirrytty asiakaslahtéisempaan tapaan. Markkinoin-
tigjattelun kehittymisesta voidaan tunnistaa ainakin viisi vaihetta, jotka ovat tuotantosuun-
tainen, myyntisuuntainen, kysyntasuuntainen ja asiakassuuntainen ajattelu seka suh-
deajattelu. 2000-luvun jalkeisia uusimpia malleja ovat vastuullinen ja yhteisoéllinen ajattelu.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 9-10.) Kotlerin ja hanen kollegoidensa kehittelemé&n jaotte-
lun mukaan markkinointi on kehittynyt kolmessa vaiheessa, joita kutsutaan markkinointi
1.0:ksi, 2.0:ksi ja 3.0:ksi. Ensimmaisessé vaiheessa teollistumisen aikana, jolloin teolli-
suuden perusteknologia oli puhtaasti riippuvainen koneista ja laitteista, markkinoinnin teh-
tava oli myyda tehtaiden tuotoksia kaikille potentiaalisille asiakkaille. Tuotannon tavoittee-
na oli tuotteiden yhtenaistdminen ja mahdollisimman alhaiset tuotantokustannukset. Tal-
I6in ulosmyyntihinta voitiin pitdd myos alhaisena ja suunnata tuotteet massamarkkinoille.

Tama oli markkinointi 1.0:n perusajatus. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2010, 17-18.)

Markkinointi 2.0 on syntynyt aikamme tietoteknisen murroksen ja tietoteknologian kehitty-

misen myota. Markkinointi on monimutkaistunut, silla nykyajan kuluttajat ovat hyvin perilla



asioista ja pystyvat helposti vertailemaan tuotteita ja niiden ominaisuuksia. Tuotteiden ja
palveluiden arvo maaraytyy enemman asiakkaiden omien mieltymysten perusteella.
Markkinoijan taytyy talldin segmentoida eli kohdentaa tuote tai palvelu markkinoiden tar-
peisiin ja raataloida tuotteen ominaisuudet kohderyhman mukaan. Kuluttajilla on tésséa
markkinoinnin vaiheessa hyvét oltavat, silld heidan tarpeensa on pakko huomioida ja heil-
|& on entistd enemman valinnanvaraa. Valitettavasti markkinointi 2.0 ja kuluttajakeskeinen
lAhestymistapa perustuvat edelleen ajatukseen, ettd kuluttajat ovat passiivisia markkinoin-
tikampanjoiden kohteita. (Kotler ym. 2010, 18.)

Nyt olemme Kotlerin ja kumppaneiden mukaan siirtymassa, tai olemme jo siirtyneet, kohti
kolmatta vaihetta eli markkinointi 3.0:aa. Tassa vaiheessa markkinoijat eivat voi kohdella
ihmisia pelkkina kuluttajina, vaan henkisiné ja tuntevina ihmisin&. Nykyinen elamanmeno
on vaikuttanut siihen, ettd kuluttajat etsivat kasvavassa maarin ratkaisuja, joiden avulla he
voivat parantaa maailmaa. Ihmiset haluavat samaistua yrityksiin, joilla on sosiaalisesti,
taloudellisesti ja ympadriston kannalta kestavat arvot. Markkinointi 3.0 perustuu edellisen
vaiheen tavoin kuluttajien tarpeiden tyydyttamiseen, mutta erona on kolmanteen vaihee-
seen siirtyneiden yritysten arvot. Vahvojen mission, vision ja arvojen avulla yritykset ha-
luavat vaikuttaa seka ratkaista yhteiskunnallisia ongelmia. Uusin vaihe nostaakin markki-
noinnin peruskasityksen inhimillisemmalle tasolle, jonka perusajatuksen mukaan kuluttajat
ovat kokonaisia ihmisia, joilla on tarpeita ja toiveita. Markkinointi 3.0 ottaa huomioon inhi-
milliset tunteet, arvot ja henkisyyden taysin uudella tavalla. (Kotler ym. 2010, 18-19.) Kot-
ler lanseerasi termin markkinoinnin 3.0. vuonna 2010. Nyttemmin samaa asiaa ajaa termi
arvomarkkinointi tai arvopohjainen markkinointi, joka on ollut puheenaiheena muutamia
vuosia. Vaikka Kotlerin teos on jo useamman vuoden vanha, on se kuitenkin ajantajuinen

teos ja kiinnostava vaihtoehto verrattuna perinteisiin markkinointimalleihin.

Tarkastellaan mita kehitystapaa tahansa, markkinointi on muuttunut yhdensuuntaisesta
vaikuttamisesta vuoropuheluksi ja jopa monitahoiseksi vuorovaikutukseksi asiakkaiden ja
muiden sidosryhmien kanssa. Kuitenkaan kaikissa yrityksissa tai kaikilla toimialoilla ei ole
valttdmattd viel& omaksuttu uusia ajattelutapoja, mutta muutos on kylla tapahtumassa.
(Bergstréom & Leppéanen 2015, 10.) Asiakkaiden omaksumat uudet ajatusmallit vaikuttavat
myads yritys- ja tapahtumamarkkinoinnissa. Tietoa haetaan itsendisesti ja paatoksia teh-
daan yha enemman myyjien vaikutuksen ulottumattomissa. Liséksi digitalisoituminen tuo
omat haasteensa yritysten keskindiseen kilpailuun. Seuraavissa kappaleissa B2B-, in-
bound-, sisaltd- seké tapahtumamarkkinoinnista tarkastellaan tarkemmin myds naisté

muutoksia ja markkinoinnin kehittymisesta.



2.1 B2B-markkinointi

Yritysmarkkinoinnissa eli B2B-markkinoinnissa (business-to-business, b-to-b) tunnus-
omainen piirre on, etta asiakkaana on jokin organisaatio tai yritys, ei yksittdinen henkilé
(Brennan, Canning & McDowell 2007, 2). Vaikka monissa yritysmarkkinoinnin tilanteissa
voittoa tavoittelevat yritykset kayvat kauppaa keskendan, on B2B-markkinoinnissa ostaja-
na myds muunlaisia organisaatioita periaatteineen ja ostokayttaytymisineen (Brassington
& Pettitt 2013, 110). Organisaatiot ja yksittaiset kuluttajat ostavat usein samoja tuotteita tai
palveluita, joten siksi kuluttaja- ja yritysmarkkinoita ei voida erotella yksiselitteisesti tuot-
teiden ominaisuuksien perusteella. Tietysti on olemassa myos pelkastaan yrityksille suun-
nattuja tuotteita ja palveluita, joita yksittaiset henkilot eivét osta. (Brennan ym. 2007, 2-3.)
Yritykseltd yritykselle myytdessa tuotetta ei ole valttamatta olemassa valmiina, vaan pal-
velu tai tuote ja siihen liittyvat palvelut raataldidaan yhdessa asiakkaan kanssa. Talldin
yrityksen ostaman tuotteen hinta on yleensa kuluttajamarkkinoille suunnattua sarjatuotan-

toa korkeampi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 12-13.)

Ero kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnissa ei siis ole niinkaan tuotteissa itsessaan, vaan kon-
tekstissa, jossa tuotteita myydaan, eli markkinointimix:in k&ytéssa ja myyjén ja ostajan
valisessa vuorovaikutuksessa. Eli tuote tai palvelu voi olla sama, mutta se miten sita myy-
daan ja ostetaan erottaa B2B-markkinoinnin yksittaisille kuluttajille suunnatusta markki-
noinnista. (Brassington & Pettitt 2013, 111.) Vaikka kuluttajistuminen on vaikuttanut osto-
kayttaytymiseen myos B2B-puolella, perimmiltdan B2B- ja B2C-ostaminen ovat viela kau-
kana toisistaan, jolloin my6s niiden markkinointi eroaa pakosti (Seppa 19.9.2014).

Mikko Seppa on listannut blogissaan mielestaan viisi B2B-markkinoinnin tarkeina omi-
naispiirrettd, joihin kuuluu muun muassa ostoprosessin pituuteen ja monimutkaisuuteen
seka ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita. Tyypillinen B2B-ostoprosessi on huomattavasti
kuluttajamarkkinoilla tapahtuvaa ostoprosessia pidempi, ollen useita kuukausia tai jopa
vuosia. Talléin myds ostoprosessin vaiheet ovat myds pidempia ja niissa tehty tutkimus
tarkempaa. Vaikka ostettavat tuotteet tai palvelut saattavat olla periaatteellisesti samoja,
ovat B2B-hankinnat yleensa huomattavasti monimutkaisempia ja usein tiukasti sidoksissa
yrityksen monimutkaisiin jarjestelmiin ja prosesseihin. Siksi ostoprosessissa jo pelkka sel-
vitysty6 on hyvin tarkeaa. B2B-ostaminen onkin ryhmaty6té, jossa ostoprosessiin kuuluvil-
la henkil6illa on erilaisia rooleja ja vaéarien valintojen aiheuttamat riskit ovat suurempia.
Lopuksi, kuten jo aiemmin on mainittu, B2B-puolella tuotteiden ja palveluiden hinnoittelu
on monimutkaisempaa, ja eroaa jokaisen asiakkaan kohdalla riippuen tarjotusta kokonai-
suudesta. (Seppa 19.9.2014.)



Kun B2B-markkinoinnista riisutaan kaikki ylimaarainen, keskitéon jaa asiakkaan ongelmien
ratkaisu eli konkreettisen arvon tuottaminen asiakkaille. T&ma on yksi yritysmarkkinoinnin
tiivistyksista. Koska markkinat, teknologia ja palvelut kehittyvat koko ajan, 16ytyy uusia
vaihtoehtoja ja ratkaisuja tehda asioita paremmin, nopeammin, tehokkaammin ja halvem-
min. Ongelmana on vain, etta ratkaisun myyminen asiakkaalle muuttuu helposti tuotteen
myymiseksi. Asiakas ei osta tuotetta, vaan ratkaisua ongelmaan. Esimerkiksi Nyyssosen
sanoin: "asiakas ei osta markkinointiautomaatiota vaan myynnin kasvua”. On taysin eri
asia markkinoida tuotetta kuin ratkaisua ongelmaan. Siksi B2B-markkinointi lahteekin liik-
keelle asiakasymmarryksesta. Yrityksen tulisi olla tietoinen seka olemassa olevien etta
potentiaalisten asiakkaiden tilanteista ja ongelmista. Tiedon avulla yritys pystyy tekemaan
oikeita paatoksi oikeaan aikaan. Perinteisesti B2B-markkinointia on kohdennettu segmen-
toitujen asiakasryhmien mukaan, mutta mita se oikeastaan kertoo. Segmentointi auttaa
maarittelemaan ja Ioytdamaan yritykselle kannattavat kohderyhmat, mutta jotta niisté saa-
taisiin kaikki irti, taytyy myos selvittaa asiakkaiden todelliset tarpeet ja ongelmat. (Nyysso6-
nen 17.3.2016.)

Kurvisen ja Sepan mukaan viimeisen kymmenen vuoden aikana B2B-markkinointi on
muuttunut enemman kuin viiteenkymmeneen vuoteen. Kilpailu on globaalistunut, ostami-
nen on kuluttajistunut ja pelkka tuotekeskeinen markkinointi ei ole enaa kannattavaa. Ol-
len joskus pelkka taktinen myynnin tuki, B2B-markkinointi on nykypaivana yritysten kes-
keista strategista toimintaa. Aiemmin myyjat olivat avainasemassa tarjotessaan tietoa
potentiaalisille ostajille, mutta nyttemmin valta on siirtynyt. Nyt ostajilla on kaytettavissaan
enemman tietoa kuin milloinkaan, ja myyjan rooli on muuttunut enemmankin tietoa tulkit-
sevaksi ja nakemyksiaan tarjoavaksi asiantuntijaksi kuin ostoprosessin johtajaksi. (Kurvi-
nen & Seppa 2016, 13.) Asiakkaan ostoprosessin tunnistaminen on kuitenkin tarkeassa
roolissa, jotta yrityksen myynti ja markkinointi saadaan vastaamaan asiakkaan prosessia.
Myynnin ja markkinoinnin tulisi olla integroitu kokonaisuus, jonka tehokkaat toimenpiteet
sovitetaan asiakkaan ostoprosessiin ja oikeille paattaja- seka vaikuttajakohderyhmille.

(Rautakoura, 5.)

B2B-markkinoinnissa olennainen kysymys on nyt ja jatkossa, miten yritys voisi olla entista
merkityksellisempi asiakkaille ja auttaa heita entistd paremmin saavuttamaan tavoitteit-
taan. Myynnin ja markkinoinnin painopiste tulee siirtym&&n ennakoivampaan, aktiivisem-
paan ja ndkemyksellisemp&&n suuntaan, jossa ohjaajana on faktapohjainen asiakastieto.
Laadukkaasta ja relevantista asiakastiedosta ja sen kohdennetusta hyédyntamisesté on
tulossa yritysten tarkein voimavara ja kilpailuetu. Sen avulla organisaation rajallisia re-
sursseja voidaan ohjata ja kohdentaa oikeaan suuntaan ja tehda parempia paatoksia.

Digitaalisuuden kehittyminen mahdollistaa paremman ja rikastetumman asiakastiedon



hankinnan, analysoinnin ja hyddyntamisen. Samalla digitaalisuus mahdollistaa ja "pakot-
taa” laheisempéaén vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa ja edistdd keskustelun syntymis-
ta, jolloin yritys pddsee mukaan mahdollistamaan ja tukemaan asiakkaan ostoprosessia.
(Laine 2015, 16-17.) Edell& mainittujen toimintojen tehokkaaseen hallintaan toimiva digi-
taalinen tyokalu on markkinointiautomaatio, jonka avulla voidaan muun muassa mitata ja
kohdistaa markkinointitoimenpiteita, ymmartaa paremmin asiakasta ostoprosessissa seké

kehittya yrityksena kokonaisvaltaisesti tehokkaan raportoinnin ja analytiikan avulla.

Markkinoinnin muutosta kasiteltdessa puhuttiin markkinointi 3.0-vaiheesta, jossa keskios-
sa ovat ihmisten ja yritysten arvot. Syksylla 2015 Kauppalehdessa julkaistiin artikkeli, jon-
ka mukaan suomalainen B2B-yritys on viela kaukana arvomarkkinoinnista. Sen mukaan
B2B-markkinoinnissa erottuu kolmenlaisia markkinointitapoja. Iso osa uskoo teknologian
ja kanavien paljouden varaan, osalle taas on tarkeaa paasta hyva tydnantaja -listoille ra-
kentamalla positiivista tydnantajamielikuvaa. Vasta harva yritys on alkanut kehittda mark-
kinointiaan kohdentamalla puhetta asiakkailleen arvoihin perustuen. Suomalaisista B2B-
markkinoijista vain muutama on nakyvasti pohtinut asiakasarvoja ja tuonut niita esiin
markkinoinnin karkena. Artikkelin mukaan tassé ajassa jo olemassa olevat seka potenti-
aaliset asiakkaat tulee oikeasti tuoda yrityksen keskioon, jotta myds B2B-markkinointi ot-
taisi odotetun kolmannen askeleen kohti arvomarkkinointia. (Tanni 21.8.2015.)

2.2 Inbound- & sisaltomarkkinointi

Edellisessa luvussa kerrottiin, kuinka B2B-markkinointi on muuttunut. Kuinka ostajat saa-
daan enéa liikkeelle, kun perinteiset markkinointikanavat (tv, radio, kylmét puhelut, ostetut
sahkopostilistat) eivat enaé toimi ihmisten etsiessa tietoa enemman itsenaisesti? Tutki-
musten mukaan asiakas tekee jo yli 70% ostoprosessista yksindan ilman myyjaa ja yli

90% B2B-ostajista aloittaa ostoprosessin internetissa. (Vaha-Ruka 22.10.2015.)

B2B-markkinointia voidaan tehda kahdella tavalla, menemalla asiakkaan luokse (out-
bound) tai antamalla asiakkaan tulla yrityksen luokse (inbound). Outbound on ollut perin-
teinen markkinointitapa aina siita asti, kun modernia myyntity6td on harrastettu. Tassa
tavassa potentiaalista asiakasta lahestytdan push-markkinoinnin keinoin, lahettden asiak-
kaille mainoksia ja muita arsykkeita yrittaen heréattdd hanen mielenkiintonsa. (Aaltonen
12.11.2014.) Perinteisesti kaytettyja markkinointikeinoja ovat suoramarkkinointi, ostetut
sahkopostilistat, printtimainonta ja telemarkkinointi (kylmat puhelut). Koska outbound-
markkinointi on usein yksisuuntaista ja myyja osaa harvoin ottaa potentiaaliseen asiak-
kaaseen kontaktia sopivalla hetkella, koetaan se usein "hairintdmarkkinoinniksi”. (Vaha-
Ruka 22.10.2015.)



Myds inbound on vanha ja kaytetty markkinointikeino, mutta sen keskeisena tavoitteena
on saada asiakas oma-aloitteisesti tulemaan myyjan luokse (Aaltonen 12.11.2014). Tassa
ostaja pyritddn saamaan kiinnostumaan yrityksesta mielenkiintoisen sisallon avulla. In-
bound-markkinoinnissa kaytetaan paljon digitaalisia kanavia, joissa jaetaan potentiaalisia
asiakkaita aidosti kilnnostavaa ja lisdarvoa tuovaa sisaltoad. Talloin asiakas paattaa itse,
milloin tietoa tarvitsee, joten markkinointi on hyvin kohdennettua ja ostoprosessin oikeaan
vaiheeseen suunnattua. (Vaha-Ruka 22.10.2015.) Keskeista inbound-markkinoinnissa on
asiakkaan suostumus vastaanottaa yrityksen tarjpamaa tietoa. Sen vuoksi Kurvisen ja
Sepan mukaan inbound-markkinointiin kuuluvat kaikki taktiikat, joilla ansaitaan ihmisten
huomio ja luottamus osaamisesta. Kyseinen tapa on aina jarjestelmallinen prosessi, jolla
pyritddn vastaamaan asiakkaan tarpeisiin jokaisessa asiakkuuden elinkaaren vaiheessa.
(Kurvinen & Seppéa 2016, 187.) Taulukossa 1. on vertailtu inbound- ja outbound markki-

nointia niiden ominaisuuksien perusteella.

Taulukko 1. Outbound vs. Inbound-markkinointi (Aaltonen 12.11.2014)

Outbound-markkinointi Inbound-markkinointi
Markkinointikampanjoita Jatkuva prosessi
Tuotekeskeista Asiakaskeskeista
Mainontaa & promootiota Koulutusta ja ongelman ratkaisua
Lyhyt tdhtain & tulokset heti Jatkuvaa tekemistéa
Keskittyy myyntiprosessin loppuun | Myyntiprosessin alussa ja keskiossa

Yksi inbound-markkinoinnin "alalajeista” on siséltomarkkinointi. Sen perusidea on yksin-
kertainen, luomalla ja jakamalla kohderyhmaa kiinnostavaa, relevanttia ja arvokasta sisal-
t6a 10ydat uusia asiakkaita, sitoutat nykyisid seka saat heidat markkinoimaan rinnallasi
jakamalla arvoa eteenpéin. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteita ovat (uus)asiakashankinta,
asiakasuskollisuuden ja tunnettavuuden kasvattaminen, asiakkaiden osallistaminen seka
mielipidejohtajuuden luominen. (Kurvinen & Seppa 2016, 181.) B2B-markkinointia kasitel-
taessa sivuttiin asiakasymmarrysta. Asiakasymmarryksen merkitys astuu kuvaan myos
sisdllontuotannossa. Kun ymmarretaan asiakasta ja hanen haasteitaan, on helpompi luo-
da kohderyhmaa hyddyttavaa sisaltoa ja oikeanlaisia ratkaisuehdotuksia heidén ongel-
miinsa. Asiakasymmarrys merkitsee siis sitd, ettd oma sisaltd on varmasti relevanttia ta-

voitellussa kohderyhméssa. (Nyyssonen 17.3.2016.)

Sisaltdmarkkinointi ei ole uusi asia. Vuonna 1900 rengasvalmistaja Michelin alkoi julkaista
nykyaan jo maailmankuulua Michelin-opasta, jossa kerrottiin parhaista pysahdyspaikoista
seka ravintoloista ja majoituspaikoista. Kirjaa jaettiin ilmaiseksi ja sen tarkoitus oli lisata
autojen kysyntaa ja sitd kautta myds renkaiden kysyntda. Oppaasta tuli pian kasite ja se
on nykyaan myads ravintola-alan raamattu. Nykyaikana sisaltomarkkinointi on kuitenkin



tehokkaampaa kuin koskaan. Suuri syy tdhan on ostoprosessin muutos seké teknologian
mahdollistama hakukoneiden kaytto. Trendina on etsia informaatiota tuotteista ja palve-
luista jo ennen yhteydenottoa myyjdan. Nykyteknologian avulla se on helppoa ja nopeaa
ja relevanttia sisélt6a on saatavilla. Toinen syy sisaltomarkkinoinnin tehoon ja ajankohtai-
suuteen on niin sanottu "ad fatigue”. Markkinointiviesteja on niin paljon nahtavilla joka
paiva, etta olemme alitajuisesti oppineet blokkaamaan ne. Mainoksia ei siis endd huoma-
ta. Markkinointikanavien ja niissa esitettdvien mainoksien maara on rajahtanyt ja kilpailu
ostajien huomiosta on kovaa. Sisaltdémarkkinoissa et hairitse ihmistd, vaan autat ja olet

|6ydettavissa silloin, kun asiakas haluaa eli etsiessaan tietoa. (Suojanen 21.1.2015.)

Sisaltdmarkkinointia voidaan kutsua myds auttamismarkkinoinniksi, koska tavoitteena on
tuottaa sisaltdd, joka luo arvoa ja ratkaisee ihmisten ongelmia eli oikeasti auttaa (Suoja-
nen 21.1.2015). Yleisimmin tdma on asiakaslehtia ja tiedotteita. Tyypillisia sisaltdja ovat
muun muassa asiantuntija- ja yritysblogit, uutiskirjeet, verkkolehdet, sdhkdpostiviestit, e-
kirjat ja -oppaat, verkkoseminaarit sek& muut virtuaaliset tapahtumat. Teknologia ja inter-
net mahdollistavat jatkuvasti uusien kanavien kayttéonoton sisallén tuottamiseen ja jaka-
miseen sekd asiakkaiden kanssa kommunikointiin. (Ansaharju.) Koska sosiaalisen median
myotad vaylia julkaista sisalttd on paljon, kannattaa yrityksen selvittédd, missa potentiaaliset
asiakkaat viettavat aikaansa ja varmimmin ndkevat sisallon. Yksi tarkea tekija 16ydetta-
vyydesséa on hakukoneoptimointi. Jos nettisivut eivét 16ydy tehokkaasti googlesta (tai
muista hakukoneista), on todennakdista, etta sisalttmarkkinointi jaé tehottomaksi tuotettiin

sitten kuinka hyvaa sisaltda tahansa. (Suojanen 21.1.2015.)

Sisallélla kilpaileminen on voimistuva trendi, joka on tullut nakyviin myds tapahtumamark-
kinoinnissa. Tapahtumia voidaan markkinoida perinteisin kutsumenetelmin, sisaltémarkki-
nointilahtdisesti tai ndiden kahden yhdistelmalla. Tapahtumantekijdiden mielesta toimiva
jarjestys on edeta sisaltomarkkinointi karkena. Kun relevanttia ja kiinnostavaa sisaltéa
luodaan loydettavaksi jo ennen kutsun lahettamista, kutsuprosessin ja tapahtuman aikana
seké tapahtuman jalkeen jalkimarkkinoinnissa, sitoutetaan potentiaaliset asiakkaat osallis-
tumaan itse tapahtumaan. Siséllon avulla myyt tapahtumaasi ja erottaudut kilpailijoista.
Markkinoinnin automaation ja digitaalisen seurannan avulla tapahtumista saadaan entista
tehokkaampia ja tuloksellisempia, muun muassa tehostamalla tapahtuman kutsuproses-
sia. Tyokalut mahdollistavat myds niiden potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisen, jotka
eivat syysta tai toisesta paase paikalle itse tapahtumaan, mutta ovat kuitenkin mahdolli-

sesti hyvinkin potentiaalisia liideja. (Tapahtumatekijat 08/2015, 4-8.)

Seka inbound- etta sisaltomarkkinointi perustuvat asiakkaiden tarpeisiin seka arvokkaa-

seen sisaltdon, josta vastineeksi potentiaaliset asiakkaan ovat valmiita antamaan tietoja

10



itsestaan. Sisaltomarkkinointi keskittyy kuitenkin nimensa mukaisesti pelkkaan sisaltéon,
eika ota kantaa esimerkiksi liidien hoivaamiseen, joka on yksi inbound-markkinoinnin kes-
keisia tehtavid. Kuten jo aiemmin mainittiin, inbound keskittyy auttamaan asiakkaita jokai-
sessa ostoprosessin vaiheessa muokaten verkkovierailijoista liideja ja hoivaten heitéa kohti
asiakkuutta ja kauppaa. Td&méan vuoksi sisaltémarkkinointi tarvitsee tuekseen inboundia,
jotta potentiaaliset ostajat saadaan oikeasti yrityksen asiakkaiksi. (Harjula 25.8.2016.)
Sisaltdmarkkinointi on myds tarkea osa markkinoinnin automaatiota, koska se elaa sisal-
|6sta. liman sisaltda ei markkinoinnissa ole mitdan jaettavaa tai seurattavaa. Toisinpain
kaannettyna myds kasvava sisaltémarkkinoinnin hyédyntaminen lisdd markkinoinnin au-
tomaation tarvetta (Rinne 23.12.2015).

2.3 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on nykyaan jo oma markkinointiviestinnan alansa, jonka keskei-
simmassa asemassa ovat asiakkaat ja yleisd (Tarkka 2016, 2). Termia ei tunnettu viela
1970-luvulla. Tapahtumia yhteistyOkumppaneille, asiakkaille ja henkildstolle kylla jarjestet-
tiin, mutta ne olivat enemman viihteellisia tilaisuuksia ilman varsinaista tavoitetta, ja niiden
katsottiin kuuluvan osaksi suhdetoimintaa. 1980-luvun lopulla tapahtumamarkkinointi alkoi
saada suurempia puitteita, mutta vasta 1990-luvulla se nousi kukoistukseen erityisesti
uuden IT-alan vetdmana. Organisaatiot oppivat puhumaan sidosryhmisté ja kaikkia osalli-
sia haluttiin muistaa tapahtuman keinoin. Talléin syntyi my0s ammattimaisia, tapahtumiin
erikoistuneita toimistoja. 2000-luvulla tapahtumamarkkinoinnista tuli kohdistetumpaa ja
tavoitteellisempaa seka kilpailu tapahtumatoimistojen valilla on kiristynyt. Myds tekniikan
kehittyminen on tuonut oman lisénsa tapahtumiin varsinkin viime vuosina. (Vallo & Hayri-
nen 2014, 25-26.)

Tapahtumamarkkinointi kasitteena tarkoittaa tapahtuman ja markkinoinnin elamyksellista
yhdistamistd. Se on strategista ja tavoitteellista toimintaa, jonka avulla halutaan valittéda
organisaation viesti ja saada ihmiset toimimaan toivotulla tavalla. Tapahtumamarkkinointi
on liséksi toimintaa, jonka tarkoituksena on tavoitteellisesti ja vuorovaikutuksellisesti yh-
distaa organisaatio ja halutut kohderyhmat. Itse tapahtuma on toiminnallinen kokonaisuus,
jossa on tavoitteen mukainen idea ja valittu teema. Laajemmin méaariteltyna mitéa tahansa
tilaisuutta, jossa tuodaan vuorovaikutteisesti yhteen yrityksen toimintaa ja mahdollisia asi-
akkaita, voidaan kutsua tapahtumamarkkinoinniksi. Jos mukaan luetaan my¢s tapahtu-
mat, joissa yritys markkinoi tai muuten edistaa tuotteiden tai palveluidensa myyntia, tapah-
tumamarkkinointiin kuuluvat lisaksi tapahtumasponsorointi, promootiot, lanseeraukset ja

messut sekd esimerkiksi flash mob -tempaukset. (Vallo & Hayrinen 2014, 19-20,272.)
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Oleellista kaikessa tapahtumamarkkinoinnissa on kuitenkin se, etta se on mielletty ja
suunniteltu osaksi yrityksen tai organisaation markkinointistrategiaa. Sen tarkoituksena on
tavoitteellisesti toimien vahvistaa yrityksen imagoa tai brandid. Siksi tapahtumamarkki-
noinnin olisi aina oltava osa organisaation koko markkinointiviestintad, eika vain irrallisia,
muuhun markkinointiin kytkeytymattomia tilaisuuksia. (Vallo & Hayrinen 2014, 20.) Jotta
voidaan puhua tapahtumamarkkinoinnista, taytyisi Vallon ja Hayrisen (2014, 20) mukaan
ainakin seuraavien kriteerien tayttya:

— Tapahtuma on etukateen suunniteltu.
— Tavoite ja kohderyhméa on méaaritelty.
— Tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus.

Yritystapahtumat ja viihdetapahtumat eroavat selkedsti toisistaan. Yritystapahtumissa
yritys tai organisaatio edistdd omaa toimintaansa sitouttamalla asiakkaita. Markkinoinnin
kohderyhma on tallgin yrityksen omat asiakkaat tai muut tarkeat sidosryhmat. Tilaisuudet
ovat paaosin osallistujille maksuttomia, koska tapahtuman jarjestaja hoitaa syntyvat kulut.
Yritystapahtumien tuottavuus ja tulokset nakyvat yleensa vasta pidemman ajan kuluttua.
Viihdetapahtumissa on puolestaan kyse liiketoiminnasta, jossa taloudellinen voitto saa-
daan lipputulojen ja sponsoroinnin avulla. Tallgin tapahtumamarkkinointi kohdistuu laa-
jempaan ihmisjoukkoon ja kaytettavat kanavat voivat olla monipuolisempia. Markkinoinnin
tulokset nakyvat yleensa heti sen perusteella, saatiinko tapahtumaan tarpeeksi osallistujia
kattamaan kaikki kulut ja tuottamaan voittoa. (Tarkka 2016, 4).

Ensimmaisessa kappaleessa kéasiteltiin markkinointia yleensa ja sivuttiin 4P:n markkinoin-
timixia seka laajennettua 7P:n markkinointimixid, jota kaytetaan usein palvelujen markki-
noinnin yhteydessa. Tapahtumamarkkinointi on juuri palvelujen markkinointia, jolloin huo-
mioon taytyy ottaa niin asiakkaat kuin koko prosessi. Bergstrom ja Leppanen ovat kirjas-
saan eritelleet palvelutuotteiden erityispiirteita. Palvelu voi olla joko markkinoinnin kohde
tai yksi kilpailukeino markkinoitaessa konkreettista tavaraa. Kun itse palvelu on markki-
noinnin kohteena, eroaa se tavaroiden tuotannosta ja markkinoinnista. Palvelutuotteet
ovat aineettomia ja niita ei voi varastoida. Ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti yh-
dessa asiakkaan kanssa, jolloin arvo ja hyoty luodaan yhdessa. Koska palvelua ei voi
standardoida taysin, ne ovat aina ainutkertaisia kokemuksia, jossa onnistunut vuorovaiku-
tus myyjan ja asiakkaan vélilla on tarked. Palvelutapahtuma on prosessi, jota on vaikea
kokeilla ennen ostoa. Siksi asiakkaat voivat koettaa v&hent&a ostoon liittyvia riskeja etsi-
malla konkreettisia todisteita laadusta esimerkiksi henkildston, toimitilojen, hinnan tai esit-

teiden kautta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 177.)

Myds itse tapahtuman jarjestdminen on prosessi, johon kuuluu suunnittelu-, toteutus- seka

jalkimarkkinointivaihe. Vallon ja Hayrisen mukaan minimiaika onnistuneen tapahtuman
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jarjestamiseen on vahintaan pari kuukautta, vaikka silloin kaiken pitdisi menné suunnitel-
mien mukaan ilman ongelmia ja hidasteita. Viela tatakin lyhnyemmassa ajassa tehdyissa
tilaisuuksissa joudutaan usein tinkiméén jostain osa-alueesta tai toteutuksesta. Kuviossa
1. on esitetty tapahtumaprosessin kulku seka vaiheisiin kuuluvia tehtavia. Suunnitteluvai-
he on aikaa vievin osa tapahtuman jarjestamisessa. Siihen kuuluu kaikki ty6 aina tapah-
tumabriefin saamisesta ja projektin kdynnistamisestd, tapahtuman kulun suunnitteluun,
alihankkijoiden varaamiseen ja kaytannon suunnitteluun. Toteutusvaiheessa tapahtuma
alkaa konkreettisesti muotoutua rakennusvaiheen kautta itse tilaisuudeksi ja lopuksi pur-
kuvaiheeksi. Tapahtuman jalkeen alkaa jalkimarkkinointi. T&han vaiheeseen kuuluu osal-
listujien ja muiden yhteistydkumppaneiden kiittdminen ja muistaminen, palautteen keréaa-
minen, yhteydenottopyynt6jen hoitaminen ja saatujen liidien huomioiminen seké yhteen-
veto. (Vallo & Hayrinen 2014, 161-162, 168, 185.)

-kiitokset asianomaisille
-projektin kdynnistys -materiaalin toimitus
-resursointi -palautteen kerd@minen ja
-ideointi tydstaminen
-vaihtoehtojen tarkistus -yhteydenottopyyntdjen hoitaminen

-paatdkset ja ja lupausten lunastaminen
varmistaminen -yhteenveto

-kaytannon organisointi

Tapahtuman Jalki-
toteutus markkinointi

10% 15%

Suunnitteluvaihe
75%

-rakennusvaihe
-itse tapahtuma
-purkuvaihe

Kuvio 1. Tapahtumaprosessin kulku ja vaiheiden suhteellinen ajallinen prosenttiosuus
(Vallo & Hayrinen 2014, 160.)
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Edellisessa luvussa kasiteltiin inbound-markkinointia. Tapahtumamarkkinoinnissa ja itse
tapahtuman viestinnassa tarvitaan seka inbound- ettd outbound-markkinointia, jotta se
olisi mahdollisimman tehokasta ja tuloksellista. Taulukossa 2. on jaoteltu tapahtuman

viestinta osiin markkinointityylin mukaan.

Taulukko 2. Tapahtuman viestintd (Tapahtumantekijat 01/2015, 6)

Inboundia [ Outboundia ]

Ennakkoviestinta [ ]

[ Kutsut J

Kutsua vahvistava viestinta [ Toinen kutsukierros ]

Tapahtuman aikainen viestinta
Jalkimarkkinointi

Seuraavan tapahtuman ennakkoviestinta

Ennakkoviestinnédn avulla tapahtumasta kerrotaan jo ennen kutsun lahettamista. Tarkeaa
on miettid kohderyhma seké kanavat, joissa viestitdan. Kiinnostavalla ja oikein suunnitel-
lulla ennakkoviestinnélla ja sisallélla voidaan tavoittaa myds uusia potentiaalisia asiakkai-
ta. Kutsujen lahettdminen on perinteistd outbound-markkinointia, jossa yritys lahestyy
asiakasta. Yleisin B2B-tapahtuman kutsumenetelméa on sahkopostikutsun lahettdminen
valmiin rekisterin pohjalta. Kutsuprosessin jalkeen tapahtumasivuja ja muita kanavia paivi-
tetdaan ja niihin tuotetaan kiinnostavaa sisalt64, jolla innostetaan osallistumaan itse tapah-

tumaan. Tarvittaessa lahetetaan uusi kutsukierros. (Tapahtumantekijat 01/2015, 6.)

Luotujen tapahtumasivujen aktivointi on tarkeaa niin tapahtuman ajan kuin sen jalkeen.
Tapahtuman sisallon lisaksi siella voidaan jakaa muun muassa asiakkaiden kokemuksia
ja mielipiteitd. Tapahtuman jalkeen kutsutulle ryhmalle kannattaa kertoa, mista tapahtu-
man esitysaineistot ja muut materiaalit |10ytyvat, jolloin myds he, jotka eivat paasseet pai-
kalle, saavat halutessaan tutustua sisaltoon. Inbound-markkinointi on jatkuva prosessi ja
niin ovat myods tapahtumat. Jatkuvuutta luodaan valmistautumalla seuraavaan tapahtu-
maan. Valitut kanavat kannattaa pitda aktiivisina, mutta ottaen oppia aiemmista kokemuk-
sia. Pida kiinni niistd elementeistd, jotka olivat hyvia ja joilla saatiin parhaita tuloksia, luovu

ja korvaa ne, jotka eivat toimineet. Tuloksellisen ja onnistuneen prosessin perustana ovat
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selkeét tavoitteet, asiakkaalle lisdarvoa tuottava sisaltd, oikeat kanavat, markkinointiauto-

maation hyvaksikaytto ja tuloksien mittaaminen. (Tapahtumantekijat 01/2015, 6-7.)

Tapahtuman viestintaprosessiin, joka kestaa edella mainitun mukaan suunnitteluvaiheesta
aina tapahtuman jalkimarkkinointiin, kuuluu muun muassa kutsujen, uusintakutsujen, vah-
vistusten, muistutusten ja kiitosviestien lahettaminen. Kohderyhman valinta ja luominen,
kampanjamateriaalit, kuten tapahtuman laskeutumissivuston ja sahkopostimateriaalien
luominen voivat vieda paljonkin tytaikaa, lahetyksista puhumattakaan. Markkinoinnin au-
tomaation avulla prosessia voidaan helpottaa ja vahentaa siihen kuluvaa tybaikaa. (Ran-
taruikka 17.1.2017.) Lisaksi hyvin rakennettu ja automatisoitu jalkimarkkinointi lisaa tapah-
tuman vaikutusta vield pitkdan tapahtuman jalkeen ja auttaa liidiputkien rakentamisessa.
Koska yksi tarkeimmisté syista tapahtumien jarjestdmiseen on juuri uusien liidien hankki-
minen ja tuloksellisuus, taytyy tuloksia myds analysoida tavoitteisiin liittyvilla mittareilla.
(Juusti 20.9.2016.) Nama ovat alustavasti mainittuna muutamia markkinointiautomaation

hyddyntamiskohteita tapahtumien tukena.
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3 Digitaalinen markkinointi

Internet saapui Suomeen 1990-luvulla, kun maa oli viela toipumassa vuosikymmenen alun
lamasta. Talous alkoi elpya ja yritysten tulevaisuuden menestymisen avainteemaksi nos-
tettiin kansainvalistyminen. Yksil6ille tiedon kulun nopeutuminen ja matkapuhelinten tuo-
ma tavoitettavuus sai maailman tuntumaan paljon pienemmaltd. Tietotekniikan kehittymi-
sen ja digitalisaation mahdollistaman tiedon vélityksen helppouden myoté sisallontuotan-
non maara kasvoi rahahdysmaisesti. Nykyaikana kaytettavissa olevan tiedon maaraa on-

kin yksilon lahes mahdotonta ymmartaa. (Filenius 2015, 17.)

Tiedon tallennusmenetelmien kehittymisen my6ta tietoa tuotetaan koko ajan enemman.
Enaa se ei ole vain siihen erikoistuneiden ammattilaisten vastuulla, vaan myo6s kuluttajat

osallistuvat itse tiedon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa. Ihmisten lisdksi tietoa tuotta

vat myos erilaiset laitteet ja anturit. Digitaalisten palvelujen kautta suuri osa tiedosta on
my0s lahes kaikkien saatavilla, reaaliajassa. Siksi asiakkaat tietavat usein enemman kuin
myyjat ja palveluntarjoajat. Muutos ja digitaalisten palveluiden lapimurto ovat kiistattomia
tosiasioita, jotka useimmat yritykset ovat jo tunnistaneet ja tunnustaneet. (Filenius 2015,
17-18,21.) Kaytannossa teollisesta ajasta on siirrytty tietotydn aikaan, jossa yrityksen me-
nestystekijoina ovat entista enemman tieto, osaaminen ja ndkemykset. Digitalisoituvassa
ja monimutkaisessa liiketoimintaymparistdssa yrityksien on tarkeaa saada konkreettisia
kehitysaskeleita hankkeissaan kilpailijoitaan nopeammin. Koska saatavilla olevan tiedon
maara kasvaa koko ajan, on yritysten tarkeaa edistdad nopeaa oppimista ja uusien strate-
gioiden ripeda kaytantoon vientia, jotta digitalisoitumisesta saadaan irti entistd enemman.
(Ruokonen 2016, 7.)

Digitaalisen murroksen muuttaessa toimintaymparistoa yrityksille nousee haasteeksi me-
nestyvan digitaalisen liiketoiminnan rakentaminen. Erityisen nopea ja vahva muutos tulee
olemaan, ja on jo, kuluttajatuotteita valmistavien yritysten keskuudessa. Digitaalisuus vai-
kuttaa kuitenkin yhta lailla myds B2B-puolella tuotteitaan ja palveluitaan tarjoavien yritys-
ten liiketoimintaan. (Ruokonen 2016, 7-8.) Ruokonen toteaa kirjassaan (2016, 8), etta

yritysten on entista tarkeampaa ja ehké jo jossain méaarin pakollistakin

tarjota verkkopalveluissa kattavia tietoja tuotteistaan ja palveluistaan
korvata manuaalisia prosesseja digitaalisilla tydkaluilla

luoda erilaisia verkko-ostamisen mahdollisuuksia asiakkailleen
rakentaa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa

Kuluttajien tiedonhaku, viihteen kuluttaminen ja ostokayttaytyminen ovat muuttuneen digi-
taalisuuden myota. Nyt sama ilmié on siirtymassa myads niin sanotun reaalitalouden puo-

lelle. Uudet toimialat kuten esimerkiksi terveydenhuolto, opetus, pankki ja rahoitus, logis-
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tiikka seka tuotanto saavat lahitulevaisuudessa kokea digitaalisten innovaatioiden saapu-
misen ja digitaalisen kilpailun lisdantymisen. (Ruokonen 2016, 8.) Millaan alalla ei siis voi

valttya digitaaliselta murrokselta, ja opittavaa digitaalisuudesta tulee koko ajan lisaa.

Aiemmin tekstissd, puhuttaessa markkinoinnista yleensa, kaytiin lyhyesti lapi markkinointi
1.0, 2.0 ja 3.0. Internetin kayton kehittymisen my6ta on alettu puhua myds Web:ista, Web
2.0:sta ja Web 3.0:sta. Web (tai Web 1.0) oli internetin kaytdn varhainen taso, jolloin ihmi-
set vierailivat verkkosivuilla, mutta olivat vain vahan vuorovaikutuksessa. Termi Web 2.0
keksittiin vuonna 2003. Tassa vaiheessa internet muuttui kohti sosiaalisempaa ja vuoro-
vaikutteisempaa mediaa. (Nation 30.5.2016). Web 2.0:n paétrendeja olivat tiedon ja sisal-
I6n jakaminen, luovuus, segmentointi, sosiaaliset verkostot, yhteisty6 ja toiminnallisuuden
lisddminen. Seuraava aalto, Web 3.0, on Tasnerin teoksen mukaan tulossa ja nain use-
ampi vuosi kirjan kirjoittamisen jalkeen jo vahvasti havaittavissa nykypéaivana, myds mo-
nien artikkeleiden mukaan. Muutokseen ajavia tekijoité ovat internetin selailutapojen muu-
tokset, dlykkaampi tieto ja teknologia, kokemusten etsiminen ja internetin avoimuus. Yk-
sinkertaistettuna Web 3.0 on uusien teknologioiden kehittymisen ja nopeasti muuttuvien
ostokayttaytymistrendien l&hentymista (Tasner 2010, 7,11). Web 3.0:n on myds esitetty
liittyvan tekodalyn kehittymiseen seké laajennettuun verkkoon, joka mahdollistaisi tiedon
jakamisen yli sovellusrajojen. (Nation 30.5.2016).

3.1 Digitaalisen markkinoinnin muodot

Digitaalinen markkinointi kuuluu nykyaikana jokaisen verkossa nakyvan yrityksen markki-
nointisuunnitelmaan jollakin tasolla. Kasitteena digitaalinen markkinointi tai digimarkki-
nointi tarkoittaa yrityksen markkinoinnin osa-aluetta, johon sisaltyy kaikki digitaalinen ma-
teriaali ja viestinta. (Digitaalinen markkinointi 2016.) Digitaalinen markkinointiviestinta tar-
koittaakin kaikkien viestinnan digitaalisten muotojen, kuten internetin, mobiilimedian ja
muiden interaktiivisten kanavien hyddyntamista markkinointiviestinndssa. Nykyaan digi-
taalisen markkinoinnin kanavat voivat olla hyvin vaihtelevia ja hankalia jaotella, kuten mika
markkinointiviestinnan kanava ei kuuluisi digitaaliseen markkinointiin. Esimerkkeina perin-
teinen sanomalehtimedia on jo nykyaan myos digitaalista, radio voi olla digitaalinen ja
televisio on jo. Digitaalinen markkinointiviestind on siis soluttautunut perinteisiin viestinnan
osa-alueisiin ja siksi sitd on nykyaén hankalampi identifioida itsenaiseksi viestinndn muo-
doksi. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Toimiva digimarkkinointi pohjautuu yrityksen liiketoiminnan tavoitteisiin ja se on raataloity

yrityksen kohderyhmalle. Pienelld yrityksella toimivin keino voi olla vain yhden tehokkaan

kanavan kayttd, kun taas suuret yritykset saattavat hyodyntaa toimivasti lahes kaikkia
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digitaalisia kanavia osana markkinointistrategiaansa. (Digitaalinen markkinointi 2016.)
Digitaalisen markkinoinnin kaytetyimpia muotoja ovat sahkéinen suoramarkkinointi (séh-
koposti ja mobiili), internetmainonta (joka kattaa yrityksen verkkosivut, kampanjasivustot,
bannerit ja hakukoneoptimoinnin), sosiaalisen median markkinointi ja mobiilimarkkinointi.
Vahemman tunnettuja tai kasvussa olevia muotoja ovat esimerkiksi mainospelit, interaktii-
vinen televisio seka verkkoseminaarit- ja kilpailut. (Karjaluoto 2010, 14). Koska asiakas-
viestinta on pirstaloitunut useisiin eri kanaviin, voi niiden hallinta ja seuranta olla haasta-
vaa. Hyddyntamalla markkinoinnin automaatiojarjestelmaa, pystytaan hallitsemaan mark-
kinoinnin kokonaiskuvaa, analysoimaan ja vertaamaan eri kanavia seka niiden tehoa ja
tuottavuutta. Jarjestelman tuoma vahvuus on monipuolinen tytkalujen ja kanavien yhdis-
taminen seka asiakkaan palveleminen asiakassuhteen eri vaiheissa. (Fluido & Digitys
,4,6,8.) Seuraavissa kappaleissa hieman tarkemmin muutamista digitaalisen markkinoin-

nin muodoista ja kanavista.

Digitaalinen ymparistd on mahdollistanut markkinoinnin muuttumisen entistéa kohdiste-
tummaksi monikanavamainonnaksi. Tarkasti kohdistettu ja analysoitu sahkdpostimarkki-
nointi on kustannustehokasta suoramarkkinointia, jonka avulla puhutellaan olemassa ole-
via asiakkaita seka voidaan I0ytda uusia potentiaalisia asiakkaita paivittdisessa kaytossa
olevasta digikanavasta. Séahkopostimarkkinointi perustuu vastaanottajan lupaan, eli asia-
kaskokemuksellisesti lahtokohtana on, etté asiakkaan tulee voida valita mista sek& minka
tuotteiden tai palveluiden osalta han haluaa vastaanottaa sahkopostia. Toimivan markki-
noinnin toteuttamiseksi yrityksen on selvitettava oman kohderyhmén seka uusien potenti-
aalisten kohderyhmien tarpeet ja toiveet seka oltava valmis kasittelemaan yha pienempia
asiakassegmentteja. Sahkopostimarkkinoinnin etuja ovat nopeus ja dynaamisuus, eli sen
kautta asiakkaat voidaan tavoittaa ilman konkreettisen kuljettamisen viivetta ja heilla on
mahdollisuus reagoida viestiin valittdmasti. Dynaamisuus ilmenee tavanomaisesti sisal-
l6ssa vaihtuvina kuvina, suoraan sdhképostista kaynnistettavana videona tai esimerkiksi
Facebook-sivustoa tukevien aktiviteettinappien ilmentymana. Sahkodpostin visuaalisella
iimeelld voidaan assosioida yhteys haluttuun asiaan, jolloin tavoitteen mukaisen toiminnon
tekeminen on parhaimmillaan vain klikkauksen paassa. Kuitenkin kuten muussakin mark-
kinoinnissa, sen paljouden takia vain osa lahetetysté postista tulee nahdyksi ja luetuksi.
(Munkki 2012, 113-115,118.) Petri Munkki on internetmarkkinoinnin kasikirjassa (2012,
118) listannut muutamia s&hkdpostimarkkinoinnissa mitattavia asioita:

— Openin Rate: kuinka moni avasi sahkopostin.

— Click Rate: kuinka moni klikkasi mainosta siirtydkseen kohdesivulle.

— Conversion Rate: toteutuiko kampanjalle tai uutiskirjeelle maaritetty tavoiteaktiviteetti

— Bounce Rate: Lahettajalle palautuvat sdhkopostit, esimerkiksi virheellisen osoitteen
VUOKSI.
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Internet tarjoaa nykypaivana monia mahdollisuuksia kertoa yrityksesta ja sen tuotteista ja
palveluista, mutta verkkosivut eivat ole menettaneet merkitystaan ollen yksi yrityksen
olennaisin media. Omat verkkosivut ovat melkein ainoa verkkopalvelu, jota yritys voi ko-
konaisuudessaan hallita niin ulkoasun, sisalléon kuin toiminnallisuuden kannalta. Siksi oma
sivusto on paras paikka nayttaa yrityksen brandi juuri sellaisena kuin sen halutaan naky-
van. Varsinkin luovilla aloilla sivujen avulla voidaan kertoa esimerkiksi yrityksen kyvykkyy-
desta seka perinteisten tapojen murtamisesta. Loppupeleissa verkkosivujen tarkein asia
on aina sisalto, jonka tavoitteena on esitella yrityksen toimintaa, tuotteita seka palveluita
asiakkaita ja muita sidosryhmia kiinnostavalla tavalla. Hyvalta sivustolta 16ytyy riittavat
faktat yrityksesta, varsinkin yhteystiedot mahdollisimman kattavasti ja selkeasti. Muuta
perussisaltda verkkosivuilla ovat kuvaus yrityksen toiminnasta, johdon ja henkiléston esit-
tely, tuotteiden ja palveluiden esittely (mielellddn asiakkaan kannalta), referenssit tai mah-
dollisten asiakkaiden esittely, mahdolliset jalleenmyyjat ja tukipalvelut seké rekrytointiosio.
(Kalliola 2012, 175-176.)

Internettia ja digitaalista mediaa kaytetddn koko ajan kasvavassa maarin tietokoneen ul-
kopuolella, ja jo useampi vuosi sitten, vuonna 2014, internetin kayttdé mobiililaitteilla ylitti
ensimmaisen kerran tietokoneisiin perustuvan kaytén. Koko ajan kehittyvat laitteet tarjoa-
vat haasteiden liséksi uusia mahdollisuuksia medioiden valintaan seka markkinoinnin
kohdentamiseen ja optimointiin. Tietokoneella internetin k&yttd on selainkeskeista, mutta
mobiili pohjautuu yhd enemman sovelluksien kayttddn. Mobiilimarkkinointi vaatiikin hie-
man lisdvaivaa, silla nakyminen kaytetyimmissa sovelluksissa saattaa vaatia useampaa
mainosverkostoa. Muita mobiilimarkkinoinnin erityispiirteitda ovat muun muassa mobiililait-
teiden nayton koko, joka taytyy ottaa huomioon esimerkiksi nettisivujen tai sdhkdpostivies-
tin rakennetta suunniteltaessa. Mobiilikayttajalla on usein Kiire ja suuri osa alylaitteiden
kaytosta tapahtuukin nopeasti ja lahella ostopaastdsta. Onnistuneessa mobiilikampanjas-

sa viestit osataan raataldida juuri kohdeyleison tarpeet huomioiden. (Mainostoimisto 4D.)

Inbound- ja sisaltomarkkinoinnin kohdalla puhuttiin sisallén avulla arvon tuottamisesta
asiakkaille. Digitalisoituminen on avannut paljon uusia kanavia, joissa jakaa sisalt6a ja
joiden avulla tavoittaa potentiaaliset asiakkaat. Sosiaalisen median eli "somen” kaytto on
lisdantynyt alypuhelinten osuuden kasvaessa ja uusia kanavia syntyy koko ajan lisaa.
Suomen Digimarkkinointi on kirjoittanut artikkelin paljon puhuttavasta digitaalisen markki-
noinnin osa-alueesta eli sosiaalisesta mediasta ja oikeiden kanavien valitsemisesta yrityk-
selle. Sosiaalisen median kanavat kehittyvat ja paivittyvat jatkuvasti, joten suositeltavaa
on ensin hallita yksi kanava kokonaisuudessaan, jonka jalkeen on helpompi siirtya laajen-
tamaan markkinointia muihin kanaviin. Vain opettelemalla kaikki tietyn kanavan kaytannon

asiat ja toiminnot, voi kanavasta saada kaiken mahdollisen tehon irti. Kayttamalla samaa
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kanavaa yritys oppii mittaamaan tuloksia ja nakemaan mitka markkinointitoimenpiteet ovat

oikeasti tehokkaita ja tuloksellisia. (Lahtinen.)

Mitd sosiaalisen median kanavia yrityksen kannattaa sitten valita? Jokaisella kanavalla on
omat heikkoutensa ja vahvuutensa, joten kanavan valinnalla on yrityksen markkinoinnin
onnistumisen kannalta suuri merkitys. (Lahtinen.) Suomen Digimarkkinoinnin asiantuntija
Niko Lahtinen on listannut yritysten valitsemista kanavista yleisimmiksi vaihtoehdoiksi
seuraavat:

— Facebook
— Instagram
— LinkendIn
—  Twitter

— YouTube
— Google+
— Pinterest

Yrityksen valitsevat yleisimmin Facebookin sosiaalisen median markkinointikanavakseen.
Facebook on oiva tydkalu markkinointiin, mutta sen on huomannut suurin osa yrityksista,
joten kilpailu huomiosta on kovaa. Facebookin kayttdjakunta on kuitenkin suuri, ja markki-
noinnin toteuttamiseen on helposti saatavilla ulkopuolista apua. Jos yrityksen kohderyhméa
koostuu nuorista ihmisista tai naisista, on Instagram markkinointikanavana sopiva. Se
soveltuu hyvin bréandin mielikuvan rakentamiseen, mutta sielta likenteen ohjaaminen omil-
le verkkosivuille on toistaiseksi hankalaa. LinkedIn sopii erittain hyvin B2B-markkinointiin,
eli kun tavoitellaan yritysasiakkaita tai tarkasti rajattua kohderyhmaa hyvan sisallon avulla.
B2B-kenttaan sopii informaation jakelukanavaksi myds Twitter. Se voi olla yrityksille tér-
ked kanava, jossa osallistua keskusteluun asiakkaiden kanssa alan tarkeista aiheista tai
tiedottaa yrityksen toiminnasta. Jos yritykselta I0ytyy markkinointiin sopivaa videomateri-
aalia, on maailman suosituin videoiden toistopalvelu YouTube kaypa markkinointikanava.
Mainituista kanavista Google+ ja Pinterest ovat Suomessa viela vahiten kaytdssa. (Lahti-
nen.) Lahtisen listalta I6ytyy yleisid kanavia, mutta siita puuttuu uusia digiajan tulokkaita.
Esimerkkina uusi suoratoistokanava Periscope, jonka tuomat mahdollisuudet markkinoin-

tiin ovat viela avoinna.

Yhdeksi tarkedksi yritysviestinnan ja markkinoinnin valineeksi ovat nousseet blogit ja ne
ovat nykyaan kaikenkokoisten yritysten markkinointikeino. Blogi on verkkosivu tai -sivusto,
johon yksi tai useampi kirjoittaja kirjoittaa enemman tai vahemman saanndllisesti. Blogin
tarkein asia on sen sisalto, eli se on ensisijaisesti viestinnan valine. Taman vuoksi ne
ovatkin taydellinen kanava harjoittaa yrityksen sisaltomarkkinointia. Lisaksi ne ovat 0soit-
tautuneet erinomaisiksi keinoiksi herattaa keskustelua kuluttajien ja asiakkaiden keskuu-

dessa seka tuoda esiin yrityksen osaamista ja uusia trendeja. (Kortesuo 2012, 145-146.)
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B2B-sektorilla on siis huomattu, etta sosiaalisen median ja yhteis6palveluiden kautta voi-
daan tavoittaa myos yritysten edustajia, ja sen vuoksi markkinointikéytantdjen muutos on
ollut nopeaa. Eri kanavien yritystilien yllapidosta vastaa viestintdosaston lisaksi yha
enemman myos yritysten johto ja tyontekijat. Tyontekijoitd rohkaistaan myds aktivoitu-
maan viestijoina ylipdatdan seka toimimaan niin sanottuina tyontekijalahettilaing, eli mai-
nostamaan yritystdan ja sen viestia omille verkostoilleen henkilokohtaisissa kanavissaan.
Todellinen lasnaolo sosiaalisessa mediassa on arvostettavaa, mutta se vaatii muutoksia
seka ajatusmaailmassa kuin tavassa tehda asioita. Uuden opettelu vie aina aikaa ja ener-
giaa, mutta palkitsee pidemman paalle ja voi helpottaa paasemaan irti vanhoista kangis-

tuneista ja ehka jo turhiksi kdyneista rutiineista ja kanavista. (Valtari 21.1.2016.)

Kuten jo aiemmin mainittiin automaatiojarjestelmat helpottavat yllamainittujen kanavien
hallintaa ja analysointia, mutta liséksi jarjestelmat yhdistavat jo itsessdén yhden ohjelman
alle eri toimintoja, muun muassa tyokaluja sahkdpostimarkkinointiin (Fluido & Digitys, 22).
Esimerkkein& automaation mahdollistama kohdistettu ja analysoitu sahkdpostimarkkinointi
toimii tavallista hakuammunnalla suoritettua postitusta tehokkaammin. Jos yrityksen verk-
kosivut ja blogi on luotu jarjestelman pohjalle, pystytdéan potentiaalisten asiakkaiden liik-
keita seuraamaan verkossa. Téahén kun yhdistetaan viela sosiaalisen median kanavien
seuranta, saa yritys tarke&a tietoa asiakkaista ja heidan ostovalmiudestaan seka pystyy
tarttumaan potentiaalisiin liideihin, jotka muuten saattaisivat jadd& huomioimatta. Taman

vuoksi automaatiojarjestelma on digimarkkinoijalle tarkea tyokalu.

3.2 Monikanavainen markkinointi

Kuten aiemmassa luvussa todettiin, nykyaan yrityksen kaytettavissa olevia kanavia on
melkoinen maara. Miten yritys voi hallita naita kaikkia? Monikanavaisuus kasitteena syntyi
vuosituhannen vaihteen tienoilla, kun yritykset alkoivat vieda palveluitaan verkkoon pelk-
kien informatiivisten kotisivujen sijaan. Fyysisen palvelukanavan rinnalle syntyi ensin digi-
taalinen kanava, ja hieman myéhemmin alypuhelinten yleistyttya mobiilikanava. (Filenius
2015, 26-27.) Yksinkertaistettuna monikanavainen markkinointi on sitd, ettd samaa viestia
jaetaan yhta aikaa useissa kanavissa, mutta kuhunkin kanavaan soveltuvalla tavalla. Va-
littuja kanavia voi olla kaksi tai useampi, mutta tarkoituksena on aina saada potentiaalisen
asiakkaan huomio heraamaan paremmin, kuin pelkastaan yhta kanavaa kayttamalla. Sa-
malla tarjotaan mahdollisuus jatkaa tiedon polkua eteenpéin eri kanaviin ja ndin sitouttaa
potentiaalisia asiakkaita. Esimerkkinéd kanaviksi voidaan valita muun muassa printti, sé&h-
koposti, sosiaalinen media ja kampanjasivustot. Nykyaan pelkka printti yksindan ei ole
kannattava markkinointiviestinnallisesti, jos se ei sisalla mink&&nlaista linkitysta tai jatkoa

digitaaliseen sisaltéon. (SmartDirect 2016.)
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Yritykselle monikanavaisuus ei tarkoita sitd, etté pitaisi olla lasna kaikissa kanavissa. Oi-
keanlaista monikanavaista markkinointiviestintda on tuntea asiakkaansa seka tietda ne
kanavat, misté he l6ytyvat ja millaisiin ongelmiin he hakevat ratkaisuja. Monikanavaisuus
ei mydskaan tarkoita sita, ettd yrityksen tulisi viestia enemman. Asiakkaalla on talla het-
kella valta valita kanava, josta lukea viesteja. Asiakastuntemuksen avulla osataan viestia
oikeissa kanavissa ja juuri silla hetkella tarkeista aiheista, jolloin saatetaan pystya viesti-
maan maarallisesti jopa vahemman. (Halonen 16.1.2015.) Digitaalisessa markkinoinnissa
ja sosiaalisessa mediassa on kuitenkin muistettava kunnioittaa valittuja kanavia. Niita ei
kannata kayttaa vain geneerisina jakelukanavina, vaan luoda kanavaspesifia sisaltta.
Facebook-paivitys ei toimi sellaisenaan Twitterisséa ja Facebookiin ladattu video voi saada
siella enemman nakyvyytta kuin YouTube-video. (Nyysstnen 17.3.2016.) Kanaviin paivi-
tetty sisalto ei siis aina sellaisenaan sovi kaytettavaksi toisessa kanavassa. Linkitysten
avulla siséaltéjen valille voidaan kuitenkin luoda polkuja, joilla johdattaa asiakkaita kana-

vasta toiseen.

Digiajan luomia mahdollisuuksia kaytetéd&n hyvaksi myos tapahtumien markkinoinnissa,
kun halutaan mahdollisimman tehokkaita ja tuloksellisia kampanjoita. Tapahtumantekijoi-
den mukaan monikanavaisessa tapahtumamarkkinoinnissa sisallon jakamiseen valitaan
mahdollisimman monia kanavia huomioiden tapahtuman luonne ja kohderyhma. Viestin
pitda olla nakyvilla, jotta se léydetaan ja saadaan mahdollisimman paljon uusia liideja ja
potentiaalisia asiakkaita. Sisallon systemaattinen markkinointi sek& maksuttomissa etta
maksullisissa kanavissa on tarkeda. (Tapahtumantekijat 01/2015, 4.) Useiden kosketus-
pisteiden ja kanavien hallinta voi kuitenkin osoittautua haasteelliseksi, varsinkin jos teke-
minen on hajautettu joskus useallekin ulkoiselle kumppanille. Mitd useampia toimijoita
kampanjaan liittyy, sita tydéladmpaa voi ajallinen synkronointi olla. Kampanjan kaynnisty-
essa tulisikin sité tukevan materiaalin olla valmiina sek& kaikkien osallisten olla tietoisia
aikataulusta. (Filenius 2015, 57.)

Kun monikanavainen markkinointi automatisoidaan toimimaan yhtena kokonaisuutena ja
jonka lisdksi seurataan asiakkaiden kayttaytymisté eri kanavissa, puhutaan jo markkinoin-
nin automaatiosta (SmartDirect 2016). Jarjestelm& helpottaa useiden kanavien yhtéaaikai-
sen seurannan ja sen avulla pystytaan myods arvioimaan kanavien kayton vaatimaa tyo-
panosta ja tuloksellisuutta. Tallin huonosti toimivien ja tehottomien kanavien kohdalla
voidaan yrittd&a parantaa kayttotapoja tai vaihtoehtoisesti testata kanavan korvaamista
toisella. Markkinoinnin automaatiojarjestelman avulla voidaan esimerkiksi kampanjan sah-
koiset kutsu- ja ilmoittautumisviestit automatisoida, jolloin aikaa ja& enemman muiden

kanavien hoitamiseen kampanjan aikana.
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3.3 Digitaalisuus tapahtumamarkkinoinnissa

Digiajan tuomaa suurta murrosta tapahtumamarkkinoinnissa on eletty jo jokunen vuosi, ja
vauhti nayttaa vain kiihtyvan. Digitaalisuus avaa tapahtumamarkkinointiin aivan uudenlai-
sia mahdollisuuksia oikein valittujen tydkalujen avulla ja vahvistaa tapahtumien asemaa
tarinankerronnan valineend ja markkinointi-investointina. Hyvin suunnitellut ja erinomaisel-
la sisallolla varustetut digitaaliset tydkalut ja kanavat auttavat tekemaan tapahtumista vai-
kuttavampia, tuottamaan aitoa lisdarvoa sekd mahdollistavat tapahtumien tuotannon pro-
sessien tehostamisen. Markkinoijien kannattaa muistaa, etta tAman paivan digitaaliset
tydkalut eivat rajoitu pelkkdan Facebookiin, Twitteriin ja Instagramiin. Oikein suunniteltu ja
toteutettu sosiaalisen median hyédyntaminen markkinoinnissa auttaa tapahtumien vies-
tinnassa, mutta tapahtumien onnistumisen kannalta kannattaa muistaa myos digiajan
hieman kaukaisemmat keksinnét, kuten hallintajarjestelmat, striimaus, audio, projisointi ja

vaikkapa viestiseina. (Noronen 14.9.2016.)

Tapahtumien teho perustuu aina loppupeleissa ihmisten valisiin kohtaamisiin. Toki erilai-
silla tydkaluilla niidenkin syntymista voidaan aktivoida. Siksi on syyta ajatella tavoitelaht6i-
sesti ja valita sosiaalisen median tueksi oikeat tyokalut tapahtuman eri vaiheisiin [&htien
ennakkoviestinnasta aina mitattuihin tuloksiin asti. On ymmarrettava koko tapahtumapro-
sessi ja mahdollistettava liidien syntyminen, tapahtuman vaikutuksen laajeneminen seké
kohderyhman todellinen osallistuminen ja sitoutuminen. Digitaalisia tyokaluja on valittava-
na lukematon maaré, mutta laaja valikoima ei kannata, jos niité ei osata hyodyntaa oikein.
On osattava ndhda mitka kanavat ja tytkalut tuottavat lisdarvoa kokonaisuuteen ja keski-
tyttéva tuottamaan siséltéa niihin. (Noronen 14.9.2016.)

Perinteisen mainosmedian ja digimedian toimijat kilpailevat keskenaan siitd, kumman
avulla luodaan parempia tuloksia. Tapahtumamarkkinointi on kuitenkin yksi markkinoinnin
osa-alue, jossa molempia tarvitaan. Kiinted osa tapahtumamarkkinointia ovat standit, flye-
rit, kayntikortit ja muu jaettava materiaali, mutta nykydan myos sosiaaliset verkostot taytyy
huomioida ja tdssa markkinoinnin digitaalinen puoli astuu esiin. (Villanen 20.10.2015.)
Vaikka digiviestimien jatkuva kayttd vie huomattavan osan ihmisten ajasta ja mielenkiin-
nosta muualle, se on oikein kaytettyna myds voimavara, jota voidaan hyddyntaa. Koska
tapahtumien osallistujat kayttavat joka tapauksessa mobiililaitteitaan ja viettavat aikaa
niiden aarella, digikanavat tarjoavat mahdollisuuden vangita vieraiden huomio ja tavoittaa
heidat entistd kokonaisvaltaisemmin. Digitaalisella viestinnalla voi tavoittaa entista laa-
jemman yleisdn, syventaa kavijakokemusta ja pidentaa tapahtuman elinkaarta. Digika-
navien kautta yleisélla on mahdollisuus vaikuttaa ja osallistua keskusteluun seka verkos-

toitua entista tehokkaammin. (Tapaus 15.1.2015, 3.)
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Tapahtuman sosiaalisen median markkinointia varten kannattaa tehda oma markkinointi-
ja julkaisustrategia, jossa maaritellaan kaytettavat digikanavat seka suunnitellaan jaettava,
koukuttava sisalto ja aikataulu. (Tapaus 15.1.2015, 5). Liian usein yritykset luulevat, etta
sosiaalisen median sisalloksi riittdd muutama postaus digitaalisiin kanaviin. Ollaksesi la-
hestyttavissa yrityksen tai tapahtuman taustalla, sinun taytyy olla l[asna ja pystyttava vas-
taamaan osallistujien sekd muiden potentiaalisten asiakkaiden kysymyksiin. Siséltoa miet-
tiessa taytyy ottaa huomioon tapahtuman kohderyhma, toivottavat tulokset ja miten niita
mitataan. Hyvassa digimarkkinointistrategiassa on otettu huomioon myos hakukoneopti-
mointi, jotta varmistetaan sisallén olevan lukijaystavallisyyden liséksi hakukoneystavallis-
ta. Jos Google ei l6yda viestiasi, on melko varmaa, ettéa mydskaan potentiaaliset asiak-

kaat eivat loyda sita. (Stephan 2016.)

Markkinointi alkaa jo ennen itse tapahtumaa. Kampanijalle kannattaa luoda tapahtumakoh-
tainen laskeutumissivusto (Landing page), jonne keratéan kaikki tapahtuma-aiheinen vies-
tintd, kuten aikataulut ja esiintyjat. Tapahtumasivu on hyva tapa keréta liikennetta ja mah-
dollisesti uusia prospekteja. Sivuston avulla voidaan kerata s&hkopostiosoitteita, joita vas-
taan kiinnostunut asiakas saa esimerkiksi tapahtumassa julkaistavaa materiaalia, muuta
aiheeseen liittyvaa sisaltta tai oppaan. Tapahtumalle voidaan maéaritella aihetunniste el
hashtag, jonka avulla tapahtumasta tai aiheesta kayty keskustelu, esimerkiksi Twitterissa,
voidaan kerété yhteen paikkaan. Aihetunnisteella voidaan erindiset viestit koostaa esi-
merkiksi "twiittiseinaksi” tapahtumasivulle. Hashtagia valitessa on tarkeaa, etta tunniste on
lyhyt ja helposti muistettava ja ettei se ole jo kaytdssa tai sekoitettavissa johonkin muuhun
aiheeseen. Samalla kannattaa varmistaa, ettd yrityksen omat tunnisteet ovat kunnossa.
Jos yrityksella on oma yleinen tunniste, joka ei liity mihinkaan erilliseen tapahtumaan,
kannattaa sen kayttta tapahtumissa miettia. Liian monen tunnisteen kayttaminen voi olla

osallistujista haastavaa ja viestinta hajautuu helposti. (Villanen 20.10.2015.)

Sosiaalinen media kannattaa valjastaa mukaan niin rekisterditymisprosessiin kuin muuhun
tapahtuman markkinointiin. Tapahtuman ja sen sisaltdjen jakamisesta somessa kannattaa
tehdéa helppoa esimerkiksi tapahtumasivuille asennettavien call-to-action -nappien (tyk-
k&a, jaa, seuraa) avulla. Tapahtumanjarjestajan on tuotettava laadukasta, kohderyhman
tarpeita vastaavaa sisaltoa riittavaan julkaisutahtiin. Mita lahempéana tapahtumaa ollaan,
sitd enemman sisaltoa etsitdén ja kulutetaan. Keskustelun liséksi voidaan hyddyntdd muu-
ta aktivoivaa sisaltod, kuten kyselyita ja kilpailuita. Videosisallot ovat hyva keino nostaa
"hyped” tapahtuman ymparilla, niita jaetaan somessa ahkerasti ja ne sijoittuvat hakuko-
neiden tuloksissa korkealle. Innostavan videopatkan saa tehtya pienellakin budjetilla. (Ta-
paus 15.1.2015, 13-15.) Jos alalla on vaikuttajia, jotka ovat aktiivisia verkossa ja kayvat

alan tapahtumissa, kannattaa heidat kutsua mukaan tai tarjota jopa ilmaista osallistumista.
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Jo se, ettd alan vaikuttaja jakaa sisaltdasi, tuo tapahtumalle hyvaa nakyvyytta. (Villanen
20.10.2015.)

Reaaliaikainen sisallén jakaminen ja keskustelu digitaalisissa kanavissa kasvattaa tapah-
tuman nakyvyytta ja lisda kiinnostavuutta. Tapahtuman aikainen aktiivinen sisalléntuotan-
to auttaa keradmaan lisda seuraajia. Liveseurannan avulla tavoitat myos ne osallistujat
jotka eivat jostain syysta paasseet paikalle, mutta ovat kiinnostuneita tai muuten potenti-
aalisia asiakkaita. (Tapaus 15.1.2015, 16.) Tapahtuman aikana kannattaa ottaa paljon
kuvia, kuvata videoita ja haastatteluita. Kuvien ja videoiden avulla pysyt helposti nakyvilla
tapahtuman some-kanavissa ja lisaksi saat materiaalia hyédynnettavaksi mydhemmin.
Paikalla olevat alan vaikuttajat kannattaa hyddyntéa, silloin on mahdollisuus kerété alan
aktiivisten toimijoiden ja vaikuttajien kommentteja ja haastatella heitd. Nykypdaivan tekno-
logia mahdollistaa riittavan hyvien kuvien ja videoiden kuvaamisen jopa alypuhelimella.
Tapahtumakanavien ei taydy olla hiljaisia tapahtumien aikana, vaikka markkinoijalle paiva
on varmasti kiireinen. Koska tapahtuman tuottajana tiedat mista paivan aikana puhutaan
ja mita sielld tapahtuu, kannattaakin ennakoida ja tuottaa osa sosiaaliseen mediaan me-
nevasta materiaalista ennakkoon. Sisallon lataamisen voi myos ajastaa esimerkiksi mark-

kinoinnin automaatio-ohjelmalla. (Villanen 20.10.2015.)

Markkinoijan tyo ei lopu siihen, kun itse tapahtuma on ohi. Tapahtuman digitaalinen tarina
jatkuu verkossa ja sisallon jakaminen ei saisi loppua kuin seindéan. Jalkikateen voi muistel-
la onnistuneita puhevuoroja, kerrata ikimuistoisia hetkia ja vahvistaa saatuja kontakteja.
Jatkamalla aktiivista keskustelua digitaalisissa kanavissa voit syventaa tapahtuman tunne-
jalkead seka houkutella yleisdéa seuraavaan tapahtumaan. (Tapaus 15.1.2015, 21.) Yksi
hyva jalkimarkkinoinnin keino on julkaista blogissa tapahtuman paaasiat. Sen avulla yri-
tys- tai tapahtumasivuille saadaan uutta liikketta juuri silla hetkella puhututtavalla aiheella.
Tapahtuman jalkeen on myo6s hyva kiittaa osallistujia esimerkiksi séhkdpostitse muka-
naolosta seka mahdollisista palautteista. Tapahtuman aikana keréatyt liidit osaavat jo odot-
taa viestidsi ja potentiaalisten asiakkaiden lammittely kannattaa aloittaa heti tapahtuman
jalkeen. (Villanen 20.10.2015.) Jalkimarkkinointi helpottuu huomattavasti, jos se suunnitel-
laan ja toteutetaan jo etuk&teen markkinointiautomaation avulla. Tapahtuman jalkeen pro-
sessi l&htee pydrimaan automaattisesti oikeaan aikaan ja hoitaa jalkimarkkinoinnin perso-
noidusti paikalla olleille. (Ojala 12.12.2014.)

Lopuksi, kaikki verkossa tapahtumallesi tekema ponnistelu ja vaivannako ovat turhaa, jos
et mittaa tuloksia. Sinun taytyy tietdd, mika toimi ja mika ei. Jos haluat tietaa, mista asiak-
kaasi sosiaalisen median tai muiden digitaalisten kanavien kautta tulevat, web-analytiikka

auttaa ratkaisemaan, mika toimii. Mittaamalla ja analysoimalla digitaalisten kanavien tuot-
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tamaa tietoa, voit selvittdd misséa asiakkaasi ovat ja kuinka ja millaiset viestisi toimivat.
(Stephan 2016.) Analytiikan avulla saatua tietoa voidaan hytdyntaa esimerkiksi uusien
lidien metsastyksessa, tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin parantamisessa seka eri-
tyisesti tulevien tapahtumien suunnittelussa. Edellisen tapahtuman analysoidun asiakas-
tiedon avulla seuraava tapahtuma on mahdollista jarjestaa viela kustannustehokkaammin
ja tuloksellisemmin. (Ojala 12.12.2014.)
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4 Markkinoinnin automaatio

Markkinoinnin automaatio tai markkinointiautomaatio on nimitys niille jarjestelmille, joiden
avulla tehostetaan ja automatisoidaan toistuvia markkinoinnin prosesseja, luokitellaan
lideja ja yllapidetaén potentiaalisten asiakkaiden mielenkiintoa. (Kurvinen & Seppéa 2016,
262). Tarkoituksena on parantaa yritysten toiminnan tehokkuutta, kasvattaa tuottoa ja
saavuttaa strategisia tavoitteita nopeammin. (Tolliday 18.4.2016). Kyseinen digitaalinen
aalto on noussut esiin jo useampi vuosi sitten, mutta vuonna 2015 se alkoi tosissaan
nousta yritysten tietoisuuteen ja kayttoon. (Allen 15.4.2016). Viimeisten kahden vuoden
aikana markkinointiautomaation on ymmarretty olevan paljon muutakin kuin pelkk&a séh-

kopostimarkkinoinnin automatisointia. (Kurvinen & Seppé 2016, 262.)

Automaatiojarjestelméat koostuvat tydkaluista, joita on ennen myyty yksittain, mutta nyt
koottu yhteen samaan tietojarjestelmaan. Niihin kuuluvat muun muassa sahkdpostimark-
kinointi, sisalléntuotanto- ja hallinta, listojen hallinta sekad inbound- ja outbound-
markkinointialustat. Markkinoinnin automaatio on siis naiden teknologisten tydkalujen sys-
temaattista hyddyntamista prospektien, eli mielenkiintonsa ilmaisseiden potentiaalisten
asiakkaiden etsimisessa ja hoivaamisessa aina ensimmaisesta kohtaamisesta heidén
paatymiseensa joko sopivaksi tai kannattamattomaksi asiakkaaksi. Tassa hyddynnetaén
asiakkaista eri lahteista ja kanavista kerattya tietoa (aktiivisuus verkkosivuilla, tapahtumiin
osallistumiset tai aktiivisuus sosiaalisessa mediassa) ja tiettyjen prosessien automatisoin-
tia. Riippuen prospektin kiinnostuksen tasosta ja sitoutumisesta héanet joko poistetaan
seurannasta, jatketaan seuraamista ja hoivaamista tai osoitetaan myyntiosastolle valikoi-
tuna liidind. Tavoitteena on, etta myyntitiimille osoitetut potentiaaliset asiakkaat ovat kaikki
tasokkaita liideja ja myyntitiimi toimii vain ostoprosessin klousaajana eli kaupan paattaja-
na. (Dworkin 2016, 18.)

Markkinointiautomaation kokonaan tai osittain hoitamiin rutiinitehtaviin kuuluu personoitu
viestintd, asiakasdemografiatietojen hankinta, ostopotentiaalin arviointi, segmentointi seka
markkinointitoimenpiteiden tehokkuuden arviointi ja raportointi. Kun jarjestelma yhdiste-
taan viela CRM- eli asiakkuudenhallintajarjestelmaén, mahdollistetaan markkinoinnin ja
myynnin sujuva yhteispeli koko asiakashankinnan ja asiakassuhteen hoidon ajan. Kuten
aiemmassa kappaleessa todettiin, myynnin on helpompi arvostaa markkinointitiimia, kun
sen tuottamat liidit ovat relevantteja. Liséksi markkinoinnin kokonaiskuvaa voi analysoida
mittaamalla ja vertaamalla esimerkiksi eri markkinointikanavien tuottavuutta. (Fluido &
Digitys, 4.)
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Markkinoijan tydsta on tullut haastavampaa, koska kuten jo aiemmin on todettu, asiak-
kaan rooli on korostunut ja mediaymparistd muuttunut. Asiakasviestinta on jakautunut yha
useampiin kanaviin ja markkinoijien taytyy etsia tyokaluja keskitetyn asiakasviestinnan
hallintaan. (Fluido & Digitys, 6.) Koska markkinointi on siirtynyt outboundista inboundiin,
on myos dialogimaisen markkinoinnin mééarad kasvanut. Tehokas kaksisuuntainen viestinta
toimii kuitenkin vain, jos yrityksell& on kyky viestia jokaiselle markkinointiluvan antaneelle
huomioiden jokaisen erilainen tilanne ja konteksti. (Kurvinen & Seppa 2016, 262.) Viestin-
nan rutiiniprosessien automatisoinnilla saavutetaan asiakkaiden vaatimat nopeat vasteajat
ja suurin osa viesteista voidaan lahettdd automatisoidusti, jolloin monimutkaisempien vies-

tintatilanteiden hoitoon jaa enemman henkilétybaikaa. (Fluido & Digitys, 6).

Vaikka markkinoinnin automaatio kuulostaa liiankin hyvalta vapauttaen resursseja ja hel-
pottaen eldma&a liidien vain sataessa yritykseen, ikava tosiasia on kuitenkin, ettéd markki-
nointiautomaatio teettda markkinoijalle yleensd enemman tyota. Yllatys voi olla melkoinen,
varsinkin jos yritys ei ole tottunut tuottamaan sisaltoa, ja juuri sisallosta markkinoinnin au-
tomaatio elda. Siina keskeisena ideana kun on lahettdé oikeanlaista viestia oikealle henki-
I6lle oikeaan aikaan. Jo ndilla kolmella muuttujalla saadaan aikaan suuri maara toisistaan
eroavaa sisaltdva, kun materiaalia tarvitaan asiakkaan matkan jokaiseen vaiheeseen ja
siséltdjen tulee olla hyvin rakennettuja ja mietittyjd vastaamaan asiakkaan sen hetkiseen
tarpeeseen. (Kurvinen & Seppa 2016, 263-264.) Lisaksi varsinkin alussa opeteltavaa on
paljon, uusi jarjestelma ominaisuuksineen ja mahdollisuuksineen seka uudet toimenpiteet
ja prosessit. Koko yrityksen taytyy oppia uusi kulttuuri ja ymmartad markkinointiautomaa-
tion kaytén hyodyt jarjestelman hyvaksymiseksi ja sisdistamiseksi. Jarjestelma ei auto-
maattisesti lahenna markkinointi- ja myyntiosastoja, vaan niiden taytyy saavuttaa yhteinen

kasitys mista on kyse. (Niemi-Hakala 3.3.2016.)

4.1 Markkinoinnin automaatio tapahtuma- ja B2B-markkinoinnissa

"Tapahtumamarkkinointi on yksi niistda markkinoinnin osa-alueista, joissa markkinoinnin
automaatiosta saadaan todella tehoja irti”, néin toteaa Susanna Juusti blogikirjoitukses-
saan (20.9.2016) tapahtumamarkkinoinnista. Tapahtumat tarjoavat yrityksille mahdolli-
suuden ja syyn kontaktoida asiakkaita tai prospekteja ja esitella samalla uusia tuotteitaan
tai palveluitaan. Markkinoinnin automaation hyddyntadminen tehostaa kutsuprosessia ja
luo hypeé tapahtuman ympaérille jo kauan ennen tapahtumaa. Lisdksi automaation avulla
jlkimarkkinoinnin sisaltdja voidaan kohdentaa, jos tiedetd&n mill& standeilla osallistuja on
vieraillut tai mita luentoja kynyt kuuntelemassa. Valmiiksi rakennettu jalkimarkkinointipro-
sessi kulkee kuin itsestdan tapahtuman jalkeen tuottaen mahdollisesti uusia liideja tai si-
touttaen entisia. (Juusti 20.9.2016.)
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Markkinoinnin automaatio on kehittyessaan merkittavasti helpottanut tapahtumamarkki-
nointiprosessien tehostamista. Yhdistettynd ndma kaksi ovat mahdollistaneet digimarkki-
noijien luoda kokonaisvaltaisia, monikanavaisia kampanjoita, jossa ostajien matkaa tue-
taan reaaliaikaisesti saatavan asiakastiedon ja kohdistetun viestinnan avulla. (Alexander
19.9.2016.) Tapahtumamarkkinoinnin lisaksi markkinointiautomaatio helpottaa myos yri-
tyksen muuta viestintda ja markkinointitoimenpiteitd, ollen kokonaisvaltaisesti osa uuden-

laista markkinointikulttuuria.

Markkinointiautomaation avulla yritykset voivat automatisoida viestinnallisia tehtavia, ja-
kaa kiinnostavaa ja merkityksellista sisalt6a, liséta liikennetta verkkosivuilla, mitata tulok-
sia ja raportoida. Asiakassuhteiden hoidossa jarjestelma helpottaa tunnistamaan ja kvali-
fioimaan uusia liideja seké jalostamaan ja yllapitaméaéan asiakassuhteita. markkinointiau-
tomaatio auttaa B2B- ja palveluyrityksid, helpottaa poistamaan ongelmia ja saavuttamaan
tavoitteita. (Rautakoura, 8-9.) Rautakoura on listannut e-kirjassaan (9) kymmenen perus-
telua, miksi B2B-yritys tarvitsee markkinoinnin automaatiota

— Optimaalisten asiakkaiden [dytaminen: kriteerit verkkoliikenteessa tunnistettujen
liidien kvalifioimiseksi, pisteytysjarjestelma

— Myynnin ja markkinoinnin yhteensovittaminen: yhteinen prosessi ja yhteiset ta-
voitteet

— Myynnin toiminnan oikea kohdistaminen: tyd sinne, missa on paras potentiaali

— Markkinointitiimin tydon optimointi: automaatio hoitaa rutiinit

— Markkinointitoiminnan mitattavuus: tarkka seuranta, kuinka markkinointi suoriutuu
ja onnistuu

— Asiakkaan digitaalisen ostopolun sovittaminen myyntiprosessiin: ymmarretaan
ja hahmotetaan oikea asiakashankintapolku ja vaikutetaan siihen

— Luottamuksellisen asiakassuhteen rakentaminen: oikein kohdistetun, hyddyllisen
ja arvoa tuottavan tiedon avulla asiakkaat saadaan tukeutumaan myyvan yrityksen
nakemyksiin

— Tehokas raportointi: kaytdssa luotettavat markkinointiraportit

— Markkinointiaktiviteettien oikea kohdistaminen analytiikan perusteella: tunniste-
taan ne toimenpiteet ja kanavat, jotka toimivat parhaiten eri kohderyhmissa

— Markkinoinnin ja myynnin osaamisen kehittyminen: oppiminen yhdessa ja kaupal-
listen prosessien kokonaisvaltainen parantaminen kaiken aikaa

Kiteytettyna markkinointiautomaation avulla tapahtuu viisi I:ta: Innostuksen herattaminen,
Informaation tarjoaminen, Interaktiivisuus, ltsesegmentointi ja ltsepalvelu. Se innostaa ja

saa ostajan luottamaan myyjaan ja hanen ndkemyksiinsa seka osaamiseensa. Automaa-
tio informoi johtoa ajantasaisin raportein. Sen avulla luodaan interaktiivinen suhde ja dia-

logi ostajan ja myyjan vélille koko ostoprosessiin. Arvoa tuovan siséllon avulla potentiaali-
nen asiakas itsesegmentoituu. Lopuksi automaatio mahdollistaa itsepalvelun ja poistaa

manuaalisia tydvaiheita. (Rautakoura, 20.)
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4.2 Keskeisimmat ominaisuudet

Puhuttaessa markkinoinnin automaatiosta tarkoitetaan kaytannossa siis eri tydkaluista
koottua tietojarjestelmaa. Myyjat ja markkinoijat ovat kayttaneet monia jarjestelmien sisal-
tamia tyokaluja mahdollisesti jo pitkaan, mutta irrallisina toimenpiteina ja manuaalisesti
erillisissa jarjestelmissa. Markkinointiautomaatiojarjestelman vahvuus ja yksi merkittava
edistysaskel onkin kokonaiskuva, joka saadaan monipuolisesti eri tydkalujen ja kanavien
yhdistamiselld. (Rinne 10.10.2014.) Seuraavissa kappaleissa on avattu automaatiojarjes-
telmien keskeisimpia ominaisuuksia ja kuinka niita voidaan hyddyntaa tapahtumamarkki-

noinnissa.

4.2.1 Sahkopostimarkkinointi

Vaikka markkinointiautomaatio on jo kasvanut pois pelkan sahkdpostiohjelman mainees-
taan, tehdaan jarjestelman sahkopostitytkalulla kuitenkin suuri osa yrityksen tuottaman
sisallon jakelusta. Sahkopostimarkkinoinnin kayttd perustuu markkinointilupaan, jossa
vastaanottaja on antanut viestin lahettgjalle luvan lahestya esimerkiksi tilaamalla organi-
saation uutiskirjeen tai antamalla yhteystietonsa osto- tai muun tapahtuman yhteydessa.
Automaation yhteydessa sahképostia kaytetdan paaosin niin sanotuissa Drip-
kampanijoissa, jotka ovat vastaanottajan kayttaytymiseen perustuvia viestiketjuja. (Fluido
& Digitys, 8-9.) Kun asiakas on sijoitettu jollekin segmentoidulle (sahkdposti)listalle, mark-
kinoija voi suunnitella sarjan aikataulutettuja yhteydenottoja ja arvioida prospektin sitoutu-
neisuutta ja kiinnostusta hanen reaktioistaan viesteja kohtaan. Avatuista sahkoposteista,
kaynneistéa laskeutumissivustoilla ja ladatuista tiedostoista voi paatella aivan muuta verrat-

tuna avaamattomiin viesteihin tai jopa uutiskirjeen peruutukseen. (Dworkin 2016, 18.)

Tapahtumamarkkinoinnissa automaatiojarjestelman sahkopostitydkalua voi kayttad usei-
siin tarkoituksiin. Sen avulla yritys voi tehostaa kutsuprosessia, suunnitella ja hallita kam-
panjoita, virtaviivaistaa ja automatisoida yrityksen sahkdpostimarkkinointia ja saada lisda
tehoja irti tapahtumien jalkimarkkinoinnista. Tapahtumiin suunniteltavan automatisoidun
sahkopostikampanjan (Drip-kampanjan) luominen helpottaa ja tehostaa kutsu- ja viestin-
taprosessin hallintaa. Rantaruikka kuvaa blogikirjoituksessaan yksinkertaisen tapahtuma-
kampanjan luomisen. Prosessi alkaa kohderyhman valinnalla ja kampanjamateriaalien
luomisella. Kampanjamateriaaleja ovat ilmoittautumissivusto (tai laskeutumissivusto el
landing page), ilmoittautumislomake ja sahkdpostit. Sahkoposteja luodaan esimerkkikam-
panjassa kutsuviesti, muistutusviesti ei-ilmoittautuneille, vilkkoa ennen lahetettava muistu-
tus ilmoittautuneille, paivaa ennen lahetettava tekstiviesti ilmoittautuneille seka kiitosviestit
osallistuneille, peruneille ja paikalle saapumattomille. (Rantaruikka 17.1.2017.) Kuviosta 2.

nahdaan esimerkin varsinainen automaatioprosessin kulku.
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segmentoitu

kutsulista
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Kutsu 1 limoittautuneiden muistutukset
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Odota Viikkoa ennen Pdivaa ennen
\ tapahtumaa tapahtumaa
LreE e limoittautuneiden lImoittautuneiden
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Kutsu 2 / Muistutus 1 vrk SMS muistutus

muistutus

/ Tapahtuman jalkihoito

Ei Tapahtuman jalkeen
ilmoittautuneet /
Osallistuneiden Peruneiden No-show-
listalla? listalla? listalla?
: . :0 o e

Kiitos "Sorry w "Sorry we
osallistumisesta missed you missed you"

Osallistuneet Peruneet? No-show

Kuvio 2. Kampanjan automaatioprosessi kutsuista kiitosviesteihin (Rantaruikka 17.1.2017)

Rantaruikan (17.1.2017) esimerkkikampanjassa on automatisoitu seuraavat toimenpiteet:

— L&hetetd&n ensimmainen kutsu valitulle kohderyhmalle.

— Lahetetdan kiitosviesti ilmoittautuneille.

— Viikon kuluttua lahetetaan uusi kutsu niille, jotka eivat ole ilmoittautuneet.

— Viikkoa ennen tapahtumaa lahetetdan muistutus ilmoittautuneille, mahdollisuus pe-
rua.

— Péaivaa ennen tapahtumaa lahetetaan tekstiviesti ilmoittautuneille, jotka eivat ole pe-
runeet.

— Tapahtuman jalkeen lahetetaan kiitosviesti osallistuneille seka "lkava etta ette paas-
seet paikalle” -viesti peruneille ja ei-saapuneille.

Kampanjaprosessin luominen ja automatisointi vaativat tytaikaa, mutta kun prosessi on
luotu, se pyorii itsestaan automaattisesti saastaen tapahtumanjarjestajan aikaa lahempa-
na itse tapahtumaa. Prosessin avulla hoidetaan samalla myos elintarkea jalkimarkkinointi,

joka muuten saattaisi tapahtuman jalkeisessa vasymyksessa unohtua tai jaada muuten
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tekematta. Ojalan mukaan erityisesti sisall6llisten ja tapahtuman vélillisten taloudellisten
tavoitteiden saavuttaminen vaatii panostuksia tehokkaaseen ja asiakasta puhuttelevaan
jalkimarkkinointiin. Automaatio avulla jalkimarkkinatoimet voidaan hoitaa ajastetusti ja

personoidusti ilman suurempia ponnistuksia. (Ojala 12.12.2014.)

4.2.2 Liidien generointi, hallinta ja segmentointi

Organisaatiot tarvitsevat (myynti)liideja eli potentiaalisia ostavia asiakkaita tai asiakkaan
esiasteita ja automaatiojarjestelmat tarjoavat tydkaluja myds tdhan ongelmaan. Kehitty-
neimmissa jarjestelmissa on helpot sisdédnrakennetut tydkalut laskeutumissivujen ja verk-
kolomakkeiden rakentamiseen. Liséksi jarjestelmat ovat integroitavissa yleisimpiin verk-
kosivustoja yllapitaviin julkaisujarjestelmiin. Automaatiojarjestelman avulla laskeutumissi-
vustoilla vierailut ja lomakkeisiin taytetyt tiedot kirjautuvat automaattisesti jarjestelmaan
luoden uusia liideja toimien samalla markkinointi- ja myyntitydén kontaktipisteina. Asiakas-
ehdokkaan voidaan olettaa olevan kiinnostunut, kun han tilaa uutiskirjeen tai tayttaa yh-
teystietonsa verkkolomakkeelle saaden vastalahjaksi organisaation tuottaman sisaltokap-
paleen. (Fluido & Digitys 9.) Esimerkiksi nailla verkkomarkkinoinnin keinoilla keratédéan uu-

sia yhteystietoja aiemmin mainittua sahképostimarkkinointia varten.

Kun asiakas on tunnistettu, hdnen liikkeensa verkossa tallentuvat ja h&nen tarpeistaan
alkaa muodostua kasitys. Mitd useampi jarjestelma on yhdistetty automaatioon, sita tar-
kempi kuva liidista saadaan. Pienetkin automaatiotoiminnot, uutiskirjeklikkaukset tai verk-
kosivuilla liikkuminen vievat liidia kohti asiakkuutta. (Koodiviidakko 6.2.2015.) Kun edella
mainitut toiminnot pisteytetaan, asiakasehdokas kerryttaa omaa "pistetiliaédn” toimiessaan
verkossa. Markkinoinnin automaatiojarjestelmassa myyntiliidit voidaan pisteyttaa keske-
naan, eli jarjestaa suhteessa toisiinsa kayttaytymisen perusteella. Tama tehostaa myyijien
tyota heidan voidessa tunnistaa henkilon sijainti ostoprosessissa pistemaaran perusteella

ja tydskennelld aina potentiaalisimpien liidien parissa. (Fluido & Digitys 8.)

Liidien hallinalla tai hoivaamisella tarkoitetaan prosessia, jossa tiettyyn segmenttiin eli
kohderyhméaan kuuluvan asiakasehdokkaan kiinnostusta pyritdan jarjestelmallisesti raken-
tamaan kouluttamalla ja johdattamalla hanta samalla ostoprosessissa eteenpain (Rinne
10.10.2014). Liidin hallinta alkaa jo silloin, kun h&nesta saadaan ensimmaisia tietoja ja
hanen muuttuessaan prospektiksi. Prospektin kiinnostusta voidaan rakentaa esimerkiksi
webinaarien, e-kirjojen ja oppaiden sekd aamiaistilaisuuksien avulla, joita kaikkia markki-
noidaan ja jaellaan markkinointiautomaatiojarjestelman avulla. (Fluido & Digitys 10.) B2B-
yrityksella asiakashallinnan vaiheet voivat olla esimerkiksi seuraavat: 1. Ratkaistaan ja

tunnistetaan ongelma, myydaan asiantuntemus -> maksuton pikaopas. 2. Naytetdan
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ratkaisu -> ostajan opas. 3. Vakuutetaan -> referenssit. 4. Siirto myyntiosastolle. (Hovila
25.9.2015.)

Olennaisena osana liidien hallintaan kuuluu niiden jaottelu asiakasryhmittain eli segmen-
tointi. Markkinointitietokannan hyddyntdminen mahdollisimman tehokkaasti edellyttda
kunnolla suoritettua segmentointia, koska eri markkinoilla ja asiakasryhmilla on erilaisia
perusteita hankintapaatoksilleen. Automaatiojarjestelmat tarjoavat tehokkaita tydkaluja
segmentointiin seka markkinoinnin ja myynnin tietokantojen hallinnointiin. (Fluido & Digitys
10.)

B2B-puolella tapahtumien jarjestdmiseen ja niihin osallistumiseen tarkeimpana syyna pi-
detédan liidiputkea ja liidien maaran kasvattamista (Juusti 20.9.2016). Markkinoinnin auto-
maatiojarjestelmén kayttoé tapahtumamarkkinoinnin tukena tehostaa liidien hankintaa. Au-
tomatisoitu kutsuprosessi on tehokas tyovaline, tapahtumasivuja ja laskeutumisalustoja
(Landing page) voidaan hyddyntaa ilmoittautumisen lisdksi liidien hankinnassa, jolloin
tavoitetaan my0ds muita kuin rekisterissa olevia asiakkaita ja kohderyhmid. Kohderyhma-
ja asiakaslistoja segmentoimalla markkinointia voi kohdentaa paremmin. Myds tapahtu-
miin liittyva& markkinointiviestia on helpompi kohdentaa ja automaatiojarjestelmalla listo-
jen luominen eri kriteerien mukaan on helppoa. Esimerkiksi ajamalla ristiin kontaktien tie-
dot (toimiala, sijainti, likevaihto, titteli), CRM-tiedot (liidistatus, asiakkuus) ja kontaktin ak-
tiivisuustiedot (esimerkiksi vierailut nettisivuilla tietylla ajanjaksolla) voidaan muodostaa
tarkkojakin listoja aiheeltaan tai osallistujamaaraltdan rajallisiin tapahtumiin (Rantaruikka
17.1.2017).

4.2.3 CRM-integraatio ja asiakastiedon rikastaminen

Markkinoinnin automaatiojarjestelmasta saadaan paras hyoty silloin, kun se voidaan yh-
distaa yrityksen CRM- eli asiakkuudenhallintajarjestelmaéan. Automaatiojarjestelman ke-
raama ja jalostama tieto auttaa rikastuttamaan olemassa olevaa asiakastietoa. Tall6in
myyjat saavat kayttoonsa lisda arvokasta tietoa asiakkaan omatoimisesta tiedonhausta
perinteisten kontaktipisteiden tueksi. Nahtavilla on reaaliajassa asiakkaan selaushistoria
esimerkiksi yrityksen verkkopalvelussa tai toiminta sosiaalisen median kanavissa. Nain
ollen myyjilla on mahdollisuus ymmartaa asiakkaan kiinnostuksen kohteita syvallisemmin
ja onnistua paremmin palvelu- ja myyntitydssa. (Fluido & Digitys, 9.) Kun prospektista
tulee MQL (Marketing Qualified Lead) taytyy se viimeistaan siirtdd CRM-jarjestelmaan,
jossa myyntitiimi huomioi sen. Kaikki informaation siitd, miten liidista tuli markkinoinnilli-
sesti kannattava, taytyy siirtdd myyntiosastolle, jotta myyntitimin jAsenet ovat valmiina

sitoutumaan liidiin. Jos myyntitiimi viela jatkokehittaa liidia tai saa aikaiseksi myyntia, tay-
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tyy ne tiedot vieda takaisin markkinointijarjestelmaan, jotta markkinoinnin tuloksellisuutta
voidaan arvioida ja laskea muun muassa markkinoinnin tuottoa eli ROl (Return of Invest-
ment). (Dworkin 2016, 18-19.)

Kaikki mahdollinen myyjanorganisaation ja potentiaalisen asiakkaan vélinen vuorovaiku-
tus kannattaa tallentaa. Toimintoja, joita ainakin kannattaa seurata ja pisteyttad, ovat ta-
pahtumiin ilmoittautuminen, tapahtumiin osallistuminen (myds no-show), vierailut myynti-
pisteilla, asiakastapaamiset seka kokouksiin tai muihin tapaamisiin osallistuminen. Jokai-
nen Kirjattu kontakti on jo itsessaan piste asiakastietoihin, mutta se antaa myés mahdolli-
suuden olla vuorovaikutuksessa asiakkaaseen paikan paalla tai ottaa yhteytta myéhem-

massa vaiheessa. (Earley 28.4.2016.)

Tuottaakseen lisdhyottya, automaatiojarjestelmé on usein mahdollista integroida myés
yrityksen muiden asiakastietoa kerdavien tietojarjestelmien kanssa. Liséksi esimerkiksi
yrityksen ERP-jarjestelmaan eli toiminnanohjausjarjestelmaén kertynytta tietoa voidaan
hyddyntaa ristiin- ja lisamyynnissa yrityksen nykyisille asiakkaille. Asiakastiedon keraami-
sestad esimerkkina verkkokauppaa kayva organisaatio. Se pystyy markkinointiautomaation
avulla kohdistaa uudelleenmarkkinointia niille asiakkaille, jotka ovat siirt&neet tietyn tuot-
teen ostoskoriin, mutta eivat ole sita kuitenkaan viela tilanneet. (Fluido & Digitys, 10.)
Markkinoinnin automaatiojarjestelma yhdistettyna asiakkuudenhallintajarjestelmé&én tuot-
taa myyntioivalluksia, kun nahdaan esimerkiksi ketka asiakkaista ovat osallistuneet tiet-
tyyn tapahtumaan ja minkalaista markkinointiviestintaa heille on lahetetty. (Salesfusion
2014, 3.)

4.2.4 Analytiikka ja monikanavainen tuloksellisuuden mittaaminen

Web-analytiikka on jokaisen verkkopalvelun perustytkalu, jonka selkeimpia johdolle rapor-
toitavia mittareita ovat kavija- ja kayttajamaarat. Oikein toteutettu ja kattava web-
analytiikkajarjestelma tarjoaa valtavat maarat dataa, jota harvoin edes pystytaan taysipai-
noisesti hyddyntamaan. Kavijamaaran lisdksi seurataan yleensa muutamia perusmittarei-
ta, joita ovat esimerkiksi kavijaliikenteen lahteet eli mita kautta asiakkaat ovat tulleet sivus-
tolle (hakukoneen, mainoksen kautta tai sosiaalisen median kautta) seka miten kayttajat
navigoivat palvelussa. (Filenius 2015, 127-129.) Web-analytiikka mahdollistaa siis verkko-
palvelun kéavijaseurannan perustuen kavijAmassojen liikkeisiin, kun taas markkinointiau-
tomaatio mahdollistaa my6s verkkopalvelun kéavijaliikenteen yksildtason seurannan (Rin-
dell 14.1.2015).
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Yrityksien markkinointi usein jakautuu moniin kanaviin, jolloin seuranta voi olla haastavaa.
Markkinointiautomaatio mahdollistaa keskitetysti eri kanavissa tehdyn markkinoinnin ja
toimenpiteiden tulosten seurannan. Jopa printtimateriaalien kaytt6a voidaan oikein suunni-
teltuna mitata automaatiojarjestelmien avulla. Tapahtumamarkkinoinnissa onnistuminen
on yksi tuloksellisuuden mittaamisen kohde. CRM-integraatiota hyddyntéen eri kanavien

ja kampanjoiden tulokset on mahdollista todentaa eri vaiheissa. (Fluido & Digitys, 9.)

Tapahtumat ovat suuri investointi, joten on tarkedd ymmartaa niiden tuottamien liidien
vahvuus seka tapahtuman tuloksellisuus verrattuna muihin markkinointitoimenpiteisiin ja
tapahtumiin (Salesfusion 2014, 5). Markkinoinnin automaatiojarjestelma auttaa tapahtu-
mien ja markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuuden mittaamisessa seka asiakastietojen
raportoinnissa ja analysoinnissa. Kaikki organisaation hankkima tieto on hyddyllista, jos
sita kaytetaan parhaalla mahdollisella tavalla. Sen vuoksi tapahtumista pitaisi hankkia
paljon tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta. Yksi keino tah&n on mobiiliapplikaation kayttd
tapahtumassa. Sen avulla saadaan tietoa osallistujien kayttaytymisesta, osallistumisesta
luennoille tai muihin sessioihin luoden samalla asiakkaalle uusi kokemus osallistua tapah-
tumaan. (Alexander 19.9.2016.) Automaatiojarjestelmat auttavat myos tapahtumien moni-
kanavaisen markkinoinnin toteuttamisessa ja hallinnassa, jolloin hydédynnetdan tehok-
kaasti kaikkia kohderyhmalle sopivia kanavia tapahtuman viestinnén valittamisessa.

4.2.5 Sosiaalisen median markkinointi ja henkil6tason seuranta

Useat automaatiojarjestelmaét tarjoavat tyokaluja sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vies-
tinnan hallinnointiin ja mittaamiseen. Vahvuutena automaation kayttssad myos sosiaalisen
median markkinoinnissa on se, etta eri kanavissa tapahtuvan niin kampanjoinnin kuin
myynnin onnistumiset pystytaan mittaamaan saman jarjestelman sisalla. (Fluido & Digitys,
10.) Tapahtumissa markkinoinnin automaatio tehostaa tapahtumakampanjoiden lansee-
rausta kasvattaen laadukkaiden osallistujien maaraa ja mahdollistaen paremman tuoton
tapahtumista. Kun vield lisataan sosiaalinen media osaksi tapahtuman markkinointistrate-
giaa, parannetaan branditietoisuutta ja tapahtuman onnistumista. Sosiaalisen median hy-
vana puolena on, etta tapahtuman koko ei maaraa menestysta, joka saadaan hyddynta-
malla markkinoinnissa kyseisia kanavia. Koska sosiaalisella medialla on kyky tavoittaa
valtava kuulijakunta ja pitaa ylla yhteytta kuvien, paivitysten ja videoiden avulla, markkinoi-
jat voivat helpommin tavoittaa potentiaalisia liideja ennen tapahtumaa, sen aikana seka
sen jalkeen. (Alexander 19.9.2016.)

Joillekin yrityksille verkkokayttaytymisen seuranta henkiltasolla voi olla yksi jarjestelmén

tarkeimmista ominaisuuksista. Seuranta korostuu varsinkin sellaisten tuotteiden tai palve-
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luiden kohdalla, joissa ostoprosessi on pitka. Tallaisia aloja ovat muun muassa auto- ja
asuntokauppa seka rahoitus- ja vakuutusala. Liséksi asiakaskohtaisen seurannan merki-
tys korostuu B2B-markkinointiympéaristossa. llman yksildtason seurantaa monet muut toi-
menpiteet, kuten personoitu ja kohdennettu viestintd eivat onnistu, joten se onkin perusta-

na monelle automaatiojarjestelmén toiminnolle. (Rinne 10.10.2014.)

Sosiaalisen median seuranta markkinoinnin automaatiojarjestelman avulla mahdollistaa
nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kayttaytymisen seurannan sosiaalisessa medias-
sa ja muissa yrityksen digitaalisissa kanavissa. Henkilétason seurannalla mahdollistetaan
laadukas ja kohdennettu sisaltomarkkinointi, jossa tarjotaan kohderyhmalle oikeanlaista

sisdltda oikeaan aikaan.

4.3 Automaatiojarjestelmien yleisyys Suomessa

Markkinoinnin automaatio on ollut kuumimpien markkinoinnin teemojen ja digitaalisten
trendien listoilla jo useina viime vuosina. Kansainvélisesti jarjestelmat ovat jo melko laajal-
le levinneita. Ultimate marketing automation usage statistic:in mukaan lokakuussa 2016
noin 49 prosenttia yrityksista kaytti jotakin markkinoinnin automaatiojarjestelmaa. Naista
yrityksista yli puolet, noin 55 prosenttia, oli suuntautunut B2B-markkinointiin. (van Rijn
10/2016.)

Suomalaisissa yrityksissd markkinointiautomaation kayttdaste on ainakin viela tata kes-
kiarvoa alempana. Suomessa jarjestelmien kayttdd on ehditty tutkia ainakin muutamaan
otteeseen. Modernin markkinoinnin asiantuntijayritys Digitys, nykyinen osa markkinointi-,
viestinta- ja teknologiayritys Valvea, julkaisi vuodenvaihteessa 2015 Kasvul5-
tutkimuksen, jossa tutkittin modernin markkinoinnin tilaa 125:ssa kasvuyrityksessa. Tut-
kimuksesta selvisi, ettd 16 prosenttia tutkituista kasvuyrityksista kaytti jotakin markkinoin-
nin automaatiojarjestelmaa. Automaatiota hyddynnettiin muun muassa sisaltéjen oikea-
aikaisessa ja kohdennetussa jakelussa, seka yksilétason ja myyntiliidien seurannassa.
Prosenttilukeman ndenndiseen pienuuteen saattaa olla syyna se, etta kasvuyrityksiin lu-
keutuu melko nuoria organisaatioita, joissa markkinointiprosessien voidaan olettaa olevan
viela kehitysvaiheessa. Kuitenkin kansainvalista kasvua haluaville yrityksille markkinointi-
automaatio voi tarjota tarkeita tyokaluja muun muassa kasvun mukana tuomien viestinta-
tehtavien tehokkaaseen hallintaan seka kilpailuetua asiakashankinnassa ja asiakaskoke-
muksen rakentamisessa ilman markkinoinnin automaatiota toimiviin yrityksiin ndhden.
(Rindell 14.1.2015.)
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B2B-markkinointiin erikoistunut markkinointiassistenttiyritys Vainu on myos tutkinut mark-
kinointiautomaatiojarjestelmien yleisyytta suomessa. Hyddyntden Suomen yritystietokan-
taa se kartoitti markkinointiautomaatiolisenssien markkinaosuudet Suomessa vuoden
2015 kesakuussa. Tuloksena oli, etta tata paljon puhetta herattanytta jarjestelmaa kaytti
tuolloin vain vajaa 300 yritysta. (Suvanto 11.6.2016.) Alla olevasta kuviosta 3. nahdaan

tuolloinen jarjestelmien jakautuminen Suomessa.

ClickDimension
5%

4 Eloqua 8%

Hubspot 55%

Marketo 16%

Kuvio 3. Markkinoinnin automaatiolisenssien markkinaosuudet suomessa 2015 (Suvanto
11.6.2016)

Suomessa, kuten maailmanlaajuisesti, kaytetyin ohjelmisto on Hubspot. Sen osuus auto-
maatiolisensseista oli 55 prosenttia. Toisena olivat Marketo ja Pardot molemmat 16 pro-
sentilla kaikista kaytetyista automaatiojarjestelmista. Eloquaa kaytti 8 prosenttia yrityksista
ja mainituista ohjelmistoista pienimman osuuden sai ClickDimensions 5 prosentilla. (Su-
vanto 11.6.2016.)

Nykyaikana suuri osa yritysten tietoteknisista palveluista on hajautettuna ja ulkoistettuna
niin sanotuissa pilvipalveluissa. En&a harvat asiat ovat yksityisia, kun nettisivujen koodi-
murusten perusteella voidaan selvittda muun muassa mita markkinoinnin automaatio- tai
asiakkuudenhallintajarjestelméa kaytetdan tai mita palveluita yritys on ostanut. (Koetsier
20.1.2014.) Yksi naita tietoja kerdavista ja eteenpain myyvista teknologiayrityksista on
Datanyze, jonka palveluita kayttavat automaatiojarjestelmistd ainakin Marketo ja Hubspot
(Datanyze 2016a). Yritys keraa ja paivittaa tietojaan joka paiva, joten se tuottaa suurta
etua tarjoamalla ajantasaista tietoa yritysten liikkeista ja paatoksista esimerkiksi ohjelmis-

tojen testauksen ja oston vaiheista (Koetsier 20.1.2014).
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Datanyzen verkkosivuilta 16ytyy tilasto markkinoinnin automaatiojarjestelmien ajantasai-
sesta markkinaosuudesta maittain. Tilastoja I6ytyy my6s Suomen osalta ja kirjoitushetkel-
|& automaatiojarjestelméaa kayttavia suomalaisia verkkosivuja olisi noin 790. Luku muuttuu
kuitenkin koko ajan sitd mukaa, kun Datanyze saa tietoja uusista hankinnoista. Kaytetta-
via jarjestelmid Suomesta l6ytyy tarkasteluhetkella 33 erilaista, joista kuitenkin 20:t& kayt-
taa vain alle kymmenen sivustoa. (Datanyze 2016b.) Kuviosta 4. ndhdaén kuuden eniten
kaytetyimman jarjestelman jakautuminen kirjoitushetkella. Kéaytetyimpia jarjestelmia on
643 kpl kaikista 784:sta tilastoidusta. Suosituin jarjestelmé on jo oletetusti Hubspot, jonka
kayttajia on noin puolet kaikista yhteenlasketuista, noin 400 (mukaan laskettu myds
Hubspot Forms). Seuraavaksi suurin osuus on Marketolla, yhtenevasti Vainun tilastojen
mukaan. Active Campaignilla ja Pardotilla on melkein yht& suuret prosenttiosuudet. Naista
kahdesta jarjestelmasta Active Campaignia ei l0ydy Vainun tuloksista. Viidentena listalla
on Eloqua viidella prosentilla ja viimeisena tarkasteltavana ClickDimension neljalla pro-

sentilla.

Muut: 141
18 %

ClickDimension: 34
4%

[l Hubspot & Hubspot Forms: 402

Hubspot & Hubspot B Marketo: 60

Forms: 402
51%

Bl Active Campaign: 53

Eloqua: 42
5%

Active Campaign: 53

ElPardot: 52

W Elogua: 42

B ClickDimension: 34

Marketo: 60

2% BMuut: 141

Kuvio 4. Markkinoinnin automaatiojarjestelmat suomalaisten verkkosivustojen pohjalta
24.10.2016 (Datanyze 2016b)

4.4 Jarjestelmien lyhyt esittely

Markkinoinnin automaatiojarjestelmien kentté on laaja ja alalta 16ytyy seka pienia tekijoita
kuin suuria kansainvalisia yrityksia. Lisaksi uusia jarjestelmia kehitetdén ja automaatioty6-
kaluja tarjoavia yrityksia tulee markkinoille koko ajan lisdd. Suomessa eniten kaytossa
olevien automaatiojarjestelmien joukkoon kuuluvat muun muassa Hubspot, Marketo, Par-
dot sekd Eloqua. Myds muita ohjelmistoja on kayttssd, mutta ndméa ovat ensimmaisené

Suomeen tulleista suurimmat ja tunnetuimmat.
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Yksi suurimmista markkinointiautomaatioalan toimijoista on Marketo. Yritys on perustettu
vuonna 2006 ja se listautui Nasdagiin vuonna 2013. Automaatiojarjestelméaksi Marketo on
hintava, perusversio maksaa kuukaudessa hieman vajaa 2000 euroa siséltaen kayttdoi-
keuden kymmenelle henkildlle. Perusversion myyntitietokannan koko voi olla 10 000 kon-
taktia. (Rindell 21.8.2014.) Marketo soveltuu sek& kuluttaja- ettd yritysmarkkinointikayt-
t6on, mutta suurin osa kayttajistd on B2B-puolelta. Sisaltda tyokaluja esimerkiksi asiakas-
datan hallintaan, verkkoanalytiikkaan seké tyonkulun hallintaan. Erottavia tekijoita ovat
kaytettavyys, jarjestelmien optimointi ja sosiaalisen median hallinta. (Malila 2014.) Adva-
cen Tuukka Rantamaen arvion mukaan Marketon avulla voi tehda paljon, mutta jarjestel-
mana se on haastava ja kaytt6 vaatii paljon opettelua ja ohjeisiin tutustumista. Ohjelma
soveltuukin parhaiten isoille yrityksille tai konserneille, missa keskitytaan paaasiassa sah-
kopostimarkkinoinnin automatisointiin. Vaikka kayttoliittymassa ja kayttajakokemuksessa
seka datan analysoinnissa olisi parannettavaa, on jarjestelman liidien hoivaamiseen

suunniteltu Engagement Programs -osio erinomaiseksi kehuttu. (Rantamaéki.)

Hubspot on markkinointiautomaatiojarjestelma, jonka paaajatuksena on auttaa yrityksia
jasentamaan inbound-markkinointiaan ja myyntiaan. Se soveltuu sekd B2C- etta B2B-
yrityksille. Huomioitavaa on, ettd kynnys jarjestelman kayttéonottoon on pyritty tekemaan
mahdollisimman matalaksi, joten sen soveltuu myés pienemmille ja aloitteleville yrityksille,
jotka esimerkiksi vasta suunnittelevat uudenlaisen markkinointirakennelman kokoamista.
Hubspot:in perusversion (Pro) hinta on 800 euroa kuukaudessa. Jarjestelman kayttajien
maaraa ei ole rajoitettu, mutta markkinointitietokannan koko voi olla maksimissaan 1000
kontaktia. Tietokannan kokoa on kuitenkin mahdollista laajentaa hintaan 45 euroa per
1000 kontaktia. Jarjestelmasta on saatavilla myds edullisempi Basic-versio hintaan
185€/kk. Kyseinen versio ei tosin taytd markkinointiautomaatiojarjestelman maaritelmaa,
koska siita puuttuvat viela kaikki automatisointiominaisuudet ja esimerkiksi mahdollisuus
myyntiliidien pistetykseen. (Rindell 21.8.2014, Hubspot 2017.)

Advacen arvioinnissa Hubspot on saanut kehuja. Sen mukaan jarjestelméan kayttoé on yk-
sinkertaista ja monimutkaistenkin automaatiotydkulkujen toteuttaminen sujuu maalaisjar-
jella. Mukana ohjelmassa on kaikki olennainen ollen kattava markkinointiohjelmisto, joka
taipuu vaikka yrityksen verkkosivuston rakentamiseen. Yhtendinen kokonaisuus helpottaa
myds markkinoinnin mittaamista ja koska kaikki toiminnot ovat yhdella alustalla, data liik-
kuu jarjestelméssa ja sen osien lapi oikeanlaisena. (Rantamaki.) Marketon ja Hubspotin
keskinaistd arvostelua lukiessa kannattaa huomioida seikka, etta Advance on Hubspotin
Platinum-tason palkittu yhteistybkumppani. Tasta syysta Hubspotista annettu kuva saat-

taa olla hieman parempi.
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Elogua on yksi pioneereista markkinointiautomaation alalla. Yritys on perustettu jo vuonna
1999, josta lahtien se on auttanut suoraviivaistamaan markkinoinnin ja myynnin toimintoja.
Jarjestelman perusversio maksaa noin 2000 euroa kuukaudessa, ja kayttajia siina voi olla
maksimissaan kymmenen. Perusversio soveltuu yrityksille, joiden markkinointitietokannan
kontaktien maara on alle 10 000. (Rindell 21.8.2014.) Ominaisuuksista liikevaihdon tehok-
kuuden hallintatoiminnot mahdollistavat yksittéisten tydpanosten mittaamisen. Lisaksi

Eloqua erottautuu muista kokemuksellaan seka yhdistetyn kanavamarkkinoinnin (online-ja
offline-kanavat) avulla. Jarjestelméa soveltuu myds B2C-yrityksille, mutta valtaosa (noin 90

prosenttia) kayttajista on B2B-puolelta. (Malila 2014, 4.)

Pardot on vuonna 2007 perustettu markkinoinnin automaatio-ohjelmisto. Nykyaan jarjes-
telmé& on Salesforcen omistuksessa, mik& on avustanut sen menestystd, koska Salesfor-
cen vahvuus CRM-jarjestelmien markkinoilla on vahva. Tama on parantanut myds Pardo-
tin voimasuhdetta, sen ollessa jarjestelmistd ennen Eloquan ja Marketon takana, mutta
nykyaan jo enemman samalla viivalla. Pardot soveltuu B2B-yrityksille, joskin suuryritysten
tarpeisiin Marketo ja Eloqua muuntuvat yh& hieman paremmin. Pardotin perusversion
l[&htohinta on noin 1000 euroa kuukaudessa. Yhtaaikaisten kayttajien maaraa ei ole rajattu
missaan jarjestelman erihintaisista versioista. (Rindell 21.8.2014.) Saas-alusta (Software
as a Service) tarjoaa tytkaluja muun muassa liidien pisteyttdmiseen, liidien hoivaamiseen
seka sahkodpostimarkkinointiin. Salesforcen alaisuudessa jarjestelmé on helposti integroi-
tavissa CRM-jarjestelmiin. Erottavia piirteitéa ovat verkkosivustojen optimointimahdollisuus,
kaytettavyys, kumppaniverkosto, sopivuus muihin palvelualustoihin seka Salesforce-

integraation tuoma vahvuus. (Malila 2014, 6.)

Automaatiojarjestelmé toimii Inbound-markkinoijan apuna, joten jarjestelman ominaisuuk-
siin kannattaa kiinnittdd huomiota ostovaiheessa. Lopuksi siis muutama nékdkulma jarjes-
telman valintaan. Hyva jarjestelma on riittdvan helppokayttdinen, jotta sen hyddyntamises-
ta saadaan parhaat tulokset. Tarkista, mita asioita jarjestelmalla pystyy hallinnoimaa, mil-
laisia visuaalisia tai toiminnallisia rajoitteita siind mahdollisesti on sek& mita tulee valmiina
jarjestelman mukana ja paljonko joudut rakentamaan itse. Usein jarjestelmien suurin
haaste on integraatiot, joten hanki sellainen ohjelma, joka toimii sinulla jo valmiiksi olevien
kanssa. Minimivaatimus on integroituminen CRM-jarjestelmén kanssa. (Viinamaki
18.11.2015.)

Menestyksekkaassa indound-markkinoinnissa jarjestelman taytyy yhdistaa myynnin ja
markkinoinnin toiminnot saumattomaksi kokonaisuudeksi. Tall6in pelkk& automatisoitu
sahkopostilikenne tai laskeutumissivustojen luonti ei riitd, vaan tarvitaan tytkaluja, joilla

sivustokavijoista hoivataan liideja ja asiakkuuksia. Tarkista muun muassa jarjestelman
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lidien hoivaus ja liidipisteytys -tytkalut. Personointi parantaa tutkitusti markkinoinnin te-
hoa, joten jotta et jaa kilpailijoiden jalkoihin tasapaksuilla viesteilla, muista huomioida op-
timointi myds jarjestelman hankinnassa. Hyva jarjestelma auttaa yritysta oppimaan mark-
kinointitoimista ja seuraamaan tuloksia. Siksi valitun jarjestelman raporttien tulee tarjota
riittavan tarkkaa tietoa analysointia varten. Kun kaikki halutut ominaisuuden on saatu koo-
tuksi pakettiin, muodostuu automaatiojarjestelmalisenssille tietty hinta. Huomioi viela lo-
puksi, millaista apua jarjestelméan kayttéon on saatavilla. Onko asiakaspalvelu tai tuki
maksullinen ja missé ajassa ongelmaan saa vastauksen. Automaatiojarjestelmat sisalta-
vat paljon ominaisuuksia ja ovat isoja kokonaisuuksia, joten siksi niiden valintaan kannat-
taa kayttda hieman aikaa ja vaivaa, jotta I6ydetdan juuri omalle yritykselle sopiva tuote.
(Viinamaki 18.11.2015.)
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5 Tutkimuksen esittely

Osana opinnaytetyota suoritettiin kyselytutkimus, jonka tavoitteena oli selvittda, kuinka
markkinoinnin automaatiojarjestelmia hyédynnetaan tapahtumamarkkinoinnin tukena ja
kuinka niiden avulla voidaan tehostaa markkinointia. Yhtena tarkoituksena oli kartoittaa,
millaisia hyotyja yritykset kokevat saavansa markkinointiautomaation hyédyntamisesta
yrityksen markkinoinnissa ja myynnissa seka tapahtumamarkkinoinnin tukena paranta-
massa markkinoinnin tehoa ja tapahtumien tuloksellisuutta. Kun markkinointiautomaation
hyodyistd saadaan tietoa yleisesti, on jarjestelmaa ja sen ominaisuuksia helpompi lahtea
myymaan asiakkaille hyodynnettavaksi myds tapahtumamarkkinoinnissa. Lisaksi kyselyn
avulla kartoitettiin automaatiojarjestelmien kayton yleisyytta seka mahdollisia esteita ja
hidasteita kaytdssa tai kayttoonotossa. Kysely toteutettiin yhteistydssa opinnaytetyon toi-

meksiantajan, Tapahtumantekijat Oy:n kanssa.

5.1 Aiheen rajaus ja tutkimusmenetelma

Markkinoinnin automaatiota voidaan lahestya monelta ndktkannalta ja opinnaytetytssé ja
kyselyssa paateemaksi valittiin automaatiojarjestelmien kaytosta saatavat hyddyt seka
yleisella tasolla ettd tapahtumamarkkinoinnissa. Keskityttdessa molempiin, toivottiin kyse-
lyn antavan enemman tietoa yritysten nakemyksista ja suhtautumisesta yleisella tasolla
sekd miten automaatiota on hyédynnetty tehostamaan tapahtumamarkkinointia. Pelkas-
taan tapahtumamarkkinointiin keskittyminen olisi saattanut tuoda vihemman vastauksia

kapeamman aihealueen vuoksi.

Yhtena kyselyn tarkoituksena oli tuottaa toimeksiantajayritykselle tapahtumien jarjestami-
sessd ja markkinoinnissa hyddynnettavaa ensikaden tietoa yritysten kokemuksista seké&
suhtautumisesta ja asenteista markkinoinnin automaatiota kohtaan. Sen vuoksi tutkimuk-
sen kohderyhmaksi valittiin heidan asiakasrekisterinsé. Henkilorekisteri, joille kysely lahe-
tettiin, valittiin padasiassa yksityisen sektorin markkinointi- ja viestintapaattgjista seka
ylimmasta johdosta koostuvista henkildista. Yhtena kriteeriné listalle valitsemiseen oli
my06s henkildiden nykyinen asiakkuus tai heid&n jotenkin osoittamansa kiinnostus Tapah-
tumantekijoiden palveluita kohtaan (esimerkiksi uutiskirjeen avaus, klikkaus tai muu toi-
menpide). Koska aihe rajattiin B2B-markkinointiin, pyrittiin listalta poistamaan kaikki julki-

sen sektorin organisaatiot.
Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen kyselytutkimus. Kyselytut-

kimukseen paadyttiin, koska kaytdssa oli Tapahtumantekijoiden laaja asiakasrekisteri,

jolle tutkimus voitiin suorittaa. Kvantitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella, esimerkiksi
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haastattelun avulla, olisi saatu syvempaa tietoa yksittaisten yritysten mielipiteista ja koke-
mista hyddyista jarjestelmén kaytdssa, mutta kvantitatiivisen kyselyn avulla Iahdettiin ha-
kemaan useampien vastauksien kautta enemman ndkokantoja ja tata kautta useampia

mielipiteita ja tapoja tehostaa tapahtumamarkkinointia. Lisdksi yksi tutkimuksen alaongel-
mista oli my6s markkinoinnin automaatiojarjestelmien kayton yleisyys, joten koettiin maa-

réllisen tutkimuksen antavan tdhan paremmin vastauksen.

5.2 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Aiheeseen tutustumisen ja tutkimusongelmien maarittelyn jalkeen lahdettiin kyselya suun-
nittelemaan yhdessa Tapahtumantekijéiden kanssa. Suunnittelin ensimmaisen version
kysymyksistd, johon tein kyselyn muotoutuessa muutoksia toimeksiantajan kommenttien
ja toiveiden mukaan. Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmalla sdhkbisessd muodossa. Jot-
ta kyselysta saatiin kysymysjarjestykseltaan loogisesti kulkeva, tuli siitd kolmisivuinen.
Sivun kaksi kysymykset olivat hieman erilaiset vastaajasta riippuen. Ensimmainen sivu
sisélsi helppoja, kaikille yhteisia yleisia taustakysymyksia koskien vastaajan yritysta ja
markkinoinnin suuntautumista. Vedenjakajakysymyksena toimi kysymys: "Onko yritykses-
sanne kaytdssa jokin markkinoinnin automaatiojarjestelma?”. Vastaajan vastattua tahan
joko kylla tai ei, sai han nékyviin kylla- tai ei-vastaajille raataldidyn kysymyssivun. Yhteisia
kysymyksia ensimmaiselld sivulla oli nelja ja kohdennettuja kysymyksia kuusi molemmilla
vastaajaryhmill&.

Haasteeksi arveltiin tulevan kohdehenkiliden innostaminen vastaamaan kyselyyn. Paa-
timme tarjota vastanneille henkil6ille mahdollisuutta saada kooste kyselyn tuloksista itsel-
leen. Taman toivottiin tuovan lisaarvoa ja motivoivan vastaamaan kyselyyn. Kyselylomak-
keen viimeiseksi kysymykseksi kolmannelle sivulle laitettiin kaikille vastaajille kysymys
halukkuudesta saada koosteraportti kyselyn tuloksista sahkdpostiin. Halukkaat vastaajat
saivat jattaa sahkodpostiosoitteensa, ja heille lahetettiin kyselyn sulkemisen jalkeen kiitos-
viesti (Liite 4.) ja yhteenveto kyselyn tuloksista. Ne vastaajat, jotka eivat halunneet koos-
tetta itselleen, pysyivat anonyymeina. Kysely sisalsi seka suljettuja, strukturoituja ja moni-
valintakysymyksia seka avoimia kysymyksia, jotka mahdollistivat vastaajien omien mielipi-
teiden ilmaisemisen. Kyselyssa suljetut kysymykset olivat pakollisia, mutta avoimet kysy-
mykset jatettiin vapaaehtoisiksi. Talla haluttiin valttdd pakotettuja vastauksia ja toivottiin

"oikeita” mielipiteitd. Kysely on ndhtavissa liitteessa 2.
Kyselyn lahetys tapahtui Tapahtumantekijoiden s&hkdpostilla, jolloin vastaanottajien rea-

gointia viestiin pystyttiin seuraamaan. Sahkoposti sisalsi saatekirjeen (Liite 1.) seka linkin

kyselyyn. Ensimmainen l&ahetys kohderyhmalle tehtiin kahdessa osassa 31.1. ja 1.2. lahe-
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tysteknisista syista ja sahkopostilistan ajantasaisuuden varmistamiseksi. Vastaanottajien
maara ensimmaisella lahetyskierroksella oli yhteensa 1081. Toinen kierros, muistutusla-
hetys tehtiin 14.2. yhdesséa osassa. Muistutus l&hetettiin kaikille toiminnassa olleille s&h-
kopostiosoitteille. Koska kyselyyn pystyi halutessaan vastata anonyyming, jo vastanneita
ei voitu poistaa muistutuskierroksen listalta. Toisella kierroksella vastaanottajien maaré oli
1008. Viesti oli muuten sama kuin ensimmaisessa lahetyksessa, mutta otsikko muutettiin
muotoon "Vield ehdit, jos et jo vastannut kyselyyn!”. Kysely suljettiin 9.3. ja vastauksia

siihen saatiin kerattyd yhteensa 36 kappaletta.

Kyselysta saatu aineisto kasiteltiin ja analysoitiin Webropol- ohjelman ja Excel-
taulukkolaskentaohjelman avulla. Webropol-ohjelmalla vastauksista saatiin koosteraportti,
jota voidaan vertailla ja suodattaa valittavien muuttujien mukaan. Lisaksi vastauksista teh-
tiin taulukot tai kuviot tulosten selkeyttamiseksi. Eri vastaajaryhmien vastauksia verrattiin
yhtenevdisyyksien tai eroavaisuuksien loytamiseksi. Kyselyn tulokset I6ytyvét kappaleesta

kuusi ja johtopaatokset kappaleesta seitseman.
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6 Tutkimustulokset

Tutkimus toteutettiin Webropol-ohjelmalla tehtyna sdhkoéisené kyselyna. Linkki [&hetettiin
kohderyhmalle séhkdpostin valityksella. Kyselyyn saatiin vastauksia yhteensa 36 kappa-
letta, jonka lisdksi kysely avattiin 54 kertaa lahettamatta vastausta. Tavoitteena oli 50 vas-
tausta, mutta tahan ei aivan paasty. Ensimmainen lahetys, joka tehtiin kahdessa osassa,
sisdlsi 1081 vastaanottajaa, joista 235 vastaanottajaa aukaisi sdhkdpostiviestin. Heista 50
henkil6a klikkasi viestissa ollutta linkkia, josta paasi kyselyyn. Ensimmaisesta lahetykses-
ta 86 sahkopostiviestia ei paassyt perille virheellisen osoitteen tai muun syyn takia. Lahe-
tys tehtiin Tapahtumantekijoiden sahkdpostin kautta, jolloin vastaanottajalla oli mahdolli-
suus poistua Tapahtumantekijdiden postituslistalta. Nain reagoi yksi henkild. Lahetyksen

avausprosentti oli 23,4 prosenttia ja klikkausprosentti 5,0 prosenttia.

Kahden viikon jalkeen vastauksia oli kertynyt 29 kappaletta. Paatettiin l&hettda toinen
muistutuskierros, jotta vastauksia saataisiin lisaa. Muistutusviestin vastaanottajia oli 1008,
joista 28 sahkodpostia palautui. Vastaanottajista 176 avasi viestin, 15 klikkasi linkkia ja 4
henkiléa poistui lahetyslistalta. Toisen kierroksen lahetyksen avausprosentti oli 18,0 pro-
senttia ja klikkausprosentti 1,5 prosenttia. Toisen lahetyskierroksen ja parin viikon vas-
tausajan jalkeen saatuja vastauksia oli yhteensa 36 kappaletta. Verraten tata lukua en-
simmaisella kierroksella perille menneiden sahkdpostien maaraan, tulee vastausprosen-

tiksi 3,6 prosenttia. Liitteesta 3. 16ytyy kyselyn [&hetysten raportit.

6.1 Taustakysymykset

Kyselyssd ensimmaisena kysyttiin kaikille yhteisia taustakysymyksia liittyen vastaajien
yritykseen. Vastaajista suurin osa eli 24 henkil6d (67%) tytskenteli suuressa yrityksessa,
jossa on yli 250 tyontekijaa. Toiseksi eniten vastaajia oli pienista yrityksistd, joissa on alle
50 tyontekijad. Naitd oli seitseman kappaletta eli 19 prosenttia. Keskisuurista yrityksista
vastaajia oli 11 prosenttia eli nelja henkil6d. Vahiten vastaajia oli mikroyrityksistd, joissa
on alle 10 ty6ntekijaa. Naita vastaajia saatiin vain yksi kappale (3%). Kuviossa 5. on dia-

grammi vastauksista.
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Kuvio 5. Kuinka suurissa yrityksissa kyselyyn vastaajat tytskentelivat (n=36)

Vastaajien yrityksen koon liséksi haluttiin saada selville, milla toimialalla vastaajat tyos-
kentelevat, jotta voitaisiin verrata markkinoinnin automaatiojarjestelmien kayttéa eri aloilla
(Kuvio 6). Yhtdan vastaajaa ei saatu kulutuspalveluista tai -tavaroista eika 6ljy- ja kaasu-
alalta. Yhdet vastaajat oli seka rahoitus- etta terveydenhuoltoalalta. Yleishyddylliset palve-
lut sai kaksi vastausta. Seka liike-elaméan palvelut, teknologia, tietoliikennepalvelut etta
perusteollisuus olivat kolmen vastaajan toimiala. Vaihtoehdoista eniten (4 kpl) toimialaksi
valittu oli teollisuustuotteet- ja palvelut. Kysymyksessa kaytettiin porssin toimialaluokitte-
lua, joka ei ollut téaysin yksiselitteinen. Sen vuoksi muu toimiala -vastausten maaré on suu-
ri (16 kpl) ja siséltaa aloja, jotka voitaisiin lukea mukaan vastausvaihtoehtoihin. Muu toi-
miala -vastaukset olivat:

- palveluliiketoiminta

- tietotekniikka

- raaka-aineiden maahantuonti

- vakuutus (x2)

- kiinteistotekniikka

- muiden konttorikoneiden ja -laitteiden tukkukauppa

- autojen varaosat, tukkukauppa ja ketjupalvelut

- Savonlinnan Oopperajuhlat

- rakentamisen/teollisuuden suunnittelu ja konsultointi

- kiinteistdjohtamisen palvelut

- jarjestd

- insin@oritoimisto

-ICT
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- tukkukauppa

- raaka-aineiden maahantuonti

Liikke-elamén palvelut [ 3
Teknologia D 3
Rahoitus B 1

Yleishyodylliset palvelut N 2

Tietoliikennepalvelut S 3
Kulutuspalvelut 0

Terveydenhuolto [ 1
Kulutustavarat 0

Teollisuustuotteet ja -palvelut D 4

Perusteollisuus D 3
Oljyjakaasu 0

Muu e 16
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden toimialat (n=36)

Koska kysely oli tarkoitus suunnata B2B-markkinointia harjoittaville yrityksille, haluttiin
tama varmistaa kysymyksella kolme (Kuvio 7). Suurin osa vastaajista (67%) luokitteli
markkinointinsa B2B-painotteiseksi tai suuntautuvaksi seka yritys- etté kuluttajamarkki-
nointiin (28%). Pieni m&ara, kaksi vastaajaa eli viisi prosenttia, kertoi suuntautuvansa pel-

kastaan kuluttajamarkkinointiin.

Kuluttajamarkkinointiin
Mo 5°!o

(+]

Yritysmarkkinointiin
(B2B)
67 %

m Kuluttajamarkkinointiin (B2C) Yritysmarkkinointiin (B2B) = Molempiin

Kuvio 7. Vastaajien yritysten markkinoinnin suuntautuneisuus (n=36)
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Neljantena eli viimeisena yhteisend kysymyksena kysyttiin, onko vastaajan yrityksessa
kaytdssa jokin markkinoinnin automaatiojarjestelma (Kuvio 8). Vastaajista enemmisto, 22
henkil6a (61%) kertoi yrityksen kayttavan jotakin jarjestelmaa. Ei-vastauksen antoi 14
henkil6a eli 39 prosenttia.

[LUOKAN NIMI]
[PROSENTTI]

mKylld ®Ei

Kuvio 8. Markkinoinnin automaatiojarjestelmien hydédyntaminen vastaajien keskuudessa
(n=36)

6.2 Jarjestelmien kayttoa koskevat kysymykset

Kyselyssa sivun kaksi kysymykset erosivat toisistaan sen perusteella, miten vastaajat
olivat vastanneet viimeiseen yhteiseen kysymykseen, eli oliko vastaajilla kaytossa jokin
markkinoinnin automaatiojarjestelma. Kylla-vastanneiden ensimmainen kysymys oli, etta
mita jarjestelmaa yritys kayttéa (Kuvio 9). Suurin osa vastaajista, eli 7 henkiloa (32%),
kertoi kaytettavan jarjestelman olevan Pardot. Kolme tasaista vaihtoehtoa olivat Eloqua
neljalla danella (18%) seka Hubspot ja Marketo molemmat kolmella &énella (14%). Ku-
kaan vastanneista ei kayttanyt jarjestelmana ClickDimensionia, Active Campaignia tai
ProspectEyeta. Jokin muu jarjestelma -vaihtoehto sai 5 vastausta (23%). Kerrottuja jarjes-
telmié olivat eMarketeer (kaksi kertaa), Apisi, Sendblaster seka yksi Saksasta Emolta tu-
leva jarjestelma, jonka nimeda vastaaja ei muistanut.
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Kuvio 9. Vastaajilla kaytdssa olevat automaatiojarjestelmat (n=22)

Seuraavaksi kylla-vastaajilta kysyttiin, kauanko jarjestelma on ollut kéytdssa yrityksessa.
Kauiten, yli kaksi vuotta, jarjestelmaa oli kayttanyt 27 prosenttia vastaajista eli

kuusi yritysta. 10 vastaajaa (45%) kertoi jarjestelman olleen kaytdssa vuoden — kaksi
vuotta. Alle vuoden automaatiota kaytténeita vastaajia oli viisi kappaletta eli 23 prosenttia.
Yksi vastaaja (5%) kertoi jarjestelman olevan melko hiljattain kayttdonotettu. Alla oleva

kuvio 10. havainnollistaa hajonnan.

0% 45%
45 %
40 %
35%
30% 27 %
259, 23%
20%
15%
10%
’ 5%
e 0%
0%
Melko hiljattain Puoli vuotta - Vuoden - kaksi Yli kaksi vuotta En osaa sanoa
kayttoonotettu vuoden vuotta

Kuvio 10. Aika, kauanko vastaajat olivat kayttaneet automaatiojarjestelmia (n=22)
Vastaajilta, joilla ei ollut kdytdssa markkinoinnin automaatiota, kysyttiin ensimmaisené

kysymyksena, onko yrityksesséa suunnitelmissa hankkia jarjestelmééd. Tama nahtavissa
kuviossa 11. Puolet vastaajista, 7 henkiloa, kertoi, ettd hankinta ei kuulu taman hetken
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suunnitelmiin. Nelja vastaajaa (29%) kertoi hankinnan olevan suunnitteilla Iahitulevaisuu-
dessa. Kahdessa yrityksessa (14%) oli kiinnostusta jarjestelmaa kohtaan, mutta hankin-
nan ajankohta ei ollut tiedossa. Yksi vastaaja (7%) ei osannut kertoa yrityksen suunnitel-

mista.

M Kyll3, [ahitulevaisuudessa

Kiinnostusta on, mutta
aikataulu ei ole tiedossa

M Ei tdman hetken
suunnitelmissa

Kiinnostusta on;
utta aikataulu
i ole tiedossa W En osaa sanoa

14 %

Kuvio 11. Yritysten aikeet hankkia automaatiojarjestelma (n=14)

Seuraavan kysymyksen tarkoituksena oli selvittdéd mahdollisia syitéd, miksi jarjestelmaa ei
ollut hankittu. Vastaajalla oli mahdollisuus valita kysymyksessa useampi vaihtoehto. Kuvi-
ossa 12. nakyy vastausvaihtoehdoille annetut vastausmaarat. Useimpien mielesté estee-
na hankinnalle oli budjettirajoitteet, kyseinen vaihtoehto sai kuusi 4anta. Seuraavaksi eni-
ten aania (4) sai yrityksen jarjestelmien integroimisen haasteet. Kaksi aanta saivat kaikki
seuraavat vaihtoehdot: markkinoinnin ja myynnin yhdistamisen haasteet, riittdméaton sisal-
I6ntuotanto, tydntekijoiden taidot tai ajanhallinta, puutteellinen asiakasdata, jarjestelma-
hankinnan vaikeus sek& markkinointistrategian puutteellisuus. Yhdet pisteet saivat vaihto-
ehdot ei tarvetta johdon mielesta seka tarvittavan osaamisen puute. Vaihtoehtona muut
syyt sai kolme aanta. Muita annettuja syita, miksi jarjestelmaa ei ole hankittu olivat:

- hoidamme markkinoinnin asiakaskohtaisesti

- investoinnin ja siitd saatavan hyddyn suhde ei talla hetkella ole riittava

- suorat kontaktit asiakkaisiin.
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Kuvio 12. Esteet automaatiojarjestelman hankinnalle (n=14)

Niilta vastaajilta, jotka eivat omistaneet automaatiojarjestelmad, kysyttiin mahdollista kiin-

nostusta ostaa markkinoinnin automaatio osapalveluna kumppaniyritykseltéd, esimerkiksi

tapahtumatoimistolta (Kuvio 13). Kolme vastaajaa (22%) oli valmis osapalvelun ostoon ja

kahdeksan vastaajaa ei osannut sanoa. Kolme vastaajaa (21%) vastasi kieltavasti, heilta

kysyttiin jatkokysymyksena perustelut. Selitykset kielteiseen mielipiteeseen olivat:

- ei talla hetkella mahdollista
- oma jarjestelma kehitteilla

- ajatus olisi ensin myytava johdolle.



m Kylla
Ei

® En osaa sanoa

Kuvio 13. Halukkuus ostaa markkinoinnin automaatio osapalveluna kumppaniyritykselta
(n=14)

Markkinoinnin automaatiojarjestelmilla tuodaan tehoa ja tuloksellisuutta tapahtumien
suunnitteluun ja tuotantoon. Ei-kayttajilta kysyttiin, mitk& muut keinot olisivat heidan mie-
lestdén hyvia ja tehokkaita tapahtumien tuloksellisuuden parantamiseksi. Avoimena ky-
symyksena tahan saatiin viisi vastausta:

- Tavoitteiden kirkastaminen ja jo nykyisten keinojen systemaattisempi kaytto

- Yksittéisten kohtaamisten valmistelu — tapahtumaan osallistuvien asiakkaiden targetointi
- Itse tilaisuus on hyddynnettava tehokkaasti seka jalkimarkkinointi

- Tapahtuman perinpohjainen suunnittelu, oikean kohderyhman valinta, CRM:n ajantasai-
suus henkilon kiinnostuskohteisen osalta

- Jalkiseuranta.

6.3 Markkinointiautomaation hyddyt ja haasteet

Markkinoinnin automaatiota kayttavilté vastaajilta kysyttiin, mitka jarjestelmien ominai-
suuksista he kokevat hyddyllisimmiksi. Niilta vastaajilta, joilla jarjestelma ei ollut kayttssa,
kysyttiin, mitka ominaisuudet he voisivat kokea hyodyllisimmiksi. Kuviossa 14. on vas-
tausmaarat molempien vastaajaryhmien osalta. Kysymykseen sai valita useamman kuin
yhden vaihtoehdon. Automaatiojarjestelméaé kayttavien vastaajien melko tasaisista tulok-
sista arvostetuimmiksi hyodyiksi nousi tuloksellisuuden mittaaminen: analytiikka ja rapor-
tointi (18) sek& CRM-integraatio ja asiakasdatan hallinta (14). Vahiten pisteita (9) sai mo-

nikanavaisen markkinoinnin toteuttaminen.
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Myds niiden vastaajien, jotka eivat kayttaneet jarjestelmaad, tulokset olivat melko tasaiset.
Joskin mielenkiintoista oli, etté kyseinen vastaajaryhma antoi eniten aania (9) juuri moni-
kanavaisen markkinoinnin toteuttamiselle. Suurin ero oli mielipiteessa laskeutumissivusto-
jen hyodyntamisessa liidien hankinnassa. Tama ei saanut jalkimmaiselta vastaajaryhmalta
yhtaan &antd, kun taas jarjestelmien kayttajat antoivat sille 13 pistetta. Lisaksi mielipide-
eroa oli nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden verkkokayttaytymisen seuranta henkilota-
solla -vaihtoehdossa. Jarjestelmien kayttajat arvioivat taman melko korkeaksi hyddyksi

(13) kun taas ei-kayttgjilté se sai toiseksi vahiten aania (3).

Laskeutumissivustojen (Landing pages) 13
hyédyntdminen liidien hankinnassa 0

Kampanjoiden suunnittelu ja hallinta 10

BN 4

CRM-integraatio ja asiakasdatan hallinta 14

I 6

Virtaviivaistettu ja automatisoitu 10
sédhkopostimarkkinointi s 7

Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden
verkkokayttaytymisen seuranta
henkilotasolla

13

&

Kohderyhmalistojen segmentointi ja 13

markkinoinnin kohdentaminen B 6

Tuloksellisuuden mittaaminen: analytiikka ja 18

raportointi B 5

Monikanavaisen markkinoinnin 9

toteuttaminen I ©

Jokin muu

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Kayttaa markkinoinnin automaatiojarjestelmaa, n=22

M Ei kdytda markkinoinnin automaatiojarjestelmas, n=14

Kuvio 14. Markkinoinnin automaatiojarjestelman kaytosta koetut ja arvioidut hyddyt
Liséksi yllamainittuun tapaan molemmilta ryhmilta kysyttiin mielipidetta tarkeimmista hyo-

dyistd markkinoinnin automaation kaytéssa tapahtumien tukena (Kuvio 15). Kysymykseen

pyydettiin valitsemaan vastaajien mielesta kolme tarkeinta hyotya.
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Kuvio 15. Markkinoinnin automaatiojarjestelman kaytén hyodyt tapahtumien tukena

Jarjestelman kayttajilla selvasti tarkeimmaksi koetuksi hyddyksi nousi liidien hankinta (13).
Seuraavina olivat kohdennettu jalkimarkkinointi (9), laadukas sisaltomarkkinointi (9), kut-
suprosessin tehokkuus (8) seka nykyisten ja potentiaalisen asiakkaiden kayttaytymisen
seuranta (7) ja monikanavaisuuden suunnittelu ja hallinta (7). Asiakastiedon raportointi ja
analysointi -vaihtoehto ei saanut yhtaan pistettd. Muu-kohtaan annettuja vastauksia olivat
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kutsuprosessin tehokkuus seka "account based marketing” opportunity-vaiheessa. Jarjes-
telman omistamattomien vastaajien mielesta tarkeimmaksi hyédyksi koettiin laadukas
siséltomarkkinointi (9). Seuraavina olivat kohdennettu jalkimarkkinointi (7), tapahtuman
tuloksellisuuden mittaaminen (5) seka liildien hankinta (5). Toisen vastaajaryhman mielipi-
teesta poiketen nykyisten ja potentiaalisen asiakkaiden kayttaytymisen seuranta ei saanut
yhtdén aanta. Myds liildien hankinta-vaihtoehdossa, jonka ensimmainen vastaajaryhméa

naki tarkeimmaksi hyodyksi, oli suhteellisen paljon nakemyseroa.

Markkinointiautomaation kayttajilta kysyttiin kaksi avointa kysymystd, joihin molempiin
saatiin kymmenen vastausta. Ensimmainen kysymys kasitteli, milla tavalla markkinoinnin
automaatiojarjestelman kayttd on tehostanut tai parantanut tapahtumista saatavaa hyotya
yrityksessa. Siihen saadut vastaukset:

- Koko kutsuprosessin voi rakentaa etukateen jarjestelméan ja flow tapahtuu asiakkaan
reagoinnin perusteella. Talla valtetddn manuaalista ty6ta ja pystytddn tekeméan huomat-
tavasti monimutkaisempia kokonaisuuksia kuin ikind manuaalisesti pystyisi.

- Hyddyllista dataa kertyy jarjestelmaan ja pystymme kohdentamaan kampanjoita, erilaisia
tapahtumia oikeisiin segmentteihin ja ndin myods spammin maaré on vahentynyt.

- Erityisesti jalkimarkkinointi tehostuu.

- Tiedon kasittely ennen ja jalkeen tapahtuman on automaattista, mahdollisuus kohdentaa
ja mitata.

- Olemme vasta aloittaneet, joten viela on vaikea arvioida.

- Laadukkaampi kohderyhma, parempi sitoutuminen.

- Kutsuprosessin merkittavasti parempi hallinta. Tapahtumien ja muun markkinoinnin pa-
rempi yhdistaminen.

- Ei vield integroitu tapahtumiin kovin vahvasti.

- Tapahtumien jarjestaminen nayttdd ulospdin ammattimaisemmalta. Nopeuttanut mm.
kutsuprosessia.

- Seuranta helpompaa.

Toinen avoin kysymys kasitteli, millaisia haasteita tai puutteita vastaajat ovat havainneet
markkinoinnin automaation hyddyntédmisessa. Avoimet vastaukset olivat:

- Itse jarjestelm& on sen verran vaikeakayttdinen, etté tarvitaan spesialisti operoimaan
sitd. Periaatteessa tapahtuman omistaja (esim. maamarkkinointi) pysyy tekemaéan yksin-
kertaisia juttuja, mutta ei rakentamaan teknisesti koko flow:ta, vaikka sen olisi muuten
suunnitellutkin. Se hidastaa aikatauluja ja aiheuttaa virheita (etenkin jos tekninen spe-
sialisti ei puhu samaa kielta kuin mita materiaaleissa on).

- Yrityksemme datan laatu crm-jarjestelmassa kaipaa siivousta. Emme pysty sellaisenaan

sitd hyddyntamaan tehdessamme kampanjoita. Ostamme kohderekistereitéa ulkopuolelta.
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Meidan markkinoinnin automaatiotytkalu on globaalissa kaytossa, joten tietyt yhteiset
perusasiat vievat aikaa ja malttia.

- Asiakas kokee ettd hanen liikeitd seurataan vaikka haluaa liikkua anonyymina netisséa.
- Oltava riittdvasti back office resursseja jotta automaatiosta saa kaikki tehot irti.

- Informaatiodhky. Ei jaksa endd, kun tulee niin paljon tietoa - ja joku tarkeé asia tulee
poistettua.

- Crm-integraatio vield puutteellinen, miten tarjota myynnille informaatio myyntiprosessin
kayttéon, raportointi ja parhaiden kaytantdjen hyédyntaminen oppimisvaiheessa.

- Markkinoinnin kvalifioimien liidien tuominen myynnin prosessiin (eli miten varmistetaan,
ettd myynti ottaa liideista kiinni).

- Ostetut kohderyhmarekisterit.

- Haasteet paaosin organisatorisia.

- Meilla vasta opetellaan markkinointiautomaation hyddyntamista.
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7 Yhteenveto ja johtopaattkset

Kysely oli yleisesti onnistunut siihen saatujen vastausten ja varsinkin toivottujen avointen
vastausten osalta. Haastavan tutkimuksesta ja tulosten analysoinnista teki seikka, etta
kvantitatiiviseksi tutkimukseksi saatuja vastauksia ei maarallisesti ole kovin paljon. Tasta
syysta tuloksia ei voida yleistdd, mutta niitd voidaan pitdd suuntaa-antavina seka analy-
soida niitd myds laadullisesta ndkokulmasta. Lisaksi vastauksia voidaan tulkita myds toi-

meksiantajan nakdkulmasta, mitd hyotya he saavat tuloksista.

Vastauksista suurin osa, 67 prosenttia, tuli suurista yli 250 tydntekijan yrityksista. Isoissa
yrityksissé on tarkemmin maaritellyt tydnimikkeet- ja tehtavat, jolloin voidaan uskoa, etta
kysely suuntautui vastauksen antaneilla yrityksilla oikeille henkiléille. Alle kymmenen hen-
gen mikroyrityksista saatiin vain yksi vastaus. Taméa on ymmarrettavad, koska pienissa
yrityksissa tyontekijdilla on usein laajempi vastuualue ja tydtehtavat ovat moninaiset, jol-
loin aikaa ylimaaraiseen ei liikene. Yrityksen toimialakysymyksessa kaytetty porssin toimi-
alaluokitus oli huono vaihtoehto, koska vastaajat eivat l6ytadneet omia alojaan vaihtoeh-
doista. Jalkeenpain mietittyna selkeampi vaihtoehto olisi ollut kayttaa tilastokeskuksen

toimialaluokitusta, vaikka siinda onkin useampi paaluokka.

Kysely oli suunnattu B2B-markkinointia harjoittaville yrityksille. Tassa onnistuttiin hyvin
koska vastanneista 94 prosenttia oli suuntautunut B2B-markkinointiin joko p&atoimisesti
(67%) tai kuluttajamarkkinoinnin ohella (28 %). Vain kaksi vastaajaa méaaritteli markkinoin-
tinsa suuntautuvan enemman kuluttajapuolelle. Tastd nahdéan, etté valikoitu rekisteri,
joille kysely lahetettiin, sisalsi pAdasiassa B2B-markkinoivia yrityksia. Listan suuruuden
huomioiden on ymmarrettavaa, ettéd joukossa on ollut myds muutamia kuluttajamarkki-

nointiin suuntautuneita tai muita organisaatioita.

Vertailtaessa automaatiojarjestelmien kayttoa yritysten koon mukaan, nahdaan, etta suu-
rissa yrityksissé automaatiojarjestelmien kaytté on yleisempéén. Kyselyyn vastanneissa
suurissa, yli 250 tyontekijan yrityksissa, automaatiojarjestelmien kayttéprosentti oli 75 pro-
senttia eli vastanneista 24 suuresta yrityksesta 18:sta yrityksella oli jarjestelma kaytossa.
Keskisuurista yrityksista puolet vastanneista kaytti markkinoinnin automaatiota, kun taas
pienilla yrityksilla kayttdprosentti oli vain 25 prosenttia. Kun Tapahtumantekijat tarjoaa
tapahtumamarkkinointipalveluitaan isommille yrityksille, on siis todennakoisempaa, etta
heilla on oma jarjestelma valmiina. Taméa voidaan ottaa huomioon jo tarjousta tehdessa ja
kampanijoita suunnitellessa. Automaatiojarjestelman kayttaminen voidaan huomioida pa-
remmin tapahtumamarkkinoinnin toteuttamisessa. Kaytettdessa asiakasyrityksen omaa

jarjestelmaa saadaan siita kaikki mahdolliset hy6dyt irti, esimerkiksi tehokkaampi kohden-
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taminen yrityksen oman asiakastiedon pohjalta. Pienemmille yrityksille voidaan mahdolli-
suuksien mukaan tarjota Tapahtumantekijdiden oman jarjestelméan osittaista hyodyntamis-
ta, jolloin yritykset nakevéat automaation hyddyt konkreettisesti ja voivat saada kimmokkeet

oman jarjestelméan hankintaan.

Tyo6n teoriaosuuden ja aikaisempien tutkimusten perusteella oletus kaytetyimmasta auto-
maatiojarjestelmasta oli Hubspot. Opinnaytetyokyselyssa kaytetyimmaksi jarjestelmaksi

nousi Pardot. Tassa tullaan tilanteeseen, kun kyselyn vastausmaarat eivét ole suuret ja

tuloksia ei voi pitaa taysin patevina. Sattumalla, kuka paattad vastata kyselyyn, on paljon
vaikutusta kyselyssa juuri taménkaltaisessa kysymyksessa. Vastauksissa nousee kuiten-
kin vahvasti esiin teoriaosuudesta tuttu karkinelikko Hubspot, Marketo, Pardot ja Eloqua.
Nama ovat seka teorian ettd kyselyn mukaan taméan hetken kaytetyimmaét automaatiojar-

jestelmat Suomessa.

Jarjestelmien kayttdajassa on selvadad hajontaa, mik& kertoo suomalaisten yritysten olevan
vield hyvin eri vaiheissa jarjestelmien hankinnassa ja hyodyntamisessa. Mukana on seka
niitd, jotka ovat kayttaneet automaatiota jo yli kaksi vuotta, kuin myés niita, jotka ovat vas-
ta alkutaipaleella jarjestelmien hyddyntamisessa. Eroja on myos niiden yritysten, joilla ei
ole viela jarjestelmaa kaytdssa, kiinnostuksessa ja aikeissa hankkia sellainen. Puolella
vastanneista ei ollut talla hetkell& suunnitelmissa sijoittaa automaatioon. Kuitenkin toinen
puoli vastaajista oli joko kiinnostunut tai aikeissa hankkia jarjestelman maaratyssa ajassa.
Yritysten mielenkiinto ja koettu tarve hankkia jarjestelma vaihtelee varmasti toimialasta,
yrityksen koosta ja harjoittamasta markkinoinnista. Kaikesta luetusta aineistosta voin kui-
tenkin todeta, ettd markkinoinnin automaatio ei ole vain isoille yrityksille soveltuva jarjes-

telma, vaan se hyodyttaa kaikenkokoisia yrityksia.

Esteina jarjestelman hankintaan nahtiin kaikkia listattuja vaihtoehtoja. Hieman useammin
mainittiin kuitenkin budjettiin liittyvat rajoitteet tai nahtiin, etté investoinnin ja sita saatavan
hydédyn suhde ei ole riittdva. Yhtena syyna voi olla, etta yritykset eivét ole vield aivan tay-
sin ymmartaneet jarjestelmasta saatavia hyotyja. Tassa tilanteessa automaatiojarjestel-
man kayttaminen kumppanin tarjoamana osapalveluna voisi olla ratkaisu. Silloin nahtaisiin
pienemmalla investoinnilla, soveltuisiko jarjestelma kyseiselle yritykselle ja millaisia hyoty-
ja silla voidaan saavuttaa. Esimerkiksi Tapahtumantekijat pystyy tarjpamaan omasta jar-
jestelmastaan tiettyja osia asiakkaiden tapahtumakampanjoihin. Jarjestelmien integ-
roimishaasteet, markkinointistrategian puutteellisuus seka myynnin tuominen mukaan
ajattelumalliin ovat haasteita, jotka yritysten on ensin ratkaistava, ennen kuin voidaan aja-
tella markkinoinnin automaation kayttdéonottoa. Tydntekijoiden tietoja ja taitoja voidaan

kehittda matkan varrella, mutta muuten pohja jarjestelman kayttéonotolle taytyy 16ytya.
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Kysyttadessa markkinointiautomaation kayttajien hyddyllisimmiksi kokemia ominaisuuksia
hajontaa ei saatu paljon, koska vastausvaihtoehtojen méaara ei ollut rajattu ja vastausvaih-
toehdot olivat kaikki téarkeitd ominaisuuksia. Verratessa suhteellisesti jarjestelman kaytta-
jien ja ei-kayttgjien vastauksia vastausmaariin nahden (Kuvio 16.), I6ydetaan joitain eroja
mielipiteissa. Eniten eroa oli ndkemyksessa laskeutumissivustojen hyddyntamisessa lii-
dien hankinnassa sekd monikanavaisen markkinoinnin toteuttamisessa. Oletettavaa on,
etta yritykset, joilla ei ole automaatiojarjestelmaa kaytdssa, voivat vain arvella, millaisia
hyotyja jarjestelméan kaytosta voisi saada. Jo jarjestelmaa kayttavat ovat néhneet nama
hyddyt konkreettisesti omassa tydssaan. Tama selittdd ainakin osittain mielipide-eron las-
keutumissivustojen hyddyntamisesta. Verratessa eri ajan jarjestelmaa kayttaneiden vas-

tauksia, ei niissa nakynyt suuria eroja, johtuen pienesté vastausmaarasta.

Laskeutumissivustojen (Landing pages) 13%
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Kuvio 16. Automaatiosta koetut yleiset hyddyt suhteutettuna vastausmaariin
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Kysyttdessa automaation hyotyja tapahtumamarkkinoinnissa, hajontaa saatiin hieman
enemman (Kuvio 17). Vastaajien mielipiteissa esiin nousivat laadukas ja oikea-aikainen
sisaltomarkkinointi, liidien hankinta seké kohdennettu jalkimarkkinointi. Seuraavina olivat
tapahtumien tuloksellisuuden mittaaminen seké kutsuprosessin tehokkuus. Nama tulokset
ovat linjassa avoimeen kysymykseen tapahtumien tehostamisesta saatujen vastauksien
kanssa. My0s siella esiin nousivat kutsuprosessin tehostaminen, tehokkaampi kohdenta-
minen, jalkimarkkinoinnin tehostuminen seka tiedon kasittely ja seuranta.
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Kuvio 17. Automaatiosta koetut hyédyt tapahtumamarkkinoinnissa suhteutettuna vas-
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Mitd hyotya markkinointiautomaatiosta siis saadaan? Kyselyn tuloksista voidaan paatella,
ettd automaation hyddyntaminen l&ahentda yrityksen tapahtumamarkkinointia ja muuta
markkinointia luoden yhtendisemman kokonaiskuvan. Yleisesti markkinointiautomaation
kaytosta koetut tarkeimmat ominaisuudet eli tehostettu saéhkdpostimarkkinointi, segmen-
tointi ja markkinoinnin kohdentaminen, monikanavaisen markkinoinnin hallinta sek& tulok-

sellisuuden mittaaminen ovat myos suoraan hyddynnettavissa tapahtumamarkkinoinnissa.

Automatisoitu sdhkdpostilikenne mahdollistaa tapahtumien kutsuprosessin tehostamisen
ja personoidumman viestinndn seka vapauttaa tydaikaa muihin tehtaviin. Lisaksi automa-
tisoitujen sahkopostikampanjoiden avulla tehostetaan jalkimarkkinointia automaation
mahdollistaessa tarkankin kohdentamisen vahalla vaivalla. Automaatiojarjestelman tuot-
tama asiakastieto tehostaa tapahtumakampanjoiden kohdentamista juuri oikeille potenti-
aalisille segmenteille ja véahentda turhia sédhkopostiviesteja. Tapahtumakampanjoita mark-
kinoidaan usein monissa kanavissa. Jarjestelman avulla niiden hallinta tehostuu, kun yh-
della kertaa voidaan hallinnoida useita kanavia ja jakaa sisaltda juuri siella missa asiak-
kaat ovat. Tapahtumien onnistumisen arvioinnissa my6s mitattavat tulokset ovat tarkeita.
Siind auttavat automaation tuottamat raportit seka analysointityokalut. Loydetyt tulokset
ovat linjassa tietoperustassa kasiteltyjen hyttyjen ja ominaisuuksien kanssa.

Jos yritys ei ole harrastanut sisdltémarkkinointia ennen automaatiojarjestelman hankkimis-
ta, ei ohjelmiston osto tee heista markkinoinnin karkinimeda. Jarjestelman kaytto tehostaa
tuotetun sisallén jakamista ja kohdentamista oikea-aikaisesti useissa kanavissa. Yrityksen
siséllontuotannon seka asiakastiedon laadun (kohdentamista ja segmentointia varten)
taytyy olla kuitenkin kunnossa, jotta saadaan paras hyoty irti. Tapahtumantekijéiden on
hankala auttaa, jos yrityksen CRM ei ole kunnossa. Myodskaan sisalléntuottajiksi he eivat
pysty yritykselle alkaa, mutta voivat antaa siihen vinkkeja. Laadukas tuotettu sisaltd seka
kampanjoissa hyodynnettavat laskeutumissivustot tuottavat uusia liideja, kun ne on toteu-
tettu markkinoinnin automaatiojarjestelman paalle. Jarjestelma keréaa potentiaalisista asi-
akkaista tarkeaa lisatietoa yrityksen CRM:&én, jolloin asiakkaista ja heidén tarpeistaan
saadaan rakennettua entistd parempi kuva ratkaisujen tarjoamiseksi. Lisaksi jarjestelméan
tuottamat raportit mahdollistavat eri kanavien seka itse tapahtumien tuloksellisuuden mit-

taamisen, joten voidaan arvioida niiden tuottavuutta ja oppia tehdyista toimenpiteista.

Tapahtumantekijat ndkee kyselyn tulosten perusteella, mitd ominaisuuksia ja hyotyja
mahdolliset asiakasyritykset pitavat tarkeina. Naitd ovat muun muassa tapahtuman osal-
listujien parempi sitoutuminen, kohdennettu monikanavainen sisaltémarkkinointi, kut-
suprosessin tehokkuus, liidien hankinta sekd kohdennettu jalkimarkkinointi. Taméan perus-

teella he voivat parantaa palveluaan entisestaén tarjoamalla tuloksellisempia markkinoin-

61



nin automaation avulla rakennettuja kampanjakokonaisuuksia, joissa yllamainitut seikat on
huomioitu. Tarkeda on kokonaisuuden hallinta, joka lahtee tapahtuman kohdeyleison tar-
kasta segmentoinnista, tarpeiden maarittelysta ja tavoitteiden asettamisesta. Naiden avul-
la Tapahtumantekijat voi sitouttaa osallistujia laadukkaan ja arvoa tuottavan sisallon avul-
la, joka on jaettu asiakkaiden kayttAmissé kanavissa. Automaatiota hyddyntamalla he te-
hostavat kutsuprosessia ja jalkimarkkinointia vhentamalla manuaalisesti tehtavaa tyota.
Liséksi yrityksen asiakastiedon ja keratyn datan avulla voidaan jalkimarkkinointia kohden-
taa entistd paremmin ja hoivata tapahtumaliideistd asiakkaita. Tapahtumantekijat voi eh-
dottaa uusien kanavien kokeilua sisallén jakamiseen ja uusien liidien tavoittamiseen. Kun
kaikki tehdyt toimenpiteet ja tulokset voidaan mitata, saadaan asiakasyritykselle tarkeda

tietoa kampanjan tai tapahtuman tuottavuudesta kehittamistéa varten.

Tulevaisuudessa markkinoinnista uskotaan tulevat entista hektisempaa ja viestintaa ei
voida enda kohdentaa asiakkaiden kayttaytysmishistorian perusteella. Seuraavana aske-
leena Tapahtumantekijdille voisi olla reaaliaikainen markkinointi ja viestinté perustuen
potentiaalisten asiakkaiden sijaintitietoihin. Myos tassa voitaisiin hyddynté& markkinoinnin
automaatiota, mutta viestin lahetyksen laukaisevana tekijana ei olisikaan asiakkaan teke-
ma toiminto verkossa vaan liikkuminen tietylla maantieteelliselld alueella tai esimerkiksi
tapahtuman osallistujan likkuminen tiettyyn pisteeseen tapahtumassa. Tata voitaisiin
hyddyntéa esimerkiksi tapahtuman puheenvuoroihin liittyvan materiaalin jakamisessa.
Kuulijat voisivat saada materiaalin puhelimeensa pelkastaan siirtymalla tilaan, jossa esitys

on.

Yritysten tarpeet ja automaatiosta koetut hyddyt vaihtelevat riippuen yrityksen koosta ja
toimialasta. Eras kyselyn vastaaja mainitsi, etta heilla jarjestelmaé ei kayteta viela kovin
paljoa tapahtumamarkkinoinnin tukena. Tapahtumantekijéiden on helpompi kannustaa ja
opastaa automaation kaytt6éon myds tapahtumamarkkinoinnissa niita yrityksia, jotka ovat
jOo muuten sisédistaneet asian ja ymmartaneet siité saatavat hyddyt. On todettu, etta yksin
jarjestelman hankinta ei ole ratkaisu yrityksen markkinointiongelmiin, vaan pohjan taytyy
olla kunnossa, jotta tekemista voidaan lahtea tehostamaan. Jarjestelmé ei mydskaan toimi
ilman riittdvaa sisallontuotantoa ja tarkoin valittuja jakelukanavia. Markkinoinnin automaa-
tio on monien tekijdiden muodostama kokonaisuus, jonka hallinta vaatii sitoutumista koko
yritykseltd. TAman ty6n pohjalta yritykset voivat toivon mukaan ndhda, mita jarjestelman
hankinta vaatii, mutta ennen kaikkea, mita mahdollisuuksia ja hydtyja se tuo eri toimialoille

ja miten sen avulla tehostetaan markkinointitoimenpiteita.
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7.1 Tyon validiteetti ja reliabiliteetti seka jatkotutkimusehdotukset

Vastauksia ei aivan saatu tavoiteltua 50 kappaletta, vaan maara jai 36:teen. Kyselyn vas-
tausprosentiksi tuli 3,6 prosenttia, joka on melko matala. Tiedossa oli, etta vastausten
saaminen kyselyn kohderyhmalta voi olla haastavaa heidan toimenkuvansa vuoksi. Lisak-
si 0sasyyna vastausprosentin pienuuteen saattoi olla kyselyn vastaanottajien epétietoi-
suus aiheesta, tyokiireet tai mielenkiinnon puute. Toisaalta sahkdpostin, jolla kyselyn linkki
l&hetettiin, avausprosentti oli 23,4 prosenttia ja klikkausprosentti 5,0 prosenttia. Oksasen
mukaan B2B-markkinoinnissa sahkopostiviestin keskimaarainen avausprosentti on 20
prosenttia ja klikkausprosentti vain yhdesta kahteen prosenttia (Oksanen 21.10.2016).
Siina suhteessa lahetyksen avausprosentti oli normaalia luokkaa ja klikkausprosentti jopa

hieman tavanomaista parempi.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa kiinnitetddn huomioita tyon validiteettiin ja relia-
biliteettiin. Validi tutkimus mittaa sitd, mita oli tarkoituskin ja reliaabeli tutkimus antaa tark-
koja, ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tyon validiteetti voidaan varmistaa etukateen huolelli-
sella suunnittelulla ja selkeélla perusjoukon maarittelylla (Heikkila 2014, 11-12.) Opinnay-
tetyon tutkimuksen kysymykset suunniteltiin tarkoin ja ne vastasivat tutkimusongelmaan.
Vaihtoehtokysymyksissa "jokin muu, mika?” -kohtiin ei tullut paljon vastauksia, josta voi-
daan olettaa annettujen vastausvaihtoehtojen olleen patevia. Myds kyselyn kohderyhma
valittiin tiettyjen maaritteiden mukaan, jotta vastauksia saatiin oikeilta henkil6ilta.

Hieman tutkimuksen luotettavuutta heikentdd matalaksi jAdnyt vastausprosentti. Vaikka
joukko, jolle kysely tehtiin, oli suuri, saatiin vastauksia maarallisesti védhén. Tasté johtuen
tutkimus ei ole luultavasti toistettavissa taysin samanlaisin tuloksin. Sattuma siita, ketka
vastasivat nykyiseen kyselyyn, vaikuttaa hieman joidenkin kysymysten tuloksiin. Nait&
ovat esimerkiksi maaraa kartoittavat kysymykset, joissa tutkitaan muun muassa kuinka
moni vastaajista omistaa automaatiojarjestelman tai kuinka moni vastaaja tydskentelee
minkakin kokoisessa yrityksessa. Toisaalta kysymyksia automaation hyddyntamisesta
voidaan pitaa paremmin yleistettavampind ja luotettavampina, koska naissa vastaajien
lukumaaralla ei ole niin suurta vaikutusta. Mytskaan hajontaa ei ollut kovin paljon, mika
parantaa luotettavuutta. Kysely jatettiin pituudeltaan tarpeeksi lyhyeksi, jotta vastaajat
eivat ehtineet kyllastya kyselyn aikana, vaan pysyivat tarkkoina myds viimeisiin kysymyk-
siin. Kysely tehtiin anonyymisti, mutta vastaajilla oli mahdollisuus halutessaan saada

kooste kyselysta séahkdpostiosoitteensa jattamalla.

Markkinoinnin automaatiossa ja tapahtumamarkkinoinnissa on paljon mahdollisuuksia

jatkotutkimuksen aiheiksi. Tydssa esiteltiin vain hyvin lyhyesti muutama eri jarjestelma ja
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niiden ominaisuuksia. Kun jarjestelmia aletaan hyédyntaa yha enemman tapahtumamark-
kinoinnissa, voitaisiin esimerkiksi tutkia eri ohjelmistojen ominaisuuksia ja piirteitd, sopi-
vatko jotkin jarjestelman toisia paremmin juuri tapahtumien markkinointiin. Lisdksi voitai-
siin tutkia jarjestelmien yksittdisten ominaisuuksien toimivuutta ja tehoa seka mitata eri

kanavissa suoritetun markkinoinnin tehokkuutta.

Digitaalisuus kasvattaa jatkuvasti osuutta myos itse tapahtumissa, ja jo nyt osa kaytetyista
digitaalisista kanavista on interaktiivisia. Kuinka uusien innovaatioiden, kuten virtuaalito-
dellisuuden hyddyntaminen tai hybriditapahtumat (osallistutaan tapahtumaan ilman etta
ollaan konkreettisesti paikan paalla) vaikuttavat ja kuinka niissa voidaan hyddyntaa mark-
kinoinnin automaatiota. Automatisointi mahdollista personoidumman viestinnan, mutta
mihin asti se on toimivaa vuorovaikutteisuuden kasvaessa sosiaalisessa mediassa ja

muissa digikanavissa.

7.2 Opinnaytetydprosessi ja oma oppiminen

Opinnaytetyon suunnittelu alkoi jo kevaan ja kesan 2016 aikana. Ehdotuksen aiheesta
sain entisesté harjoittelupaikastani, ja koska koin idean kiinnostavaksi, paéatin alkaa suun-
nitella tyotd. Raamit aiheelle sain Tapahtumantekijoiltd, mutta my6s vapauden tehda ty6s-
td omannéakdisen. Kunnon startin ty6 sai syksylla 2016, jolloin aloitin tietoperustan kokoa-
misen. Automaatio aiheena oli itselle termina tuttu, mutta aiheeseen syventyminen opetti
paljon uutta niin markkinoinnista yleensa kuin automaatiojarjestelmista, niiden kayttokoh-
teista ja hyddyntamisesta.

Tietoperustan suunnitteluvaiheessa osasin melko hyvin hahmottaa, mita aihealueita halu-
an saada mukaan tyéhon. Aiheissa nékyy myds oma kiinnostus perehtya tiettyihin osa-
alueisiin, jotka kuitenkin linkittyivat mielestani hyvin itse markkinoinnin automaatioon. Kir-
joittamisen edetessa tuntui, etta teorian osuus kasvaa liian suureksi, mutta onneksi sain
ohjaajalta positiivista palautetta ja kehotuksen olla miettimatta pituutta liikaa tai karsimatta
tekstia. Markkinoinnin automaatio on tullut Suomeen vuoden 2014 paikkeilla ja sen tuomat
hyddyt tapahtumamarkkinointiin on huomattu vasta vuosi-kaksi sitten, joten aihe on hyvin
tuore. Tietoa ja erilaisia lahteita aiheesta, niin kotimaisia kuin kansainvalisia, 16ytyi silti
riittdmiin. Kuitenkin akateemisia lahteita ja tutkimuksia I6ytyi huonosti, luultavasti koska

aihetta ei ole ehditty tutkia paljoa.
Kysely suunniteltiin yhdessa Tapahtumantekijéiden kanssa ja he vastasivat lahetyksesta.

Ensimmainen versio kyselylomakkeesta muokkautui aika paljon kyselyn tavoitteen ja tut-

kimusongelmien viela hieman tarkentuessa matkan varrella. Toimeksiantajalta sain hyvin
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tukea kysymysten suunnitteluun ja asetteluun ja heidan avullaan kyselysta saatiin ytime-
kés ja toimiva. Vastausten vahyydesta huolimatta tulosten analysointi oli mielenkiintoista
ja oli innostavaa saada muidenkin mielipiteita aiheeseen, jota oli pydritellyt itsekseen niin
pitkaan. Se sai tyon tuntumaan tarkeAmmalta ja linkittymaan oikeasti yritysten toimintaan.
Loppupaatelmien teko oli hieman haastavaa, koska olisin halunnut saada toimeksiantajal-
le enemman uusia ndkokulmia aiheeseen. Saadut tulokset olivat kuitenkin mielenkiintoisia

ja ajankohtaisia.

Ajallisesti tydn tekeminen vei pidemman ajan mita alun perin suunnittelin. Tekemani aika-
taulu oli suuntaa antava, joten tarkemman aikataulun tekeminen olisi voinut auttaa asiaa.
Oma tietamys ja ymmarrys aiheesta kehittyi huimasti tyon tekemisen aikana. Opin myds
tutkimuksen suunnittelusta ja toteuttamisesta kaytanndssa paljon. Tein tyota melko itse-
naisesti ja siita tuli omannakaiseni. Tietysti jalkikdteen huomaa asioita, mihin ei osannut
kiinnittdd huomiota tyota tehdessa ja kehitettdvaa aina l0ytyy. Toivon kuitenkin, etté tydsta
on apua uusien ideoiden ja ndkdkulmien antajana niin toimeksiantajalleni kuin mahdolli-

sesti muille lukijoille seka kaikille markkinoinnin automaatiosta kiinnostuneille.
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Liitteet

Liite 1. Kyselyn saatekirje

Hei sind markkinointialan ammattilainen!

Olen markkinoinnin opiskelija Tiia Lahnalampi ja l[&hestyn sinua opinnaytety6honi
littyvan kyselyn tiimoilta.

Markkinoinnin saralla puhaltavat monet uudet tuulet ja yksi uusimmista virtauksista
B2B-puolella on markkinoinnin automaatiojarjestelmien kayton yleistyminen. Pian
valmistuvana matkailualan ammattilaisena olen kiinnostunut tastd markkinoinnin osa-
alueesta ja erityisesti sen hyddyntamisesta tuloksellisessa tapahtumamarkkinoinnissa.
Teen aiheesta opinnaytetyota toimeksiantona Tapahtumantekijat Oy:lle.

Osana opinnaytetyotani suoritan kyselyn, jonka avulla pyritaén selvittamaan, milla
tavalla suomalaissa yrityksissa hyddynnetaan markkinoinnin automaatiota tapahtumien
tukena. Tama kysely on lahetetty Tapahtumantekijat Oy:n asiakas- ja markkinointirekis-
terissa oleville henkil6ille. Toivon saavani vastauksia eri vaiheissa olevilta yrityksilta,
joten vaikka yrityksessanne ei viela olisikaan kéaytdssa automaatiojarjestelmaa, on
vastauksesi silti tarked.

Kiinnostaako sinua, missa vaiheessa muut suomalaiset yritykset ovat markkinoinnin
automaation hyodyntamisessa? Vastaamalla kyselyyn voit saada koosteraportin

tuloksista: merkitse kyselyn lopuksi rasti ja sahkopostiosoitteesi koosteraportti-kohtaan.

Kyselyyn vastaaminen vie vain noin 5 minuuttia. Vastaamalla autat kerddmaan tarkeaa
tietoa alan kehityksesté. Kiitos vaivannagstanne!

Tasta paaset kyselyyn!

Markkinoinnillisin terveisin

Tiia Lahnalampi
Haaga-Helia ammattikorkeakoulu, Matkailun liikkeenjohdon koulutusohjelma
E-mail: tiila.lahnalampi@haaga-helia.fi

/-"'_"'\
( ) @) TAPAHTUMANTEKHAT
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Liite 2. Markkinoinnin automaatio -kysely

Markkinoinnin automaation hyédyntamien tapahtumamarkkinoinnissa

Tama kysely on toteutettu osana ammattikorkeakoulun opinnaytetyota, yhteistytssa
Tapahtumantekijat Oy:n kanssa. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia. Kiitos

ajastanne!

Kuinka suuressa yrityksessa tyoskentelette? *

QO Mikroyrityksessa, alle 10 tyontekijaa

QO Pienessa yrityksessa, alle 50 tyontekijaa

QO Keskisuuressa yrityksessa, 50-250 tyontekijaa
QO Suuressa yrityksessa, yli 250 tyontekijaa

Milla alalla yrityksenne toimii? *
O Oljy ja kaasu
QO Perusteollisuus
Q Teollisuustuotteet ja -palvelut
O Kulutustavarat
QO Terveydenhuolto
O Kulutuspalvelut
QO Tietoliikennepalvelut
QO Yleishyodylliset palvelut
O Rahoitus
QO Teknologia
Q Liike-elaman palvelut

O Muu, mika?

Suuntautuuko yrityksenne markkinointi enemman *
O Kuluttajamarkkinointiin (B2C)
QO Yritysmarkkinointiin (B2B)

Onko yrityksessanne kaytdssa jokin markkinoinnin automaatiojarjestelma? *

O Kylla
O Ei
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Kysymykset niille, joilla on kayttssa jokin markkinoinnin automaatiojarjestelma:

Mik&a automaatiojarjestelma yrityksessédnne on kaytossa? *
QO Eloqua

QO ClickDimension

QO Hubspot

O Marketo

QO Pardot

QO Active Campaign

QO ProspectEye

QO Jokin muu, mika?

Kuinka kauan markkinoinnin automaatiojarjestelma on ollut kaytdssa yrityksessanne? *
QO Melko hiljattain kayttéonotettu

QO Puoli vuotta - vuoden

O Vuoden - kaksi vuotta

QO Yli kaksi vuotta

O En osaa sanoa

Mitk&a markkinoinnin automaatiojarjestelman ominaisuuksista koette hyddyllisimmiksi

yrityksellenne? (Voitte valita useamman vaihtoehdon) *

[ ] Monikanavaisen markkinoinnin toteuttaminen
[_] Tuloksellisuuden mittaaminen: analytiikka ja raportointi
[ ] Kohderyhmalistojen segmentointi ja markkinoinnin kohdentaminen

u Nykyisten ja potentiaalisen asiakkaiden verkkokayttaytymisen seuranta henkil6ta-
solla

[_] Virtaviivaistettu ja automatisoitu sahképostimarkkinointi

[ ] CRM-integraatio ja asiakasdatan hallinta

[ ] Kampanjoiden suunnittelu ja hallinta

[ ] Laskeutumisalustojen (Landing pages) hyddyntaminen uusien liidien hankinnassa

[ ] Jokin muu, mika?
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Mitk& ovat mielestanne tarkeimmat hyddyt markkinoinnin automaation kaytdsta tapah-

tumien tukena? Valitkaa kolme tarkeinta hyotya. *

[ ] Liidien hankinta

] Kutsuprosessin tehokkuus: tavoitetaan myods muita kuin rekisterissa olevia kohde-
ryhmia

] Laadukas sisaltomarkkinointi: tarjotaan kohderyhmalle oikeaa sisaltdd oikeaan
aikaan

[ ] Tapahtumaan liittyvan markkinoinnin ja viestinnan parempi kohdentaminen
[ ] Tapahtuman osallistujien parempi sitoutuminen

] Monikanavaisuuden suunnittelu ja hallinta: hyddynnetdan kaikkia kohderyhmaélle
sopivia kanavia (tapahtuman markkinoinnissa ja viestinnassa)

u Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kayttaytymisen seuranta (yrityksen digi-
taalisissa kanavissa)

[ ] Kohdennettu jalkimarkkinointi
[_] Tapahtuman tuloksellisuuden mittaaminen
[ ] Asiakastiedon raportointi ja analysointi

[ ] Muu, mika?

Milla tavalla markkinoinnin automaatiojérjestelman kayttoé on tehostanut tai parantanut

tapahtumistanne saatavaa hyotya?

Millaisia haasteita tai puutteita olette havainneet markkinoinnin automaation hyddyn-

tamisessa?

Kysymykset niille, joilla ei ole kaytdssa markkinoinnin automaatiota:

Onko yrityksessanne suunnitelmissa hankkia automaatiojarjestelma? *
QO Kylla, lahitulevaisuudessa

QO Kiinnostusta on, mutta aikataulu ei ole tiedossa

QO Ei taman hetken suunnitelmissa

O En osaa sanoa
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Mitk& ovat olleet mahdollisesti syita siihen, ettd jarjestelmaé ei ole hankittu? (Voitte

valita useamman vaihtoehdon) *

[ ] Markkinointistrategian puutteellisuus

[ ] Jarjestelmahankinnan vaikeus

[ ] Yrityksen jarjestelmien integroimisen haasteet

[ ] Puutteellinen asiakasdata

[] Tarvittavan osaamisen puute

[ ] Tyontekijiden taidot tai ajanhallinta

[ ] Riittaméaton sisalléntuontanto

[ ] Markkinoinnin ja myynnin yhdistamisen haasteet
[_] Budiettirajoitteet

[ ] Ei tarvetta johdon mielesta

[ ] Muut syyt, mitka?

Olisiko yrityksenne valmis ostamaan kumppaniyritykselta, esimerkiksi tapahtumatoimis-

tolta, markkinoinnin automaatiota osapalveluna? *
Selite: Kumppaniyritys omistaisi markkinoinnin automaatiojarjestelméan, mutta yrityk-

senne hyddyntéisi siita tiettyja osioita esimerkiksi maaraaikaisen kampanjan ajan.

O Kylla
QO Ei, miksi?

O En osaa sanoa

Mitka markkinoinnin automaatiojarjestelman ominaisuuksista kokisitte hyddyllisimmiksi

yrityksellenne? (Voitte valita useamman vaihtoehdon) *

[ ] Monikanavaisen markkinoinnin toteuttaminen
[] Tuloksellisuuden mittaaminen: analytiikka ja raportointi
[ ] Kohderyhmalistojen segmentointi ja markkinoinnin kohdentaminen

u Nykyisten ja potentiaalisen asiakkaiden verkkokayttaytymisen seuranta henkiléta-
solla

[_] Virtaviivaistettu ja automatisoitu sahképostimarkkinointi
[ ] CRM-integraatio ja asiakasdatan hallinta

[ ] Kampanjoiden suunnittelu ja hallinta
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[ ] Laskeutumisalustojen (Landing pages) hyddyntaminen uusien liidien hankinnassa

[ ] Jokin muu, mika?

Mitka olisivat mielestanne tarkeimmat hyédyt markkinoinnin automaation kaytosta ta-

pahtumien tukena? Valitkaa kolme tarkeinta hyotya. *

[ ] Liidien hankinta

u Kutsuprosessin tehokkuus: tavoitetaan myds muita kuin rekisterissa olevia kohde-
ryhmia

u Laadukas sisaltomarkkinointi: tarjotaan kohderyhmalle oikeaa sisaltda oikeaan
aikaan

[ ] Tapahtumaan liittyvan markkinoinnin ja viestinnan parempi kohdentaminen
[ ] Tapahtuman osallistujien parempi sitoutuminen

u Monikanavaisuuden suunnittelu ja hallinta: hyddynnetdan kaikkia kohderyhmélle
sopivia kanavia (tapahtuman markkinoinnissa ja viestinnassa)

u Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kayttaytymisen seuranta (yrityksen digi-
taalisissa kanavissa)

[ ] Kohdennettu jalkimarkkinointi
[_] Tapahtuman tuloksellisuuden mittaaminen
[ ] Asiakastiedon raportointi ja analysointi

[ ] Muu, mika?

Tapahtumamarkkinoinnilla tavoitellaan tuloksellisia kohtaamisia. Markkinoinnin auto-
maatiojarjestelma tuo tehoa ja tuloksellisuutta my6s tapahtumien suunnitteluun ja tuo-
tantoon. Mitk& muut keinot ovat mielestanne hyvia ja tehokkaita tapahtumien tulokselli-

suuden parantamiseksi?

Kaikille yhteinen viimeinen kysymys:

Haluatteko saada koosteraportin kyselyn tuloksista? *

QO Kylla, sdhkopostiosoite:
OEn
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Liite 3. Kyselyn lahetysten raportit

Tiian opinnaytetydkysely

Overview

Sent 1/31/17 5:38PM

501 Recipients

List: Tiian opinnaytekysely

Subject: Ky=ely: Markkinoinnin automaation

hyddyntaminen tapahtumamarkkinoinnissa

Crders

Cpen rate

Lizt average

Industry average (Entertainment and

Events)

Opened

Successful deliveries
Total opens
Last opened

Forwarded

Delivered: Tue, Jan 31, 2017 05:38 pm

£0.00 $0.00
Average order revenue Total revenue
20.5% Click rate A.6%
19.1% List average 2.7%
Industry average (Entertainment and
15.1% Events) 1.5%
21 42 0
Clicked Bounced Unsubscribed
459 91.6% Clicks per unigue ocpens 22.3%
203 Total clicks 23
21371003240 La=t clicked 2717 4:40PM
i} Abusze reports o
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Tiian opinnaytetydkysely vol2

Overview

Sent 211717 5:37PM

580 Recipients
List: Tiian opinnayteky=ely (Segment:
Tiian_gpinnaytetyd_ladhetys2)

Subject: Ky=ely: Markkinoinnin automaation

hyddyntaminen tapahtumamarkkinoinnissa

0 $0.00

Orders

Open rate 26.3%
Lizt average 19.1%
Industry average (Entertainment and

Ewvents) 15.1%

14 29
Opened Clicked

Successful deliveries 536 92.4%
Total cpens 303
Last opened 3717 307PM
Forwarded L]

Average order revenue

Delivered: Wed, Feb 01, 2017 05:37 pm

$0.00

Total revenue

Click rate 5.4%
List average 2.7%
Industry average (Entertainment and

Events) 1.5%

44 1

Bounced Unsubscribed

Clicks per unique ocpens 20.6%
Total clicks 30
Last dlicked 2F22M T 725PM
Abuse reports ]
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Tiian opinnaytetydkysely muistutusviesti

Overview

Sent 2714117 415PM

1,008 Recipients

List: Tilan opinnaytekysely

Subject: Kysely: Markkinoinnin automaation
hyddyntaminen tapahtumamarkkinoinnissa

0 $0.00

Crders

Open rate 18.0%
List average 19.1%
Industry average (Entertainment and
Ewvents) 15.1%
176 15
Opened Clicked
Successful deliveries 980 97.2%
Total opens |

Last opened 3T Z219PM

Forwarded L]

Ayverage order revenus

Delivered: Tue, Feb 14, 2017 04:15 pm

$0.00

Total revenue

Click rate 1.5%
List average L.7%
Industry average (Entertainment and

Events) 1.5%

28 4

Bounced Unsubscribed

Clicks per unigue opens 8.5%
Total clicks 16
Last clicked 21917 B:41PM
Abuse reports o

81



Liite 4. Kiitosviesti vastanneille

Hei,

Kiitos osallistumisesta opinnaytetyoni kyselyyn. Aiheena oli markkinoinnin
automaation hyddyntaminen tapahtumamarkkinoinnissa. Kyselyyn saatiin
yhteensa 36 vastausta. Vaikka tilastollisesti merkittaviin vastausmaariin ei

paasty, ovat tulokset tarkeita laadullisessa mielessa.

Suomalaiset yritykset ovat viela hyvin eri vaiheessa markkinoinnin automaation
hyodyntamisessa. Aihe kiinnostaa laajasti — myds niitd yrityksia, joissa jarjes-
telmaa ei viela ole. Vastauksissa useimmin esiin nousseet hyddyt liittyivat
laadukkaaseen ja kohdennettuun siséaltomarkkinointiin, lidien hankintaan seka
tehokkaaseen jalkimarkkinointiin. Mielenkiintoista oli, etta mikaan koettu hyoty ei
noussut selkeaksi ykkoseksi, vaan listaus markkinoinnin automaation tarkeim-
mista hyodyista oli laaja. Se kuvastaa hyvin jarjestelman tuomia uusia mahdolli-

suuksia tapahtumamarkkinointiin.

Taalla koosteraportti kyselyn vastauksista.
Kevaisin terveisin,

Tiia Lahnalampi

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

Matkailun liikkeenjohdon koulutusohjelma

E-mail: tiia.lahnalampi@haaga-helia.fi

o --
(@) TAPAHTUMANTEKLAT
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https://cdn2.hubspot.net/hubfs/386003/Markkinoinnin%20automaatio%20-kysely.pdf
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