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- Milloin kayttéonotto kannattaa?

Taman opinnéytetydn tavoitteena on tarjota tietoa siita, miksi ja milloin yrityksen kannattaa ottaa
markkinoinnin automaatio osaksi omaa markkinoinnin strategiaansa, seka miten se voi auttaa
parantamaan yrityksen liiketoimintaa.

Ty0 toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja se siséltda asiantuntija Heidi Kanasen
haastattelun. Opinnaytetytssa kasitelladn markkinoinnin automaatiota yleiskatsauksena ja
perehdytaan aiheeseen lahtien yrityksen tarpeiden tunnistamisesta. Tyossa kaydaan lapi
markkinoinnin automaation tarpeellisuutta ja soveltuvuutta yrityksille, seké sen strategista
hyddyntamista. Tydssa tunnistetaan myds mahdollisuuksia ja uhkia jarjestelméan kaytdssa ja
esitellddn asiakkaan ostopolkua. Ty paattyy pohdintaan tuloksista ja tulevaisuudesta. Tyo
toimii hyvana aloitusoppaana yrityksen perehtyessa markkinoinnin automaation tuomiin
mahdollisuuksiin.

Tuloksena oli, ettda markkinoinnin automaation avulla pystytdan tuottamaan laadukkaampia ja
myyntivalmiimpia liideja. Tama edellyttdd kuitenkin sisallontuotannon riittivaa maaréa ja laatua.
Lisaksi havaittiin, ettd markkinoinnin automaation hydédyntadminen asiakkaan hoitovaiheessa
auttaa liséamaan kanta-asiakkuuksien maaraa. Kummallakin edella mainituista on positiivinen
vaikutus yrityksen liikevaihtoon.

Johtopaatoksena tyéssa on tydn muuttuminen laadullisesti, mutta ei maarallisesti. Paatelmana
on, etté yrityksen kannattaa ottaa markkinoinnin automaatio kayttoon silloin, kun tavoitteena on
myynnin tukeminen, liidien maarén lisdédminen, kokonaisvaltainen digitaalinen ostopolku tai
pidemmat asiakassuhteet.
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MARKETING AUTOMATION SYSTEM AS A PART
OF MARKETING STRATEGY

- When commissioning is profitable?

This thesis is focused on providing knowledge on marketing automation. It gives answers to
why and when it would be profitable for a company to take marketing automation as a part of
their marketing strategy and how it can help the company to improve their business.

This thesis was executed as a qualitative research and it includes the interview of Heidi
Kananen. In the thesis marketing automation is reviewed through a general overview. The
thesis begins with identifying a company’s needs and the further work consists of evaluating the
necessity of marketing automation and its suitability for companies, as well as its strategic
utilization. The thesis also recognizes various possibilities and threats in the use of marketing
automation and it also demonstrates the digital customer path as a part of it.

The thesis ends with conclusions and speculation on the future of such technologies. This
thesis can be found as a good starting guide for companies making themselves familiar with the
possibilities of marketing automation.

The outcome was that with marketing automation it is possible to produce leads that have better
quality and better readiness for sales. However this requires an adequate quality and quantity of
content. It was also observed, that using marketing automation in the nurture-phase of a
customers path it helped increase the amount of regulars among customers. All this has a
positive impact on a company’s revenue.

The conclusion was that with marketing automation the work will change by quality, not quantity.
It can be deduced, that a company should harness marketing automation when they are
targeting to support the sales, generate more leads, form longer customer relationships or
execute a comprehensive digital customer path.
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marketing automation, marketing, marketing strategy, customer experience, content production,
business
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KAYTETYT LYHENTEET JA SANASTO

API

A/B-testaus

CRM

CTA

GDPR

Inbound-markkinointi

Integraatio

Konversio

Liidi

Outbound-markkinointi

API (Application Programming Interface) on sovellusliittyma ja
lyhenne sovellusohjelmointirajapinnasta.  Sovellusliittyméa
mahdollistaa tiedon siirtimisen automaattisesti linkitettyjen eri
ohjelmien valilla. (Visma.)

Kahden eri vaihtoehdon vertailu niin, ettd niita erottaa vain
yksi muuttuja. (Repotaival.)

(Customer Relationship Management) tarkoittaa
asiakkuuksien hallintaa. CRM-jarjestelmalla tarkoitetaan
asiakastietojarjestelmaa, joka auttaa kontaktien, myynnin,
seké tuottavuuden hallinnassa. (Tallholm 2018.)

(Call-To-Action) tarkoittaa toimintaan kehottamista yleensa
linkin tai linkkinappulan muodossa. Osta nyt ja tilaa tésta ovat
esimerkkeja yleisistd CTA-kehotteista. (Ahonen 2018.)

General Data Protection Regulation eli 25.5.2018 voimaan
tullut  EU:n tietosuoja-asetus. (Tietosuojavaltuutetun
toimisto.)

Inbound-markkinoinnissa potentiaalisia asiakkaita
houkutellaan yrityksen luo kiinnostavan siséallon avulla.
Inbound-markkinointi  on  kohdennettua ja tiettyyn
ostoprosessin vaiheeseen suunnattua. (Vaha-Ruka 2015.)

Integraatio tarkoittaa eri tekniikoilla tai alustoilla toteutettujen
ohjelmistojen tai jarjestelmien liittdmistd toisiinsa, jolloin
litetyt osat “keskustelevat” keskenaan. Jarjestelmien
integrointi varmistaa tiedonkulun seka tiedon liittymisen toisiin
jarjestelmiin automaattisesti. (Haglund 2018.)

Asiakas suorittaa tavoitteeksi asetetun toiminnon el
konvertoituu. Konversioita voi olla erilaisia, kuten osto
verkkokaupasta, puhelinsoitto tai s&ahkoisen lomakkeen
lahetys. (Fonecta 2017.)

Kvalifioitu prospekti, joka on esittanyt ostosignaaleja (Juusti
2015). Liidi on siis henkild, joka on jollain tavalla ilmaissut
olevansa kiinnostunut yrityksen tarjoamista hyodyista. (Sales
Communications 2019c.)

Outbound-markkinointi  on  yksisuuntaista ja  usein
kohdistamatonta markkinointia, jossa markkinoija etsii ja



Prospekti

Remarketing

ROI

lahestyy itse  potentiaalisia  asiakkaita. = Outbound-
markkinoinnin kanavia ovat esimerkiksi TV, printtimainonta,
ostetut sdhkdpostilistat ja kylmapuhelut. (Vah&a-Ruka 2015.)

Prospekti on potentiaalinen asiakas, joko kontaktihenkil6 tai
yritys, joka vastaa ihanneasiakasprofiilisi maaritelmaa.
(Jokela 2019.)

Eli uudelleenmarkkinointi tarkoittaa mainosten nayttamista
niille, jotka ovat jo kéyneet sivustollasi. (Hopkins.)

Return on Investment tarkoittaa sitd maarda rahaa, minka
yritys saa takaisin investoinneistaan. ROl siis kertoo
puhtaasti markkinointitoimien hyotysuhteen. (Kontiokari
2017))



1 JOHDANTO

Markkinointi on 2010-luvulla ottanut suuria harppauksia eteenpéin ja osaksi yritysten
markkinoinnin strategioita on otettu niin sosiaalinen media, digimarkkinointi kuin
automatisoidut toimenpiteetkin. Datapohjainen ja tekoalya hyddyntava markkinointi on
trendikk&an ja ajan hermolla olevan markkinoijan polttavin puheenaihe ja asia, jota

monet yritykset joko harkitsevat tai ovat jo ottaneet kayttoonsa.

Teknologian kehitys on mahdollistanut tAméan kaltaisten uusien jarjestelmien ja
kaytantdjen kayttdonoton. Tekoalyn ja datan avulla voidaan luoda persoonallisempia
viesteja niin potentiaalisille kuin nykyisillekin asiakkaille, tehda tydta tehokkaammin
koneiden avulla ja tuoda markkinointi ja myynti lahemmas toisiaan hyddyntaen erilaisia
jarjestelmia ja strategioita. Tapoja hyddyntaa erilaisia datapohjaisia ja kohdistettavia
markkinoinnin sovelluksia on monia. Markkinoinnin automaatio on naistéa yksi
merkittdva mahdollisuus, jolla voidaan tehostaa markkinoijan tyota, tehda oikea-

aikaisempaa ja personoidumpaa viestintad, seka yhdistada myynti ja markkinointi.

Tassa opinnaytetyéssa perehdyn markkinoinnin automaatioon yleiskatsauksena.
Lahtdkohtana tyolleni on, etta tydskennellessani itse kyseisen asian parissa on aihe
minulle tarked ja taman tyon avulla haluan jAsentdd omaa oppimistani ja kasvattaa omaa
asiantuntijuuttani aiheesta. Lisdksi haluan taman opinnaytetydn avulla tarjota
markkinoinnin  automaatiota  harkitseville  yrityksille tietoa sen  tuomista
mahdollisuuksista, seka tutkia sitéa, milloin markkinoinnin automaatio olisi kannattavaa
ottaa osaksi yrityksen markkinoinnin strategiaa. Aihe on ajankohtainen, joka tekee
opinnaytetyosta relevantin ja tarkean alalla tydskenteleville seka yrityksille. Aihe on myds
monille vield vieras, jolloin opinnaytety® pystyy tarjoamaan uutta tietoa. Toisaalta ala ja
teknologia kehittyvat niin nopeasti, ettd sen tarjoama tieto ei valttaméatta enédéd 10 vuoden
paasta ole taysin kuranttia, mutta suurimmilta osin se tarjoaa yleistietoa aiheesta, joka

sdilyy todennakoisesti muuttumattomana.

Opinnaytety®d toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena ja se sisaltdd haastattelun.
Haastateltavana opinnaytetyotani varten oli Kaleva Median Kehityspaallikké Heidi

Kananen. Kananen (KTM, YTM) toimii Kaleva Medialla liiketoiminnan kehittamisen
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asiantuntijana, jossa han vastaa niin data-, analytiikka-, ja tekoélyratkaisuista asiakkaille
kuin asiakaskokemuksen johtamisestakin. Lisaksi han toimii tekoélyn liiketoiminnallisen
hyoédyntamisen kouluttajana. Aiemmin Kananen on toiminut talousjohtamisen konsulttina
seka yrityssparraajana. Kananen julkaisi esikoisteoksensa Tekodaly — bisneksen uudet

tyokalut yhdesséa Harri Puolitaipaleen kanssa lokakuussa 2019.

Tyo6 etenee johdonmukaisesti alkaen yrityksista ja niiden tarpeiden tunnistamisesta.
Luvussa 2 keskityn markkinoinnin automaatiojarjestelmaan, jossa kayn lapi itse
jarjestelmad, sen integroitumista muihin toimintoihin, myynnin osuutta asiaan, seka sen
soveltuvuustekijoita yrityksille. Lisaksi kasittelen markkinointilupia ja muita jarjestelman
kayttoon liittyvid sdéannoksia. Luvun lopussa keskityn kasittelemaan vaihtoehtoja
markkinoinnin automaation hankkimisessa — ostamista palveluna seka tuottamista itse.
Kolmannessa luvussa tutkin strategian tarkeyttd, kun jarjestelma liitetaan tai ajatellaan
liittd& osaksi markkinoinnin kokonaisstrategiaa, ja kuinka REAN-mallin avulla voidaan
hahmottaa asiakaspolkua tukenaan markkinoinnin automaatiojarjestelma. Tuon myods
esiin monikanavaisuuden haasteita, ja kuinka markkinointiautomaatio voi naihin
vastata. Luvun lopussa korostan sisdllontuotannon osuutta onnistumisessa, seka
automaatiojarjestelman mahdollisuuksia ja mahdollisia uhkia. Viimeisessa luvussa teen
johtopaatokset alun oletuksista, vastaan tutkimuskysymyksiin, seka teen yhteenvedon
koko kasitellysta aiheesta. Paatan opinnaytetydn osioon, jossa kasittelen markkinoinnin
ja koneiden hyoddyntamistéa tulevaisuudessa, sekéa tuon esiin omat nakdékulmani aiheen

kehityksesta jatkossa.

Tutkimuskysymyksina tydssani ovat seuraavat:

e Miksi ja milloin yrityksen kannattaisi ottaa markkinoinnin automaatio osaksi
omaa markkinoinnin strategiaansa?
¢ Miten markkinoinnin automaatio auttaa yritysta parantamaan omaa

lilketoimintaansa?

Kasittelen opinnaytetyoni aihetta markkinoijan nakoékulmasta. Markkinoija voi tassa
tapauksessa olla nin missa tahansa  yrityksessd kuin  mainos- tai
markkinointitoimistossakin tyoskentelevd ammattilainen. Opinnaytetydn aihe on

suhteellisen uusi, joten lahteind paadyin kayttamaan runsaasti verkkolahteita tiedon
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vahaisyyden takia ja varmistaakseni ldhteiden ajankohtaisuuden. Osa léhteistd on
peraisin yritysten sivuilta, jolloin tulee ottaa huomioon lahteiden kaupallinen nakékulma

ja tarkastella niita kriittisesti. Lisdksi yhtena lahteenéni toimii toteuttamani haastattelu.
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2 MARKKINOINNIN AUTOMAATIOJARJESTELMA
TOIMII MYYNNIN JA MARKKINOINNIN
SOLMUKOHDASSA

Markkinoinnin  automaatiojarjestelmat ovat tehneet tuloaan  markkinoinnin
pirstaloituneelle kentélle viimeisten vuosien aikana. Markkinoinnin kanavien ja
medioiden maara on kasvanut muutamassa vuodessa paljon, jonka vuoksi markkinoijat
operoivat useissa eri kanavissa samanaikaisesti. Useiden eri kanavien eriytynyt kayttd
lisdd siiloutumista, jolloin toimenpiteet ja niiden tekeminen, sekd mittaaminen ja
analysointi voi olla haastavaa. Naitd markkinoinnin ongelmia on ldhdetty ratkomaan
lisddmalla sellaisten jarjestelmien ja automatisoitujen prosessien kayttda, jotka pystyvat
estamaan taman kaltaista datan, kohderyhmien ja markkinoinnin tekemisen eriytymista

eri kanaviin.

Tassé tydssa kasiteltava markkinoinnin automaatio on digimarkkinoinnin tydkalu, jolla
voidaan kohdennetusti jakaa sisaltéa eri kanaviin (Kananen 2019). Markkinoinnin
automaatiota hyoddyntamalla voidaan siis vastata mainittuun pirstaloitumiseen,
monikanavaisuuteen ja naiden aiheuttamiin haasteisiin. Mutta mitd kaikkea
markkinoinnin automaatiojarjestelman avulla voidaan tehda ja miksi sen kaytto olisi

tarpeellista osana yrityksen markkinointia?

2.1 Myynnin edistdminen personoidun sisallon avulla

Markkinoinnin tarkoituksena on tukea myyntia. Myynti tarvitsee runsaasti liideja
toimiakseen, ja niiden tuottaminen on yksi markkinoinnin kulmakivista (Juusti 2015).
Liideja, eli meita ihmisia on kuitenkin erilaisia ja kaikki kayttdydymme verkossa eri
tavalla. Markkinoinnin automaatio tarjoaakin mahdollisuuden tunnistaa erilaisia
ostokayttaytymisen malleja ja auttaa jokaista potentiaalista asiakasta ostamaan omalla
tavallaan. Markkinoinnin automaatiojarjestelman avulla ostamista voidaan helpottaa ja
markkinointia personoida tunnistetun potentiaalisen asiakkaan kayttaytymisen pohjalta,
ja taasen markkinoija pystyy saamaan tietoa siitd, mita ihmiset tekevat verkkosivuilla

ennen ostopaatdstaan (Suomen Digimarkkinointi 2017). Tunnistetuille kayttajille voidaan
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raataloida erilaisia siséaltoja, ne tavoittavat kayttajan juuri oikealla hetkelld, ja kaikki taméa
tapahtuu automaationa. Nain saadaan tietoa myos siitd, kuinka kiinnostunut kyseinen

potentiaalinen asiakas on yrityksen palveluista ja kuinka myyntivalmis ostaja tama on.

Markkinoinnin automaatiojarjestelma on siis yritykselle iso satsaus, joka myds muuttaa
myyntid. Jarjestelma vaatii toimiakseen markkinoinnin ja myynnin yhteispelid. Kun
tietysta potentiaalisesta asiakkaasta on keratty maaritellyn verran tietoa, voi
jarjestelmdan integroidusta CRM:sta lahtea ilmoitus myyjéalle, kun liidi on tarpeeksi
"lammin” myyntiin. N&iden syntyneiden liidien pisteytys on tarkeda myyntivalmiuden
arvioinnissa. Liidit saavat sitd enemman pisteitd, mitd enemman ne ovat viettdneet aikaa
yrityksen sisédltdjen parissa - liidin myyntivalmiutta voidaan mitata useilla mittareilla,
kuten asiakkaan verkkosivukayttaytymiselld, oppaiden lataamisilla tai tuotteen
katselukerroilla verkkokaupassa. Tallbin potentiaalinen asiakas on huomattavasti
valmiimpi ostamaan, kun h&n jo tietdd ja tuntee yrityksen, sen tuotteet ja niiden
ominaisuudet. Tassa kohtaa myyjan on oikea aika astua mukaan — myyjan aikaa on siis
saastynyt potentiaalisen asiakkaan vakuuttamisesta ja han voi keskittyd vain ostovalmiin

liidin muuttamiseen asiakkaaksi. (Sales Communications 2019a.)

Kaikkia naitd ylla mainittuja toimintoja voidaan seurata ja toteuttaa markkinoinnin
automaation avulla. Voidaan siis paatella, ettd markkinoinnin automaation avulla voidaan

tuottaa myyntivalmiimpia liideja myynnille.

Tarkoituksena toiminnan tehostuminen

Markkinoinnin  automaation tarkoituksena on toiminnan tehostaminen, kuten
automatisoinnissa yleensakin. Automaatiojarjestelmien avulla on mahdollista karsia
toistuvia toimenpiteitd. Kun sadanndllisia ja kaavamaisia tyon vaiheita siirretdan koneen
tehtavaksi, saastyy aikaa sisallén kehittamiselle ja muille markkinoinnin toimenpiteille.

(Sales Communications 2019a.)

Markkinoinnin automaatiojarjestelmien avulla voidaan myés yhdistad monia toimintoja
yhteen paikkaan ja siten myds tehostaa markkinoijan toimintaa. Toimintoja voivat olla
esimerkiksi séhkopostimarkkinointi, CRM, analytiikka, laskeutumissivut, sosiaalisen
median markkinointi sekd sisaltomarkkinointi. (Sales Communications 2019a.) On

kuitenkin hyva muistaa, etta vaikka markkinoinnin automaatiojarjestelméa kuulostaa
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sanana hienolta ja mahdollistaa paljon, se myds vaatii yritykseltd paljon — niin itse
jarjestelman, sen kayttéonoton, kaytdn kuin integraatioidenkin osalta. Jarjestelma ei siis
itsessaan ole avain onneen, vaan sen taakse tarvitaan aina osaavia kayttdjia, paljon

laadukasta sisdltva seka toimiva strategia.

2.2 Miksi markkinoinnin automaatiota tarvitaan?

Yritykset ovat tottuneet kayttdmaan perinteisia medioita, kuten televisiota,
aikakauslehtia, radiota ja ulkomainontaa osana markkinointiaan. N&iden rinnalle on
kasvanut uusia medioita ja tapoja tehda markkinointia. Perinteisten medioiden
tavoittavuus on rajallista, eika voida olla taysin varmoja siitd, nakeekd ja kuuleeko
varmasti oikea kohderyhma halutun viestin, vaikka tietyn asteisia kohdennuksia on
naissakin kanavissa kaytossa, kuten aika-, kanava-, ohjelma-, ja paikkakuntakohtaiset
kohdennukset. Lisdksi esimerkiksi sanomalehtimainonnassa ihminen ndkee mainoksen
vain kerran, jonka jalkeen ostoon ohjautuminen voi vieda pitkaankin. Modernien
tydkalujen, kuten markkinoinnin automaation avulla voidaan olla varmoja viestin
vastaanottajasta, jolloin valtytddn “hukkapeitolta”, eli mainosnaytdilta irrelevanteille
kohderyhmille, ja niiden avulla voidaan myos kohdentaa viesti ndkyvéaksi useita kertoja
eri kanavia hyodyntaen. Hy6tyna on myos reaktiivisuus: markkinointia ja siséltoa voidaan
lisata, korjata ja optimoida kellon ympaéri, kun taasen esimerkiksi lehteen tai
ulkomainokseen painettu mainos ei ole endd muutettavissa virheen sattuessa tai jonkin

oleellisen informaation muuttuessa.

Sisallon maaran kasvu pakottaa markkinoijia personoimaan viestejaan

Nykypaivana sisallon maaré verkossa ja etenkin sosiaalisessa mediassa on aiheuttanut
informaatiotulvan, jossa vain harva mainos enéa erottuu joukosta. Yksi keino erottua on
personoidun viestinndn ja mainonnan tekeminen ja sen kohdentaminen tarkasti halutuille
kohderyhmille ja segmenteille kayttden apuna erilaisia kanavia. Kohdennettu sisaltd

onkin uusi normi "kaikkea kaikille”- ajattelutavan jalkeen.

Sisallon tulisi tdnd paivana olla reaaliaikaista, kohdennettua, ja sen tulisi tavoittaa

asiakas oikeaan aikaan oikeassa kanavassa. |Ihmisen ei kuitenkaan ole enaa
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manuaalisesti mahdollista lahettédd tallaista maaraa viesteja vastatakseen nykyajan
kuluttajien kulutustottumukseen. Jotta naihin haasteisiin voidaan vastata, tarvitaan
avuksi jarjestelmid, joissa nditda usein toistuvia samoja toimenpiteita voidaan tehda
pienemmilla kustannuksilla lyhyemmassa ajassa. Myods tdhéan tarpeeseen markkinoinnin
automaatio vastaa. “Automatisoidun jarjestelman avulla voidaan ajastaa
markkinointiviestintdd parhaaksi katsottuun aikaan. Markkinoinnin automaation avulla
voidaan viesti& sahkopostilla tai eri sosiaalisen median kanavissa, ja saman teeman

ympdrille voidaan ajastaa erilaisia markkinointiviesteja”. (Kananen 2019.)

2.3 Markkinoinnin automaatio yhdistavana tekijana

Markkinoinnin automaatio mahdollistaa my6s asioiden yhdistamisen. Ensisijaisesti sen
avulla voidaan yhdistaa myynti ja markkinointi aiempaa tiivimmaksi kokonaisuudeksi
(AdvanceB2B 2019). Sen ymparille voidaan rakentaa integraatioiden avulla vahva
kokonaisuus, joka auttaa sekd myynnin ettd markkinoinnin tekijoita tehostamaan ty6taéan

ja saamaan seka potentiaalisista asiakkaistaan etta nykyisista asiakkaistaan lisaa tietoa.

Jo aiemmin mainittiin jarjestelmid, joihin kaikkeen markkinoinnin automaatio voidaan
integroida. Naita olivat esimerkiksi yrityksen verkkosivut, CRM, seka analytiikka. Naiden
lisdksi markkinoinnin  automaatio yhdistaa sisadlldontuotannon ja -hallinnan,
sahkopostimarkkinoinnin,  listojen  hallinnan, sekd inbound- ja outbound-

markkinointialustat (Lahnalampi 2017, 27.)

Myynnin kannalta tarkedd on yhtendisen ostopolun luominen asiakkaalle, jossa kaikki
naméa kosketuspisteet, kanavat ja alustat on huomioitu. Mitda enemman asiakkaasta
saadaan naissa pisteissa tietoa, sitd paremmin hanta pystytdéan palvelemaan ostopolulla
ja tarjpamaan personoitua sisdltta perustuen kyseisen henkilon verkkokayttaytymiseen.
Markkinoinnin automaation avulla voidaan tuoda myynnille lisdarvoa esimerkiksi
rikastamalla CRM-dataa, jolloin tunnistetuista potentiaalisista asiakkaista tiedetaan
enemman kuin pelkka tunnistetieto, kuten séhkdpostiosoite. Data voi siséltaa esimerkiksi
sivustolla vieraillun ajan tai latauskertojen maarén, jolloin asiakkaan kiinnostuksen
kohteista ja ostopotentiaalista tiedetaan jo enemman. Talldin hanelle voidaan kohdentaa
mainontaa remarketingin avulla ja kertoa mainoksessa lisda juuri hanta kiinnostaneesta

tuotteesta tai palvelusta. Mainos voi olla esimerkiksi display- eli bannerimainos verkossa
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tai blogiartikkeli maksettuna mainoksena Facebookissa. Mita kallimmasta ostoksesta on
kyse, sitd pidempaan asiakkaalla kestdd tehda ostopaatds, ja sitd useammin asiakas
vieraillee sivustolla ennen paatdksen tekemista - timan vuoksi asiakkaat tulee ohjata

verkkosivuille uudestaan (Hopkins).

Kaiken markkinoinnin tekemisen yhdistava tekija on pohjimmiltaan aina sille asetettu
tavoite (Haronoja 2019). Kaikkien ylla mainittujen toimenpiteiden tulee siis pohjautua
markkinoinnin kokonaistavoitteisiin. Pelkat jarjestelméat ja niiden kayttéonotto ei riita,
vaan niille on luotava selked strategia, jotta niiden tuotto suhteessa investointeihin olisi

liikketoiminnan kannalta kannattava.

2.4 Sopivuus yrityksille

Moni yritys on saattanut térmétéd automaatioon ja sen tuomiin mahdollisuuksiin, mutta
kynnys automaation kayttéonottoon voi olla suuri. Tassd luvussa tarkastellaankin
markkinoinnin automaatiojarjestelman sopivuutta yrityksille useasta eri nakékulmasta.
Nakokulmiksi tassa on otettu yrityksen liiketoiminta ja sen haasteet, siséllontuotannon

nakokulma, eri jarjestelmat ja valitseminen niiden valilta, yrityksen koko, seka budijetti.

Markkinoinnin automaatiota harkitessa yrityksen kannattaa ensin lahtea liikkeelle omista
liiketoimintansa haasteista: tarvitaanko esimerkiksi parempaa tuottavuutta, lisda liideja
vai asiakaslahtdisempada markkinointia? Jos jokin naistd haasteista on ajankohtainen,
voi markkinoinnin automaatio tarjota varteenotettavia ratkaisuja. On kuitenkin hyva
muistaa, ettd markkinointiautomaatio ei ole vain jarjestelméhanke, vaan silla on laajempi
vaikutus koko markkinoinnin ja myynnin prosessien muutoksessa (Sales

Communications 2019b).

Alkuvaiheessa tarkeaé on myds se, mita yritys haluaa itsestéén viestia. Yrityksen tulee
ensisijaisesti miettia, millaista markkinointiviestintdd haluaa tehda ja kenelle. Yrityksen
tulisi siis pohtia omaa ulkoista viestintaansa, milta se nayttda ja miltd se kuulostaa.
Segmentoinnin kautta yritys voi luokitella omat asiakkaansa eri kategorioihin ja
personoida viestintddnsa kullekin segmentille sopivaksi. Taman jalkeen tulee
havainnoida omia tuotteitaan ja palveluitaan — mita niistd halutaan viestid, missa
kanavissa, ja voisiko markkinoinnin automaatio olla ratkaisu vastaamaan ndihin

yrityksen listaamiin tarpeisiin. (Kananen 2019.)
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Jarjestelmia markkinoinnin automaatioon on tarjolla n. 350 ja markkinajohtajan asemaa
talla hetkella pitdd vuonna 2005 Yhdysvalloissa perustettu HubSpot 21,35% osuudella
(Hakala 2019, 15-16). Muita jarjestelmia ovat mm. mydéskin Yhdysvalloista tulevat Adobe
Marketing Cloud, ActiveCampaign, lterable, Oracle Eloqua, sekd Marketo. Sopivan
jarjestelman valinta riippuu paljon yrityksen budjetista seké tarpeista. Isommilla yrityksilla
voi olla useampia tarpeita ja vaatimuksia jarjestelmaltd, ja esimerkiksi
integraatiomahdollisuudet, kuten integrointi yrityksen CRM-jarjestelmaan, ovat silloin

avainasemassa.

Jarjestelmien ominaisuudet vaikuttavat my6s sen kustannukseen. Otetaan esimerkiksi
vertailuun kahden tunnetun eri palveluntarjoajan hinnat: HubSpotin seka
ActiveCampaignin. HubSpot on muihin jarjestelmiin verrattuna isoin, jarein ja kallein, ja
se sisaltaa maarallisesti eniten ominaisuuksia muihin jarjestelmiin verrattuna. HubSpotin
markkinoinnin automaation Professional-tason hinta alkaa 740 eurosta kuussa sisaltaen
1000 kontaktia (HubSpot 2019). ActiveCampaign taasen on pienemmille yrityksille
sopivampi, silla siin& ominaisuuksia on vdhemman, jolloin hintakin on tuntuvasti alempi.
ActiveCampaignin Professional-tason valittaessa sisaltaméan myds 1000 kontaktia,
tulee jarjestelman kuukausikustannukseksi 129 dollaria, eli noin 120 euroa kuussa
vuosilaskutuksella (ActiveCampaign). HubSpotin korkeampaa hintaa selittdd osin sen
useammat ominaisuudet. Muita jarjestelmia on tarjolla lukuisia ympari maailmaa, joten
jarjestelmien vertailu ja benchmarkkaus siltd vaadittavien ominaisuuksien mukaan on

ehdottoman tarkeaa, jotta hankinta vastaisi parhaiten yrityksen tavoitteita ja budjettia.

Yrityksen koko on toki investoinnissa merkitseva tekija, mutta se ei ole este jarjestelman
kayttéonotolle. Suurissa yrityksissad kynnys on matalampi, kun tekijéiden resursointi on
helpompaa henkiloéstdn suuremman maaran vuoksi. Lisaksi budjetit ovat luonnollisesti
suurempia. Pk-yritysten ei tule kuitenkaan pelatd markkinoinnin automaatiota ja sen
hankintaa. Kalliit jarjestelmat toki saattavat rajautua ulkopuolelle, mutta mahdollisuuksia
markkinoinnin automaatiolle ja kohdennetulle sisallontuotannolle on myos 1-2 henkilon
kokoisissa yrityksissa. Talloin yritys voi tehda ja ajastaa sisdltdja, seka kayttaa ja
kohdistaa niitd uudelleen koneen avulla — esimerkiksi kuukausittainen uutiskirje ja
muutamassa eri kanavassa tavoittaminen riittdd hyvin, ja ajastettujen siséltdjen avulla
yrittdja voi olla jopa kuukauden ajan huoletta, kun markkinointi toimii automaatiolla
(Kananen 2019). Pienten yritysten tapauksessa voikin olla hyva hankkia tytkalu, jossa
on vain kevyitd automaatio-ominaisuuksia, ja l&hted testaamaan automaatiota

kaytanndssa pienemmilla budjeteilla.
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Budjetti on monelle yritykselle todennakdisesti maaraavin tekija, silla rahallisesti on kyse
huomattavista summista. Taté oletusta ei kuitenkaan tassé opinnaytetytssa lahdetty
osoittamaan todeksi, joten se jaa vain olettamukseksi. Merkittdva osa budjetista
muodostuu  ylla kasitellyn jarjestelmakustannuksen ohella sisdllontuotannon
kustannuksesta. Jarjestelma vaatii toimiakseen maarallisesti paljon sisélt6a, joten
siséllontuotannon volyymin tulee olla riittdvdn suuri. Yrityksen tulee siis ottaa
laskelmissaan huomioon sisalléntuotantoon kuluva aika ja henkiloresurssit.
Markkinoinnin automaation kustannukset eivat siis rajoitu vain jarjestelméakustannuksiin,
vaan myds sisallon strategiseen suunnitteluun seka tuotantoon yrityksen sisalla
(Kananen 2019). Sisalléntuotantoon ja sen vaatimuksiin perehdytaan tarkemmin luvussa
3.2.

2.4.1 Markkinointiluvat toiminnan edellytyksené

Markkinoinnin automaatiojarjestelma toimii markkinointilupien varassa ja erityisesti B2C-
markkinoinnissa tulee markkinointiluvat ehdottomasti huomioida. Jotta markkinoinnin
automaatiota voi hyddyntaa, tulee siis tehda toité jo ennen markkinointiluvan saamista.
(Kananen 2019.) Tama asettaa haasteita markkinoijalle ja yritykselle: kuinka kerata
tarpeeksi markkinointilupia, jotta sisaltbéjen jakaminen ja viestien ldhettdminen on

kannattavaa?

Kun markkinointilupa on saatu, tulee jatkossakin kiinnittad huomiota muutamaan asiaan.
Henkilolla tulee aina olla mahdollisuus perua markkinointiviestien lahetys: ”“Jos
henkiltietoja kasitelldadn suoramarkkinointia varten, rekistergidylla on oikeus milloin
tahansa vastustaa hantda koskevien henkildtietojen kasittelya tallaista markkinointia
varten, mukaan lukien profilointia silloin kun se liittyy tallaiseen suoramarkkinointiin. --
Jos rekisteroity vastustaa henkilotietojen kasittelyd suoramarkkinointia varten, niita ei

saa enéa kasitella tahan tarkoitukseen.” (EU:n yleinen tietosuoja-asetus Artikla 21 2018.)

B2B-markkinoinnissa sahkdpostimarkkinointia  saa [Ahettdd  yrityshenkilon
tyosadhkopostiosoitteeseen, jos lahettamiselle on joko 1) lupa, 2) l&hettAminen perustuu
asiakassuhteeseen, tai 3) markkinoitava asia liittyy kyseisen henkilén tydtehtéviin tai
asemavaltuutukseen. Markkinoijan tulee tassakin tapauksessa pitda huolta kieltojen

hallinnoinnista, osoitelahdemerkinnoista, seka viestien sisédllosta. Myos B2B-
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markkinoinnissa vastaanottajan tulee milloin tahansa pystyé perumaan markkinointilupa

tai antamaan markkinointikielto. (Haronoja 2019.)

Viestien lahettamisessa tulee ottaa huomioon myds se, etteivat vastaanottajat saa nakya
toisille vastaanottajille. Lisdksi Suomen Asiakasmarkkinointiliitto huomauttaa B2B-
sahkdpostimainonnan lainalaisuudesta, jossa viestit tulee l|ahettdd yrityksessa

tydskentelevan henkildn tunnistettuun sahkdpostiosoitteeseen. (Haronoja 2019.)

Toukokuussa vuonna 2018 voimaan tullut GDPR kasvatti markkinoijien vastuita ja
velvollisuuksia henkildtietojen rekisterinpitdjind. Asetuksen mukaisesti rekisterissa
olevat henkil6t voivat pyytaa yrityksilta tietoja heidan hallussaan olevista henkildtiedoista
ja niiden kayttotarkoituksista. Rekisterissé olevilla henkil6illa on oikeus pyytaa tietoja
siirrettavaksi, poistettavaksi tai vastustaa henkilotietojen kayttéd kokonaan.
Rekisterinpitdjilla on velvollisuus vastata ja toimittaa henkil6ille kyseiset tiedot, jonka
lisdksi rekisterinpitdjilld on osoitusvelvollisuus, eli henkilttietojen kerddmiselle ja
kasittelylle on oltava laillinen peruste. (LianaTechnologies 2018.) Markkinoinnin
automaatiota kaytettdessa yrityksen tulee siis ottaa huomioon vastuunsa ja

velvollisuutensa rekisterinpitajina taman hetkisten asetusten mukaisesti.

Virallinen rekisteriseloste yritykseltd vaaditaan, jos organisaatiossa on yli 250
tyontekijaa, tai tyontekijoiden maarasta riippumatta silloin, kun henkilbtietojen kasittely
aiheuttaa todennakdisesti riskin rekisterdidyn oikeuksille ja vapauksille, henkilGtietojen
kasittely ei ole satunnaista, tai kasiteltavat henkildtiedot sisaltavat erityisia tietoryhmia tai

rikostuomioihin ja rikkomuksiin liittyvi& henkilotietoja. (Tietosuojavaltuutetun toimisto.)

2.4.2 Oman jarjestelman hankkiminen vai ostaminen palveluna

Markkinoinnin automaatiojarjestelmén voi hankkia suoraan yritykselle, jolloin yritys itse
vastaa jarjestelmastd, sen toimenpiteista seka sisalldistd. Markkinoinnin automaation voi
myo6s ostaa palveluna, jolloin jokin palveluntarjoaja, kuten markkinointitoimisto hallinnoi
ja kayttdd jarjestelmdad yrityksen linjauksien mukaisesti. Perehdytdan kumpaankin

vaihtoehtoon lyhyesti.

Tutkitaan ensin vaihtoehtoa, jossa markkinoinnin automaatio tehdaan itse. Yrityksen

kannattaa lahtea liikkeelle siitd, kuinka paljon resursseja silla ajallisesti on kaytossé. Kun
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jarjestelmaa kaytetddn yrityksen sisédlla ja se on ostettu suoraan omaan kayttéén, on
yrityksen otettava huomioon monia asioita: kuka toimii paakayttajana, kenella on vastuu
sisalldista, niiden suunnittelusta ja toteutuksesta, miten tuloksia analysoidaan ja mihin
niitd verrataan. Eniten kannattaa resursoida aikaa, silla sisallontuotanto tarvitsee
ajallisesti suuren resurssin kayttoonsa. Myds mahdollisten uusien toimintamallien
opettelu ja sisddnajo vie aikaa. “Jos markkinointi on niin olennainen osa
ydinliiketoimintaa, etta sille olisi hyva olla oma jarjestelméansa, tallgin yrityksen kannattaa
hankkia oma jarjestelma” (Kananen 2019).

Tutkitaan sitten vaihtoehtoa, jossa markkinoinnin automaatio ostetaan palveluna.
Palveluna ostettaessa yritys ulkoistaa siis markkinoinnin automaation tekemisen
esimerkiksi siihen erikoistuneelle markkinointitoimistolle. Tallbin toimisto avustaa ja
konsultoi strategiasta, ja lisaksi vastaa kaytdnntn tekemisestd, optimoinnista ja
analysoinnista. Ulkoistamista on syytd miettia etenkin sisélléntuotannon kannalta:
sisélléntuotanto on niin merkittava osa markkinoinnin automaatiota, etté voi olla jarkevaa

ulkoistaa sisalldntuotanto, jos siihen ei itse pysty (Kananen 2019).

Voidaan siis paatella, etta yrityksen tulee omien sisaisten resurssien puitteissa tehda
ratkaisu siita, ostetaanko markkinoinnin automaatiojarjestelma itselle, vai ulkoistettuna

palveluna.
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3 MARKKINOINNIN AUTOMAATIOJARJESTELMAN
STRATEGINEN KAYTTO

Markkinoinnin modernit menetelmat ja kanavat ovat ottamassa vankkaa jalansijaa
mediakentassa. Digitalisaation kehittymisen myoéta erilaiset tekoalya ja kyvykkyyksia

hyddyntavat alustat ovat tulleet jaadakseen.

Automaatiota ja tekodlya hyddyntavat jarjestelmat, kuten markkinoinnin automaatiot
tarvitsevat kuitenkin taakseen toimivan strategian, jossa on otettu huomioon niin
asiakkaan ostopolku kuin my6s jarjestelmén tuomat mahdollisuudet ja uhat. Onnistunut
asiakkaan ostopolku korreloi suoraan asiakaskokemuksen laatuun ja sitd kautta
asiakkaan pysyvyyteen, joka on merkittava tekija yrityksen menestyksessa. Hyvaa
asiakaskokemusta ei kuitenkaan ole olemassa ilman syvallistd asiakasymmarrysta, ja
asiakasymmarrys vaatii sen, etta asiakkaista on tarjolla dataa ja sitd analysoidaan
(Sillanpaa 2016).

3.1 REAN-malli apuna asiakkaan polun hahmottamisessa

Asiakkaan ostopolku on muuttunut vuosien varrella paljon ja monet sen vaiheet ovat
siirtyneet verkkoon. Kun tarkastellaan suomalaisen kuluttajan ostopolkua, se
digitalisoituu kovaa vauhtia, ja jo 67% suomalaisista aloittaa ostopolkunsa verkossa
(Palokangas 2019). Asiakkaan ostopolun hahmottamisessa on tarkedaa huomioida kaikki

pisteet, joissa asiakas ja yritys ovat kanssakaymisissa keskenaan.

Jotta markkinoinnin automaatiojarjestelma tuottaisi mahdollisimman suuren hyddyn,
kannattaa yrityksen mallintaa asiakkaidensa ostopolku ennen jarjestelméan
kayttoonottoa. Talldin yritys havaitsee paremmin omat kosketuspisteensa asiakkaisiin ja
sisallén suunnittelu eri ostopolun vaiheisiin helpottuu, kun tiedetaan, mita asiakkaat

tekevat missékin vaiheessa ja mista heidat tavoitetaan.

Asiakkaan ostopolun mallinnukseen on tarjolla erilaisia malleja. Tassa tydssa esittelen
REAN-mallin  ja sen hyoédyntamisen markkinoinnin automaation strategian

rakentamisessa digitaalisissa kanavissa (Kuva 1). REAN-malli (Reach-Engage-Activate-
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Nurture) tarjoaa joustavan mallin digistrategioiden ja ostopolkujen luomiseen. Reach-
vaiheessa puhutaan prospekteista, eli henkildista, joilla on jokin tarve tai ongelma, johon
he hakevat ratkaisua jostain tuotteesta tai palvelusta. Engage-vaiheessa henkilt keraa
lisda tietoa, seka vertailee ja arvioi eri tuotteita ja palveluntarjoajia. Engage-vaiheessa
henkilé saadaan sitoutumaan yritykseen tietyn mainoksen tai sisallén avulla, ja henkilon
luovuttaessa jonkin henkilétiedon, kuten sdhkbpostiosoitteen on kyseessa liidi. Kun liidi
naiden vaiheiden jalkeen tekee oston, tulee hénesta asiakas. Ensioston jalkeen on
vuorossa Nurture-vaihe, jossa asiakas pyritddn muuttamaan kanta-asiakkaaksi

tarjoamalla hanelle esimerkiksi erikoisetuja tahdaten lisaostoihin.

Asiakaskokemus rakentuu useissa eri
kohtaamispisteissa ja kanavissa

TARPEEN- TIEDONKERUU JA PERUSTELU JA OMISTAMINEN JA
TUNNISTAMINEN ARVIOINTI OSTAMINEN LISAOSTOT

Activate Nurture

Mainonta (Display, RTB) Adwords Liidien pisteytys ja Kanta-asiakasmarkkinointi
Verkkopalvelun sisallon Facebook jalostaminen Liidien jalkihoito
optimointi Uudelleenkohdennettu Sihkoposti- ja Lisamyynti
(hakukoneoptimointi) mainonta (retargeting) mobiilimarkkinointi, esim.
Liidien hankkiminen ostoskorimuistuttajat
Verkkopalvelun optimointi

TULOS

Kuva 1. Asiakaskokemuksen kohtaamispisteet havainnollistettuna REAN-mallin avulla.
(Sillanpaa 2016, Johanssonin 2016 mukaan)

Markkinoinnin automaation hyédyntdminen korostuu etenkin Nurture-vaiheessa, jossa
automaation avulla asiakasta voidaan sanan mukaisesti "hoivata” ja kouluttaa ostamaan
lisdd. Nurturointivaiheessa keskitytaan nykyasiakkaiden tyytyvadisena pitdmiseen ja
uudelleen ostamisen aktivointin — tarjotaan siis nykyasiakkaalle jatkotarjontaa
palveluista ja uutuuksista, seka ratkotaan mahdollisia asiakkaan ongelmia tuottamalla
esimerkiksi ohjevideoita tuotteen kayttéon. “Usein panostetaan kylla myyntiin ja

asiakashankintaan, mutta asiakassuhteen yllapitoon ja asiakkaiden uudelleen
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aktivointiin ei. TAhan markkinoinnin automaatio antaa talla hetkella eniten.” (Kananen
2019.)

Myb6s Reach-vaiheessa markkinoinnin automaatio antaa paljon. Markkinoinnin
automaatio on osa inbound-markkinointia (AdvanceB2B 2019). Inbound-markkinoinnin
perustana on asiakkaan tuonti markkinoijan vaikutuspiiriin - kuluttajalla on jokin tarve tai
ongelma, johon han hakee ratkaisua, ja tarjoamalla aiheeseen liittyvaa laadukasta
sisaltéd kuluttaja tuo itse itsensd markkinoijan luo (Matter 2019). Tall6in kyseessa
olevassa ostopolun vaiheessa markkinoinnin automaation hyddyt ovat suuret, kun
laadukkaalla ja tehokkaalla sisallon jakelulla saadaan yrityksen vaikutuspiiriin

kiinnostuneita potentiaalisia asiakkaita ja jalostettua heita ostopolussa pidemmalle.

3.1.1 Ostopolun suunnittelu

Jotta halutut henkilét saadaan muutettua liideiksi ja siita edelleen asiakkaiksi, tulee
ostopolun olla suunniteltu alusta loppuun tahdaten konversioon ja siitd edelleen
asiakkuuden hoitoon ja kasvattamiseen. Yrityksen tulee ensin tavoittaa (Reach-vaihe)
potentiaalinen kohderyhmé eri kanavissa ja herdttdd potentiaalisten asiakkaiden
mielenkiinto. Tama aktivointi voi tapahtua verkossa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
tai Googlessa. Taman jalkeen halutaan lisata kiinnostusta ja sitouttaa nama ihmiset yha
tiivimmin yritykseen ja sen tuottamiin sisaltdihin. Tassa vaiheessa (Engage-vaihe)

asiakkaat on tarkoitus tavoittaa siis uudelleen, esimerkiksi remarketingin avulla.

Ostopolun suunnittelussa tulee siis REAN-mallin mukaisesti herattda huomio, liséta
kiinnostusta, konvertoida ja hoivata. Asiakkaan ostopolku voi siis alkaa esimerkiksi
ulkomainoksesta tai blogikirjoituksesta. Verkossa tapahtuvien kohtaamispisteiden
tarkoituksena on saada potentiaalinen asiakas paatymaan halutulle verkkosivulle.
Verkkosivujen tulee olla talléin optimoitu konversioihin. Tama tarkoittaa sita, etta
asiakkaan on mahdollisimman helppoa ja selkedéa liikkua sivustolla, ja hanta ohjataan
sivustolla eteenpdain ostoa kohti. Erilaiset CTA:t ja painikkeet auttavat asiakasta
siirtymaén sivustolla esimerkiksi blogikirjoituksesta verkkokauppaan. Ostamisen

helppoutta voidaan lisata esimerkiksi helpolla yhteydenotolla chat-palvelun kautta.
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Kaikki edella mainitut kohtaamispisteet voidaan rakentaa markkinoinnin automaation
avulla. Voidaan siis todeta, ettd markkinoinnin automaatio toimii hyvana tydkaluna

onnistuneessa asiakkaan ostopolussa.

3.1.2 Monikanavaisuuden haasteet ja niiden ratkominen

Asiakkaiden kayttamien kanavien maara on kasvanut muutamassa vuodessa paljon, ja
asiakkaat odottavat saavansa hyvaa palvelua jokaisessa kanavassa, jokaisessa
ostamisen vaiheessa. Kanavia ja keinoja asiakaskokemuksen rakentamiseen eri
kanavissa ja eri kohtaamispisteissa havainnoitiin ylla (Kuva 1). Ehealld ja konversioihin

optimoidulla asiakkaan polulla monikanavaisuus toimii asiakasviestinnan kulmakivena.

Monikanavaisuus asettaa kuitenkin haasteen jakelulle. Jakelun vaivalloisuus nousee
haasteeksi silloin, kun markkinoijalla on kaytdéssdan useita eri kanavia useilla eri
alustoilla, jolloin siséllon manuaalinen paivittaminen ja jakelu vie ajallisesti paljon.
Markkinoinnin automaation avulla jakelu niin inbound- kuin outbound-alustoihinkin hoituu

yht& kautta, joka tehostaa markkinoijan tyota ajallisesti.

Voidaan péaatella, ettd markkinoinnin automaatio auttaa monikanavaisuuden
aiheuttamissa haasteissa markkinoijaa saastamaan aikaa sisallon jakelulta erikseen eri

kanaviin.

3.2 Sisalléntuotanto onnistumisen suurimpana tekijana

Kuten jo aiemmin on tullut ilmi, siséltd ja sen aktiivinen tuottaminen markkinoinnin
automaatiojarjestelmaan on  jarjestelmén onnistuneen toiminnan  kulmakivi.
Sisallontuotannon tarkoituksena on tarjota seka liideille ettéd nykyisille asiakkaille
lisdarvoa tuottavaa sisaltod, joka tuo asiakkaan yrityksen vaikutuspiiriin. Siséltd voi olla
kouluttavaa, se voi kertoa uusista yrityksen tuotteista tai palveluista tai koskea jotain

alalla puhuttavaa ajankohtaista asiaa.

Markkinoinnin automaatio vaatii toimiakseen maardallisesti paljon siséltéa. Tama ei

kuitenkaan tarkoita sita, ettd sisaltéa tulisi olla koko ajan jakamassa kaikille, vaan tulee
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ensisijaisesti miettia 1) mita siséltoa 2) kenelle ja 3) mink& asiakkaan ongelman taméa
sisalto ratkaisee (Kananen, 2019). Kaikkia ei siis tule, eika kannatakaan tavoittaa koko
ajan. Taman vuoksi markkinoinnin automaatio on hyva ratkaisu, silla sen avulla

markkinointiviestintad voidaan toteuttaa oikea-aikaisesti oikeille ihnmisille.

Sisdllon  jakamisen maard on my6s riippuvainen toimialasta. Esimerkiksi
mediatoimialalla sisallon paivittdinen jakaminen on loogista, kun tieto on vanhenevaa.
Samoin vahittdiskaupan alalla, jossa uusia tarjouksia tulee jopa paivittéin, ja niistd on
tarkeaa viestia asiakkaille. Jos taasen tarjoaa tietoa aiheesta, joka on stabiili tuomatta
uusia nakokulmia, voi sisaltd helposti arsyttdd lukijaa. Sisalldntuotannon maarassa
merkitystd on myds yleisella ostofrekvenssilla, mutta palvelun kayttotiheys korreloi
eniten viestinnan maaraan. Vaikka ostofrekvenssi olisi pitkd, voi asiakasta lahestya
kouluttavalla sisallolla. Asiakkaat luottavat yrityksen viestivan heille tarkeista asioista ja
uuden tarpeen ilmetessa asiakas on varmemmin yhteydessd yritykseen, joka on
osoittanut kiinnostuksensa asiakkaasta. Ostotarve voi her&atd myds muita yrityksen
tuotteita ja palveluita kohtaan, eli vaikka ostofrekvenssi olisi pitka, ei viestintda kannata

sen takia vahentaa minimiin. (Kananen 2019.)

Vaikka maara on markkinoinnin automaatiossa tarkeaa, tulee sisallén olla ennen kaikkea
laadukasta. Optimaalinen laadun ja maaran tasapaino sisadlldntuotannossa takaa
markkinoinnin automaatiolle paremmat edellytykset menestyd. Kaikki sisallot eivat
kuitenkaan aina toimi niin, kuin niiden on oletettu toimivan. Jotta sisallét vetoaisivat
ihmisiin parhaiten, tulee niité4 testata, onnistumista mitata, oppia niiden tuloksista ja
naiden pohjalta kehittdd omaa toimintaa. Hyva keino siséltojen laadun optimointiin on
A/B-testauksen kayttaminen. A/B-testauksessa tehdddn samasta aiheesta hieman
varioidut versiot, jonka jalkeen jarjestelma arpoo, kumman version se lahettaa kenellekin
tietyssa vastaanottajaryhmassd. Kone oppii kerdtystd datasta kumpi sisalté toimi
paremmin, jonka jalkeen tulosten perusteella voidaan valita toimivampi sisaltéversio

lopulle vastaanottajaryhmalle.

Sisalléntuotannon onnistumista voi seurata monen mittarin kautta. Jos asiakkaat eivét
reagoi viesteihin tai avaa niitd, on syyta optimoida omaa viestintdd. "Alkuun lahdetaan

"hakuammunnalla’, ja reaktioita seuraamalla paasee eteenpdin.” (Kananen 2019).
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3.3 Uhat ja esteet

Suurimpana uhkana markkinoinnin automaatiossa on jarjestelman ostaminen, kun sita
ei oteta yrityksessa aktiiviseen kayttoon. Kun markkinoinnin automaatiojarjestelma
otetaan kayttoon, tulee myds markkinoinnin ja myynnin toiminnan ja prosessien muuttua.
"Se on kuitenkin vain jarjestelmd, joka automaattisesti lahettda viestejd, ei sen

kummempaa.” (Kananen 2019.)

Toisena uhkana on aktiivisen sisallontuotannon ja laadukkaan sisallon puute. Aktiivinen
sisallontuotanto luo yrityksen ja sen palveluiden ymparille aktiivisen kuulijakunnan ja sita
kautta sitoutuneemman asiakaskunnan, ja jos sisallontuotanto ei ole riittavalla tasolla, ei
kaavailtua liiketoiminnallista tulosta saavuteta — talldin jarjestelma on ollut hankintana
turha. Jos sisalléntuotannon resurssit eivat jarjestelmaa varten ole riittavat, talldin
kannattaa myods miettia jarjestelmén ostamista palveluna, jota kasiteltiin luvussa 2.4.2.
Liséksi yrityksen kannattaa talloin miettid, onko markkinoinnin automaatiojarjestelma
lian jared hankinta. Jos yritykselle riittad sahkopostiviestien ja uutiskirjeiden
l[&hettaminen, voi parempi vaihtoehto olla hankkia vain jokin sahkdpostiviestinnan
tydkalu. Tallaisia ovat esimerkiksi yhdysvaltalainen Mailchimp, sekda suomalaiset

Emaileri sekéa Postiviidakko.

Esteind voidaan nahda ainakin budjettirajoitteet seka tehokkaan markkinoinnin
strategian puute (Haronoja 2019). Budjettirajoitteet voivat tulla vastaan etenkin pk-
yrityksilla, joissa markkinoinnin kokonaisbudjetti ei riitd markkinoinnin automaation
kulujen kattamiseen. Strategian puute voi tulla kyseeseen silloin, kun jarjestelma
hankitaan suoraan yritykselle, jos yrityksella ei ole kaytossaan tarvittavaa markkinoinnin
strategista osaamista. MyOs tassa tapauksessa yrityksen on todennakoisesti

kannattavampaa ostaa markkinoinnin automaatio palveluna.

Naiden liséksi esteena voi olla se, ettéa sdhkdpostimarkkinointi saattaa herattaa inmisissa
ennakkokasityksia esimerkiksi "spaAmmaamisestad” eli roskapostituksesta. Tarked osa
markkinointia on vastuullisuus omasta markkinoinnista, ja vastuu

sé&hkopostimarkkinoinnin laadusta ja maéarasta on aina markkinoijalla. (Haronoja 2019.)

Uhkia saattaa ilmetd myds hyodynnettdessa sosiaalisen median kanavia osana
markkinoinnin automaatiota. Sosiaalisen median luottamusaste on heikentynyt ja
epdaluulot ja kriittisyys sitd kohtaan lisdantyneet - Sanomalehtien Liiton vuonna 2018

teettaméassa tutkimuksessa tuli ilmi, ettd jopa kaksi viidesta suomalaisesta koki
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sosiaalisen median tuovan kielteisia vaikutuksia omaan elamaansa (Kuukkanen 2018).
Tama ei voi olla vaikuttamatta myos sosiaaliseen mediaan inbound-alustana, jolloin
voidaan paatelld, etté sosiaalinen media osana markkinoinnin automaatiota voi olla uhka
siind mielessa, etta sielld esitetty mainonta ei saa samaa luottamusta, kuin jossain

muussa mediassa esitetty mainonta.

3.4 Mahdollisuudet

Suurin mahdollisuus markkinoinnin automaatiolla ja muilla moderneilla menetelmilla on
niiden tavoittavuus, personointi ja kohdennus. Sen avulla voidaan tavoittaa ihmiset
tehokkaammin, personoida markkinointiviesteja konversioiden maksimoimiseksi ja
kohdentaa viesteja tarkemmin. Markkinoinnin automaatio my®s vapauttaa aikaa
manuaalisilta toimenpiteiltd, kuten samankaltaisten sahképostien lahettamisilta, jolloin
markkinoinnin aikaresurssia voidaan ohjata itse markkinoinnin suunnitteluun (Advance
B2B 2019). Tallin voidaan olettaa markkinoinnin laadun paranemista, kun sen

suunnittelulle ja toteutukselle on kaytdssa ajallisesti enemman resurssia.

Jarjestelman kayttd helpottaa myds markkinoinnin pirstaloitumista ja ratkaisee
monikanavaisuuden aiheuttamia haasteita. Jarjestelmé kokoaa paljon toimintoja alleen
ja helpottaa seka eri toimintojen hallintaa etta estaa datan siiloutumista. Kun
maarallisesti suurempi osa markkinoinnin datasta sijaitsee samassa paikassa, voidaan
datan tulkitsemisen, sen yhdistdmisen ja analysoinnin helpottuvan. Kun datan
analysointi helpottuu ja syy-seuraussuhteet ovat tarkemmin nahtavissa, on

markkinoinnin ROI myds helpompi laskea.

Naiden lisaksi hydtynd on asiakkaan suostumus markkinointiin. Markkinoinnin
automaatiojarjestelmaa kaytettaessa asiakas todella suostuu mainoksiin, silla haneltéd on
saatu markkinointiviestien ja -sisallon lahettdmiselle markkinointilupa. Kyseessa on
talléin asiakas, joka haluaa kuluttaa kyseista sisdltéa ja on siité kiinnostunut, toisin kuin
esimerkiksi televisio- tai radiomainonnassa katsoja ei voi ohittaa mainoksia. Nain ollen
yrityksen markkinointia naytetaan juuri oikeille ihmisille, jolloin markkinointibudjettia ei
mene hukkaan, kun markkinointia ei kohdisteta ihmisille, jotka eivat ole yrityksen

tarjoomasta kiinnostuneita.
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Markkinoinnin automaatio tuo myds mahdollisuuksia kasvulle: hyvalla sisalllla
saadaan kasvatettua lilkkennettd verkkosivuille, nostettua potentiaalisten liidien maaraa,
lisattya haluttuja konversioita ja kasvattamaan myyntia pitkéalla aikajanteella

uusiasiakashankinnan kautta. (Sales Communications 2019a.)

Lisdksi mahdollisuutena on inbound-markkinoinnin skaalautuvuus, kun koneen avulla
voidaan oppia kohderyhmista ja viestien toimivuudesta. Mittaamisen ja oppimisen avulla
toimintaa voidaan tehostaa ja siséaltdja optimoida. Kun sisallét ja kuluttaja kohtaavat,
saadaan enemman liideja, sitd kautta enemman asiakkaita ja edelleen enemman

likevaihtoa. (Kananen 2019.)
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4 MARKKINOINNIN AUTOMAATIOJARJESTELMA
MUUTTAA TAPOJA TOIMIA

Sana automaatio luo helposti mielikuvan siitd, etta jostain tulee helpompaa, nopeampaa
ja vahemman tydllistavaa. Usein nain on, etenkin tiettyjen tydvaiheiden osalta, mutta
monissa automatisoitujen prosessien kayttbonotoissa tyon maara sailyy kuitenkin
vakiona — se, mika muuttuu, on tyo itse. Markkinoinnin automaatiojarjestelma toki
helpottaa ja nopeuttaa tiettyja vaiheita, mutta jarjestelma tarvitsee edelleen ihmista
toimiakseen. Jarjestelmén kayttdjat luovat siihen sisallét ja workflowt, eli
automaatiopolut, sekd seuraavat ja optimoivat niitd. Lisdksi ihmisia tarvitaan
analysoimaan jarjestelméan tuottamaa dataa. Dataa hyddynnetédan sitten markkinoinnin

mittaamisessa ja kehittdmisessa osana markkinoinnin kokonaisuutta ja strategiaa.

Eniten ihmista tarvitaan kuitenkin itse sisallon tuottamiseen, joka on markkinoinnin
automaation aikaa vievin resurssi. Ihmisen rooli jarjestelméssé on siis suuri, silla luovaan

tyobhon koneet eivat pysty. (Kananen 2019.)

Milloin yrityksen on siis kannattavaa investoida markkinoinnin automaatioon?

Ensimmaisena tutkimuskysymyksenani oli selvittdd, miksi ja milloin yrityksen kannattaisi

ottaa markkinoinnin automaatio osaksi omaa markkinoinnin strategiaansa.

On tarkeda ymmartaa, ettd huonosta markkinoinnista ei tule hyvaa markkinointia vain
ottamalla markkinoinnin automaatio kayttdon (Suomen Digimarkkinointi 2017).
Markkinoinnin automaatio ei siis itsessdan paranna markkinointia, vaan tarjoaa vain

keinon ja tyokalun siihen. Markkinoinnin laadusta vastaa edelleen yritys itse.

TyoOn alussa todettiin, ettd markkinoinnin tarkoituksena on tukea myyntia. Markkinoinnin
automaation, sen ottamisen osaksi markkinointia ja markkinoinnin strategiaa todettiin
tuottavan laadukkaampia ja myyntivalmiimpia liidejd. Tamén voidaan todeta auttavan

myyntia toimimaan tehokkaammin, kun asiakkaan ostohalukkuus on jo selvilla.

Liséaksi todettiin markkinoinnin automaation tehostavan toistuvia toimenpiteitd, kun ne
siirretéaan jarjestelmén kautta toteutettavaksi. Talléin manuaalisista toimenpiteista, kuten

esimerkiksi sahkopostien ldhettdmisestd saéstynyt aika voidaan resursoida sisallén
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kehittamiselle. Kun siséltbvé voidaan kehittdé ja tehda paremmin, sen laatu myos usein
paranee. Talldin voidaan puhua myds markkinoinnin laadun paranemisesta

markkinoinnin automaation avulla.

Markkinoinnin automaatio kannattaa ottaa kayttéén etenkin silloin, kun yritys haluaa
parantaa omaa asiakkaan ostopolkuaan, ja palvella asiakasta paremmin jokaisessa
ostopolun vaiheessa. Etenkin oston jalkeisessa nurturointivaiheessa markkinoinnin
automaatiosta todettiin olevan suurta hyotya, silla sen avulla asiakkaista voitiin
generoida kanta-asiakkaita. Voidaan myds todeta, ettd markkinoinnin automaatio
kannattaa ottaa kayttoon silloin, kun sille on laadittu selkea strategia. Strategia ja
asiakaspolku linkittyvat vahvasti toisiinsa, silla laadukkaan strategian téarkedna

painopisteend on usein asiakaskokemuksen parantaminen.

Lisdksi voidaan todeta, ettd sisallontuotannon rooli on markkinoinnin automaatiossa
merkittava. Voidaan siis tehda johtopaatos, ettd markkinoinnin automaatio tehostaa tyota
ja parantaa yrityksen liikketoimintaa vain silloin, kun sisélléntuotannon volyymi on riittava
ja riittdavan laadukas, ja jarjestelmdad kaytetdén strategisesti hyddyksi osana muuta

markkinointia.

Tutkittiin myds tapoja jarjestelmén hankintaan. Jarjestelmia pystyi ostamaan itse tai
palveluna. Naistd tehtiin johtop&&tds kahdella olettamuksella sisallontuotannon ja
sisdisten resurssien perusteella. Ensimmaisessa tilanteessa jarjestelma kannatti ostaa
yritykselle itselleen silloin, kun sisalléntuotanto ja strategia pystytaan toteuttamaan itse.
Toisessa tilanteessa markkinoinnin automaation ostaminen palveluna oli yritykselle
parempi vaihtoehto etenkin silloin, kun siséllontuotantoa ei pystytd itse toteuttamaan

riittdvan laadukkaasti ja riittavalla volyymilla.

Viimeisena ja tarkeimpéané nostan esille jo aiemmin mainitun Kanasen havainnon siité,
etta markkinoinnin automaatio on vain digimarkkinoinnin tyokalu. Yritykselle ensisijaista
on paattdaa mita se haluaa viestid, kenelle ja vasta sen jalkeen miettia paras tydkalu

heidan markkinointiviestintansa toteuttamiseen.

Yhteenvetona voidaan tehda paatelma, ettd yrityksen kannattaa ottaa markkinoinnin
automaatio kayttoon silloin, kun tavoitteena on myynnin tukeminen, liidien maaran
lisddminen, kokonaisvaltainen ostopolku tai pidemmat asiakassuhteet, kuitenkin peilaten
sitA omaan budjettinsa ja jarjestelmastd aiheutuviin kustannuksiin, ja verraten

jarjestelman tuottavuuteen.
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Liiketoiminnan parantaminen

Toisena tutkimuskysymyksenani oli selvittda, miten markkinoinnin automaatio auttaa

yritysta parantamaan omaa liikketoimintaansa.

Edella havainnoitiin, ettd markkinoinnin automaation avulla pystyttiin tehostamaan
myyntid, ja tehostamalla myyntia voidaan myds parantaa liiketoimintaa. Liiketoimintaa
voidaan parantaa myods tehostamalla markkinoinnin toimintaa, johon markkinoinnin
automaation todettiin tuovan selkeda hyottya. Sen avulla voidaan tehda usein toistuvia
samoja toimenpiteitd pienemmilla kustannuksilla ja lyhyemmassa ajassa. Yrityksen tulee
kuitenkin verrata toimenpiteissa saavutettuja pienempia kustannuksia jarjestelman ja
sen yllapidon kokonaiskustannuksiin, jotta investoinnista saavutetaan liiketoiminnallista

hyotya.

Myds sisallontuotannon havaittiin kasvattavan liiketoimintaa. Inbound-markkinoinnin
avulla yrityksen vaikutuspiiriin saadaan houkuteltua potentiaalisimpia asiakkaita. Kun
toimenpiteistd saastetty aika kohdennetaan siséallontuotannolle, sisélléon laatu
todennakdisesti kasvaa. Laadukkaampi sisaltd kohdennettuna yrityksen kannalta oikeille
ihmisille ja kohderyhmille tuottaa myyntivalmiimpien liidien lisaksi myos laadukkaampia
liideja. Liséksi laadukkaan sisallon ohella nurturointivaihneeseen panostaminen tuottaa
tyytyvaisempid asiakkaita, joista muodostuu pitkalla aikavalilla yrityksen kanta-
asiakkaita. Markkinoinnin automaation avulla saadaan siis seka uusia, sitoutuneita
asiakkaita, seka sitoutuneempia nykyasiakkaita. Hyvalla ostopolulla ja sen
toteuttamisella markkinoinnin automaation avulla voidaan todeta olevan positiivinen

vaikutus myos yrityksen liikevaihdossa.

4.1 Voiko luovuutta opettaa koneelle

Lahtokohtana on hyva muistaa, ettd markkinointia kuluttaa ihminen, ja tarkoituksena on
saada ihmiset ostamaan tarjottuja tuotteita tai palveluita. Human-to-human -ajattelu tulee

siis sdilymaan markkinoinnissa edelleen, oli kyse automaatiosta tai ei.

Luovaan tyohon koneet eivat pysty, ja jatkossakin ihmisen rooli kaikessa mainonnan
suunnittelussa on luovan tyon tekeminen. Koneiden tekema sisalté on kuitenkin jo

nykypaivaa. Esimerkiksi Yle Urheilun kayttssad oleva Voitto-botti on urheilu-uutisia
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tekeva robotti. Voitto-botissa kyse ei kuitenkaan ole luovasta siséllontuotannosta, vaan
siitd, ettd sisallon teon pohjana on tuhansittain artikkeleita ja reaaliaikainen tulospalvelu.
Kone yhdistaa vanhan artikkelimassan, muodostaa niiden pohjalta lauseita ja yhdistaa

tekstin sekaan joukkueet ja tulokset. (Kananen 2019.)

Koneen avulla voidaan siis tuottaa sisaltdéa, mutta luovuus sailyy edelleen ihmisen
valttikorttina. Liian konemainen sisalté voidaan myds kokea vieraannuttavaksi, joten
ihmisen ihmiselle tekema siséaltoé on ja tulee olemaan arvossaan my6s tulevaisuudessa.
Sisallon kuluttajan tulee voida samaistua tekstiin ja kirjoittajaan, jotta viestilla on todellista

arvoa, ja tassa ihminen on vield konetta parempi.

Tulevaisuudessa voi olla mahdollista, ettd kone markkinoi ihmiselle, aivan kuten autot
ajavat ilman kuljettajaa tai l&dkarit leikkaavat potilaitaan internetin valityksella. Tahan
tarvitaan kuitenkin paljon resursseja. "Koneen kouluttamiseen tarvitaan hilliton maara
dataa. Kone loytaa datan pohjalta malleja, joita se toistaa. On olemassa generatiivisia
malleja ja algoritmeja, joiden avulla voidaan luoda vaikka kukkia, mutta ollaan viela aika
kaukana siitd, ettéd pystyttaisiin luomaan mainontaa tai luovia sisalt6ja taysin koneellisesti
pk-sektorilla. En usko, ettéd siihen ihan lahivuosina paastéaéan. Uskon, ettéd luovassa

tyossa on ihmisille tekemista viela hetkeksi.” (Kananen 2019.)

Tassé kohtaa kone toimii siis vain paremman markkinoinnin mahdollistajana, ei itse sen

tekijana.

4.2 Tulevaisuuden nakymia

Tulevaisuus automatisoitujen markkinointiratkaisujen osalta nayttdd valoisalta.
Mainonnan ja markkinoinnin erilaiset modernit jarjestelmét ja ratkaisut tulevat varmasti
lisaantymaan ja kehittyméan, ja niiden kayttdonotto laajenemaan isoista yrityksistd myos
pk-yrityksiin. Ensin tekevat isot yritykset, ja pienet seuraavat perdssa (Kananen 2019).
Jareiden jarjestelmien ohella kayttéon tullee varmasti myds enemman kevyita
automaatioratkaisuja pienemmilla kustannuksilla. Tekoaly ja reaktiivisuus tulevat

olevaan tulevaisuuden markkinoinnin kulmakivia personoinnin ohella.

Koneen avulla toteutettavia automaatioratkaisuja jalostetaan tulevaisuudessa entista

pidemmalle markkinoinnin ja median prosesseissa, jolloin perinteisesti ihmisen tekema
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tyd siirtyy koneen tekemdéksi. Tama vapauttaa ihmisen tekem&an luovempia ja
merkityksellisempia asioita, ja kehittdmaan toimialaa vastaamaan paremmin kuluttajien
muuttuviin tarpeisiin. Asiakaspolun digitalisoituminen edellyttaa yrityksiltd myds
parempia digitaalisia ratkaisuja, ja naissa konetta ja tekodlyd voidaan hyddyntaa.
Esimerkiksi chat-palveluiden yleistyminen tullee jatkumaan, ja asiakkaiden kanssa

keskustelevien robottien ominaisuudet paranemaan.

Tulevaisuuden markkinoinnin automaatiojarjestelmissa voidaan myods nahda kehitysta.
Jarjestelmiin tuodaan uusia ominaisuuksia, kuten koneen tekemia suositteluja, koneen
ehdottamia segmenttejd asiakaskayttaytymiseen perustuen, eli nk. dynaamisia
asiakassegmenttejd, ja automatisoituja workflow:ta. Tekodlya tullaan siis hyddyntdmaan

enemman kehitettdessa erilaisia ennustemalleja. (Kananen 2019.)

Tulevaisuudessa datan turvallisuus ja eettisyys tulevat korostumaan varsinkin
henkil6tietoja, kuten sdhkopostiosoitetta luovutettaessa yritykselle. Markkinointilupien
myo6ta luotettavuus kasvaa, ja ihmisilla on luottamus siihen, ettad heidan antamansa tieto
ei karkaa mihinkdan. (Kananen 2019.) Tayteen luottamukseen on kuitenkin mielestani
viela matkaa, silla erindisten mediakohujen, esimerkiksi Facebookin Cambridge
Analytica -kohun jalkeen ihmisten luottamus tietojen sailyttamiseen on heikentynyt, kun
on ilmennyt tapauksia, joissa ihmisten henkilétietoja on paatynyt kolmansille osapuolille
ilman heidan omaa suostumustaan. Taméan kaltaiset suurten yritysten mediakohut

aiheuttavat haittaa myos pienemmille toimijoille koko markkinassa.

Lisadksi oman asiakkaiden tunteminen ja markkinan tuntemus tulee lisdantymaan tavalla
tai toisella (Kananen 2019). Tuntemusta asiakkaista ja markkinasta voidaan lisata
kerdamalla asiakkaista enemman dataa erityisesti heidan kayttaytymisensa pohjalta,
mutta myos heidan itse luovuttamien tietojensa avulla. Taméan tulee kuitenkin tapahtua
luottamuksen ehdoilla. Ihmiset taytyy vakuuttaa tietojen annon luottamuksellisuudesta.
Datan turvallisuus ja siitd viestiminen tuleekin varmasti olemaan yksi markkinoinnin

tehtavista ennen kuin taydellinen luottamus saavutetaan.
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Haastattelukysymykset Heidi Kananen

Haastateltava:
Heidi Kananen
Kehityspaallikko / Kaleva Media

Haastattelupaiva: 1.11.2019

Haastattelukysymykset:

Miksi markkinoinnin automaatiota tarvitaan?
Milla tavoin koet tekodlyn ja personoidun viestinndn parantavan asiakaskokemusta?
Kumpi on markkinoinnin automaation sisallontuotannossa tarkedmpaa, laatu vai maara?

Mitd asioita ottaisit ensiarvoisesti huomioon yrityksen harkitessa markkinoinnin

automaation kayttéonottoa?

Mitka ovat keskeisimmét erot B2B:n ja B2C:n vdlilla, kun puhutaan markkinoinnin

automaatiosta ja sen kaytosta?

Mitkd ovat tarkeimmét kohtaamispisteet asiakkaan polulla, jotta ostoputki olisi

onnistunut?
Mitka asiat ndet markkinoinnin automaation isoimpina mahdollisuuksina? Enta uhkina?

Millaisena naet tekodalyn ja automatisoitujen ratkaisun tulevaisuuden markkinoinnissa?
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