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Kaytetyt termit ja lyhenteet
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SEO
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GDPR

(Customer Relationship Management) Asiakkuudenhallin-

tajarjestelma

Potentiaalinen ostava asiakas, joka osoittaa kiinnostuksen

tuotteitta tai palveluita kohtaan

(Return On Investment) markkinointiin sijoitetulle paa-

omalle saatu tuotto prosentteina
(Customer Acquisition Cost) asiakashankintahinta

(Search engine optimization) Hakunonemarkkinointi, joka

sisaltéa hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan

Asiakkaiden jakaminen ja ryhmittely segmentteihin, jolloin
voidaan tehda personoitua mainontaa oikealle kohderyh-

malle

(General Data Protection Regular). EU:n tietosuoja-asetus
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1 Johdanto

Yrityksien digitalisoituminen kaikilla toimialoilla on jatkuvassa muutoksessa, digita-
lisaation ja automatisaation kehittyessa nopeasti, tarjoaa se yrityksille mahdollisuu-
den hyddyntaa automaatiota, helpottaa, tehostaa ja parantaa monia toimintatapoja.
Datasta on tullut yha arvokkaampaa, dataa voidaan hyddyntaa tehokkaasti yha use-
ammilla osa-alueella, markkinoinnissa datasta onkin tullut valttamaton osa johtami-

sen tukea. (Promainlehti 2015.)

Yrityksien markkinointi- ja myyntity6ta onkin tullut helpottamaan viimevuosikymme-
nen aikana erilaiset markkinointiautomaatio-ohjelmat. Markkinoilla on saatavilla
useampien eri palvelun tarjoajien ohjelmia. Automaatio tarjoaakin valtavasti mah-
dollisuuksia yrityksien markkinointitoimien ja datan kasittelyn tehostamiseen. Mark-
kinointiautomaation tarkoituksen on tehostaa ja automatisoida rutiininomaisesti tois-
tettavia markkinoinnin prosesseja, sitouttaa asiakkaita ja luokitella liideja valmiiksi
myynnille. Markkinointiautomaatio tiivistaa myynnin ja markkinoinnin ty6ta saaden

aikaan parempia tuloksia.

OpinnaytetyOssa kasitellaan yleisella tasolla, mika markkinointiautomaatio on, mita
ominaisuuksia se tarjoaa, miten sita voidaan hyddyntaa. Tydssa kasitellaan markki-
noinnin automaatio-ohjelmaa nimelta HubSpot. Kohteeksi valikoitui HubSpot, ohjel-
man yleisyyden, kaytettavyyden ja laajojen ominaisuuksien, ohjelman koulutusma-

teriaalin, seka integraatio mahdollisuuksien vuoksi.

Markkinoinnin automaation kaytté on hyvin moniulotteinen kokonaisuus, kaytto vaa-
tii yleista tietotaitoa markkinoinnista, digitaalista osaamista, raporttien analysointiky-
kya, taitoa ymmartaa ja hahmottaa laajempia kokonaisuuksia ja johdonmukaista
ajattelua (Salescommunications 2019). Tydn viimeisessa osiossa kasitellaan tar-
kemmin osaamisvaatimuksia, menestykselliseen markkinointiautomaation hyédyn-

tamiseen ja ohjelmiston kayttoéon.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa Etela-Pohjanmaan alueella toimivien yrityk-
sien nykyhetken tilaa markkinointiautomaation kaytdsta, sen yleisyydesta, yhteis-

tydssa Etela-Pohjanmaan kauppakamarin kanssa. Tutkimuksen tavoitteena on
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saada selville, kayttajien maaraa, kayton esteita, valmiuksia ja ongelmakohtia. Li-
saksi tavoitteena on saada tietoa markkinointiautomaatiota kayttavilta yrityksilta hei-
dan tarpeestaan ja tyytyvaisyydestaan automaatioon, seka millaisia kokemuksia
heilla on ja miten yritykset ovat kokeneet automaation vaikuttaneen heidan liiketoi-
mintaansa. Tuloksista pyritddn saamaan tietoa, jota voidaan hyddyntaa Etela-Poh-

janmaan alueen yrittajien kouluttaessa.

1.1 Toteutus

Tutkimus toteutetaan yhteistyossa Etela-Pohjanmaan kauppakamarin kanssa, joka
toimii opinnaytetydn toimeksiantajana. Tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitaa-
vista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Laadullisessa tutkimuksessa tehdaan
nelja syvahaastattelua eri yrityksien markkinoinnista vastaaville henkildille, haastat-
telujen tavoitteena on saada tarkempaa tietoa yritysten tiedoista ja suhtautumisesta
markkinointiautomaatioon. Haastattelututkimuksen ja teorian pohjalta laaditaan
kolme kysymyspolkua. Kysymys polut laaditaan markkinointiautomaatiota kaytta-
ville yrityksille ja yrityksille, joilla ei ole automaatiota kaytdssa ja yrityksille, jotka eivat
tieda mika markkinointiautomaatio on. Samat kysymykset esitetaan yrityksien taus-
tatiedoista, jonka jalkeen kysymyspolut eroavat. Tutkimus suoritetaan Webropol-ky-
selylomakkeella sahkdisesti. Kyselytutkimus aiotaan lahettdd Etela-Pohjanmaan
kauppakamarin yritysrekisterissa oleviin Etela-Pohjanmaan alueella toimiviin yrityk-

siin.

1.2 Tavoitteet

Kyselyn lIahtokohtana on selvittda yleista markkinointiautomaation kayttoéa, suhtau-
tumista ja tietdmysta Etela-Pohjanmaalla toimivissa yrityksissa. Kysymyksilla pyri-
taan saamaan selville mahdollisia kayton esteitd, ongelmakohtia, valmiuksia ja ke-
hityskohteita. Vastaavasti myds jo automaatiota kayttavien yrityksien tyytyvaisyytta
ohjelmaan. Seka yleisimpia Eteld-Pohjanmaalla kaytdssa olevia markkinointiauto-
maatio ohjelmia. Kyselyn perusteella pyritddn muodostamaan markkinointiauto-

maation kokonaiskuva Etela-Pohjanmaalla toimivista yrityksista.
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1.3 Tyodn rajaukset

TyOssa kerrotaan yleisesti markkinointiautomaatioista, automaation kehittymisesta
ja historiasta. Tyossa kaydaan lapi erilaisia automaation ominaisuuksia. Tydssa ei
arvioida eri ohjelmien ominaisuuksia, eikd tehda kayton vertailua. Tarkemmin
tydssa tarkastellaan HubSpot-nimista markkinointiautomaatio-ohjelmaa ja syven-
nytdan markkinointitydkalun ominaisuuksiin. Tydssa kerrotaan prosesseista teori-
assa, prosesseja ei suoriteta kdytannossa. HubSpotissa on mahdollista hyodyntaa
lisaksi myynnin ja asiakaspalvelua sisaltaviin ominaisuuksia, jotka ovat tarkea osa
kokonaisuutta myynnin kannalta, tyd on kuitenkin rajattu ja painotettu markkinointi-

tydkalujen kayttoon.



13

2 Markkinoinnin automaatio

2.1 Historia

Markkinoinnin automaatiotekniikan yleistymista on edistanyt nopeat verkkoyhtey-
det, markkinoinnin muuttuminen monikanavaisemmaksi ja mahdollisuus tavoittaa
asiakkaita kustannustehokkaasti eri kanavissa. Ennen asiakkaat tavoitettiin perin-
teisin menetelmin kuten postin, radion ja television valitykselld. Internet ja verkko-

yhteyksien kehittyminen ja nopeuksien kasvaminen on mullistanut markkinoinnin.

Markkinoinnin automaation kehittymisen voidaan jaljittdd CRM-asiakkuudenhallin-
tajarjestelman syntymiseen, jolloin kaikki yhteystiedot koottiin samaan ohjelmaan,
siitd l[ahtien CRM-jarjestelmasta on tullut yrityksilla valttdamaton tydkalu paivittaisen
toiminnan tukena. CRM-alustat kehittyivat nopeasti erilaisilla integraatioilla, asiakas-
palvelulla, sahkoposteilla, markkinointikampanjoiden hallinnalla, myynninhallinnalla
ja ennuste malleilla. Ensimmaiset jarjestelmat olivat kuitenkin niin kalliita, ettei niihin

ollut varaa kuin vain isoilla kansainvalisilla yrityksilla. (Adam & Stynes 2010.)

Ensimmaisena markkinoinnin automaation pioneerina voidaan pitaa Massachusett-
sin teknisessa korkeakoulussa opiskelleita Yuchun Lee’ta, Ruby Kennedya ja David
Cheungia, jotka perustivat Unican yrityksen Yhdysvalloissa vuonna 1992. Unica ke-
hitti aikansa johtavia CRM-asiakashallintajarjestelmia ja kehitti niistd markkinoinnin
automaatio ratkaisuja, seka dataan perustuvia ennustemalleja, ensimmaiset ohjel-
mat olivat hyvin alkeellisia eik& niissa ollut kovinkaan montaa ominaisuutta. (Refe-
renceforbusiness [1.2.2020].) IBM osti Unican vuonna 2010 480 miljoonalla dolla-
rilla, ja yhtid tunnetaan nykyaan nimelld The IBM omni-cannel marketing solution
(Adam & Stynes 2010).

Vasta 2000 luvun alussa markkinoinnin automaatioteollisuus alkoi muodostua laa-
jemmin. Ensimmaiset ohjelmat olivat tarkoitettu vain sahkopostitydkaluiksi, mutta se
auttoi CRM-jarjestelmia kehittymaan markkinointiohjelmistojen suuntaan. Markki-
noinnin automaatio-ohjelman edellakavijaksi muodostui Eloquan 1999. Eloquan-oh-

jelmistoon kehitettiin automatisoitua markkinointitekniikkaa, verkko analytiikkaa,
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seka sahkoposti ja markkinointiresurssien hallintaa. Samana vuonna myos Sales-
force julkaisi kuukausittaisella lisenssimaksulla myytavan edullisen SaaS-pohjaisen
ohjelmistopalvelun, jota voidaan pitaa merkittavana muutoksen tekijana alan teolli-
suudessa. Eloquan ohjelmiston nopeaa menestysta voidaan pitaa kaanteen teke-
vana, jonka myota markkinoille alkoi tulla my6s muita ohjelmia, esimerkiksi
HubSpot, Marketo ja Pardot. Uudet toimijat tulivat vuosina 2006—2008. Samoihin
aikoihin alkoi kasvaa Facebookin suosio ja syntyi sosiaalinen media. Uusien ohjel-
mien tullessa markkinoille, alettiin hyddyntaa pilvipalveluita nopeampien internetyh-
teyksien myota, samalla vanhemmatkin yritykset siirtyivat kayttamaan pilvipalveluita

ohjelmistoissaan.

Vuosina 2010-2014 markkinoinnin automaatio-ohjelmistojen kentalla tapahtui mer-
kittavia muutoksia yritysostojen myo6ta, yrityksia myytiin yhteensa arviolta 5,5 miljar-
dilla dollarilla, esimerkiksi Salesforce osti ExactTargetin 2,5 miljardilla dollarilla. Yri-
tysostojen myo6ta markkinointiautomaatio teollisuudessa pieni maara yrityksia alkoi

hallita suurta osaa markkinoista. (Mathur 2016.)

Markkinoinnin automaation kayttd yleistyy nopeasti, ja markkinat ovat suuremmat
kuin koskaan, yleistymista kiihdyttaa ohjelmien kuukausittaisten kayttokustannuk-
sien lasku. Ohjelmistojen suosion uskotaan kehittyvan vahvasti lahivuosina, mark-
kinoinnin pirstaloituessa yha monikanavaisemmaksi ja digitalisaation lisaantyessa.
Viime vuonna markkinoinnin automaation kayttavia yrityksia oli yli 142 000 ympari
maailmaa. (Sukhraj 2018a.) Seuraavassa kuvassa naet markkinointiautomaation

myynnin kasvu Yhdysvalloissa.
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Kuvio 1. Yhdysvaltain markkinointiautomaatiomyynti (Rijn 2020).

2.2 Mika on markkinoinnin automaatio

Markkinointi toimenpiteiden automatisoinnilla tarkoitetaan erilaisten ohjelmistojen
hyodyntamista markkinoinnissa, ohjelmistoilla helpotetaan, virtaviivaistetaan, yksin-
kertaistetaan usein toistuvia tehtavia ja tyonkulkuja. Markkinoinnin automaatiota
hyddyntamalla voidaan yllapitda automaattisesti asiakassuhteita, asiakkaiden mie-
lenkiintoa, vahvistaa brandia, luokitella liideja ja lammittaa kylmia liideja. Automaa-
tio-ohjelmat keraavat markkinoinnin kannalta hyodyllista dataa asiakkaista ja kam-
panjoista, datalla voidaan johtaa ja mitata markkinoinnin tehokkuutta. Usein toistu-
vina toimina voidaan pitaa esimerkiksi, sahkoposti markkinointia, asiakaskorttien te-
kemista, sosiaalisenmedian paivityksia tai kokonaisia mainoskampanjoita. Auto-
maatiolla voidaan samalla tarjota helposti personoidumpia viesteja ja mainoksia.
(HubSpot [Viitattu 12.12.2019].) Ohjelmasta voidaan hallita markkinointitoimia mo-
nissa eri kanavissa samanaikaisesti. Automatisoitujen toimien ansiosta, tyontekijoi-
den aikaa vapautuu ja he voivat keskittya yrityksen muihin ongelmakohtiin, auto-
maatio vahentaa lisaksi inhimillisia virheita. Markkinointiautomaation hyoédyntami-
nen ei ole avaruustiedetta, automaatiossa on kyse alustasta, asiakkaiden ostopo-

tentiaalin ja mieltymyksien tunnistamiseksi.
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Markkinointiautomaatio nimi luo helposti harhakuvitelman itsestaan markkinoivana
ohjelmistona ja pelastuksena myynnin kasvun hidastumiselle. Automatisointi voi
luoda mielikuvan nopeista pikavoitoista, hankkimalla sahkoposti listoja, joille luo-
daan yksinkertainen sisaltdpolku, jonka kuljettua asiakkaasta valitetaan tieto myyn-
nille. (HubSpot [Viitattu 12.12.2019].) Markkinointiautomaatio voi olla johdonmukai-

sesti ja oikein kaytettyna pelastus myynnin hidastumiselle.

Markkinointiautomaation voidaan luoda helposti kohdennettua sisaltéa, kohdenne-
tulla mainonnalla halutaan miellyttda asiakasta ja herattaa asiakkaan mielenkiintoa.
Tarkoituksena on luoda pitkajanteisia asiakassuhteita, kokonaiskuva ei nay ensim-
maisten kampanjoiden jalkeen vaan pidemmalla aikavalilla. (HubSpot [Viitattu

12.12.2019].) Markkinointiautomaatio kaytté on prosessi, jota kehitetaan jatkuvasti.

Markkinoinnin automaation yksi tarkeimmista tyokaluista on kuitenkin sen kyky ana-
lysoida dataa. Analysoidun datan perusteella voidaan arvioida nopeasti markkinoin-
tiin sijoitetun padoman tuottoprosenttia ja seurata markkinointikampanjoiden onnis-
tumista. Markkinointiautomaatiossa voidaan hallita ja seurata kaikkia markkinoinnin
toimia saman ohjelman kautta. (Mish [Viitattu 27.01.2020].) Yksi Markkinointiauto-
maation eduista on, ettd automaation avulla on mahdollista kasvattaa yrityksen lii-
ketoimintaa teknisessd mielessa suhteellisen vaivattomasti (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 94). Loppujen lopuksi Markkinointiautomaation tarkoitus tehda niin

paljon kuin mahdollista, niin pienella tydvoimalla kuin mahdollista (Drip 2017).

2.3 Markkinointiautomaation kaytto

Kaikki hankinnat lahtevat tarpeesta: hankittaessa markkinoinnin automaatio-ohjel-
misto yritykseen suunnitteluvaiheessa lahdetaan ensin kartoittamaan ja tayttamaan
tarpeita, pohditaan jo kaytéssa olevien toimien automatisoimisesta ja laaditaan lu-
ettelo automatisoitavista tehtavista (Davis 2019). Ensimmainen askel on maaritta
markkinointisuunnitelma, vaikka houkutus voi olla suuri ohittaa suunnittelu ja hypata
testaamaan markkinointitydkaluja. On syyta asetta paamaarat ja tavoitteet, pohtia

prosessit, tekniikat ja resurssit, jota tarvitaan onnistuneeseen markkinointiin.
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Esimerkkina sosiaalisen median mainoskampanijat ja paivitykset. Ohjelmaan integ-
roidaan sosiaalisen median tilit, jonka jalkeen niitéd voidaan hallinnoida, ajastaa ja
mitata automaation kautta. Integraatioiden jalkeen voidaan siirtya esimerkiksi sah-
kopostipolkujen automatisointiin, paivitetdan automaatioon kaikki toimet osa-alue
kerrallaan. Automatisoitua jo kaytdssa olevat paivittaiset rutiinitoimenpiteet, voidaan
siirtya uusille osa-alueille ja ottaa uusia ominaisuuksia kayttoon, esimerkiksi laskeu-
tumissivut, chat-bot, kohdennetumpaan mainontaan ja parempaan digitaaliseen

asiakaskokemukseen, seka lukemattomiin muihin ominaisuuksiin.

Derixin (2019) mukaan mainoskampanjoiden kaynnistamista on syyta tutustua pa-
remmin asiakaskuntaan ja ymmartaa heidan tarpeitaan mahdollisimman hyvin. Yri-
tyksen taytyy tietdd mistd kohdeyleison 16ytaa. Yrityksen tulisi kerata asiakkaista
mahdollisimman paljon tietoa. Kaikkea tietoa ei kuitenkaan voi pyytaa kerralla,
koska se saattaa pelastyttaa asiakkaan. Derix korostaa ettd keraamisessa taytyy
olla hienovarainen ja poimia-asiakastietoja osissa. Asiakas tietoa voidaan kerata
monilla automaation mahdollistavilla keinoilla, esimerkiksi rekisterditymisen yhtey-

dessa, erilaisien tietopakettien latauksissa, kyselyilla tai chat-botilla.

Lahtdkohtaisesti kaikki tieto asiakkaasta on markkinoinnille hyodyllista, tietosuoja-
lain (L 5.12.2018/1050) rajoissa. Tietoja, joita asiakkaasta voidaan lahtea keraa-
maan ovat, henkilon ominaisuuksiin liittyvat tekijat, kuten ika, sukupuoli, koulutus ja
ura. Maantieteelliset tekijat ovat asuinmaakunta, kaupunki, kaupunginosa. Asiak-
kaan kayttaytymiseen liittyvia tekijoita on, miten reagoin tuotteisiin, markkinointiin ja
yhteydenottoihin. Asiakkaan psykologiset tekijat ovat asenne, arvot, elamantavat ja
persoonallisuus. Asiakastietojenpohjalta voidaan suodattaa kohdennettuja asiakas-
listoja ja asiakaslistoille voidaan kaynnistaa kohdennettu mainoskampanja. Tarkat
asiakastiedot auttavat kayttamaan oikeita tydkaluja, luomana kohdennetumpia mai-
noksia ja ajoittamaan markkinointia oikein. Kokonaisuudessaan tiedot tekevat mark-
kinoinnista kustannustehokkaampaa ja yha useampi liildeja voidaan kaantaa myyn-
niksi. (Derix 2019.) Kuvassa esimerkki automatisoidun sahkoépostikampanjan po-

lusta.
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Kuva 1. Esimerkki automaation kampanjapolusta (Derix 2019).

1. Ensimmaisessa vaiheessa luodaan asiakaslistoja ja suoda-
tetaan CRM-jarjestelmasta haluttu asiakaslista raja-arvojen
perusteella esimerkiksi, asiakkaan ikaan tai sukupuoleen
liittyvilla tekijoilla.

2. Luodaan kohdennettu sahkdpostiviestikampanjan polku ja

muotoillaan se sopivaksi kohderyhmalle.

Mitataan ja seurataan kampanjan tehokkuutta.

Segmentoidaan liidit aktiivisuuden perusteella.

Tarkastellaan kampanjan laadukkuutta.

Jatketaan liidien lammittamista ostaviksi asiakkaiksi.

N o g ke

Lopuksi analysoidaan kokonaisuutta, seka markkinoinnin ja
myynnin suhdetta. Analysoidaan kampanjan kustannuste-

hokkuutta ja verrataan myyntiin.

Kohler (2018) toteaa, ettd ennen markkinointiautomaatio prosessien hyddyntamista
kohdennetusti liideihin, on asiakkaan huomio hyva saada kiinnitettya yritykseen, yri-
tyksen tuotteeseen tai palveluun. Liidi tulee saada tietoiseksi, kuka olet, mita tarjoat
ja mika tuotteesta tai palvelusta tekee paremman kuin kilpailijan tuotteet tai palvelut.
Ennen ostopaatdksen tekoa, asiakkaat haluavat usein mahdollisimman paljon tietoa
tuotteesta, jonka ostopaatdsta harkitsee tai yrityksesta, jonka kanssa aikoo asioida.
Hyva tapa Kohlerin mukaan on tehda asiakkaille mahdollisimman mielenkiintoista
ja haluttua tietoa esimerkiksi valmiita webinaareja, tai kokonaisvaltaisia tietopaket-

teja, jotka katsoakseen tai ladatakseen, asiakkaan taytyy antaa yhteystietoja, joita
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voidaan hyddyntad markkinointi prosessin kaynnistamiseen. Asiakkaan annettua
yhteystietoja automaatiossa kaynnistyy ensimmainen prosessi, joka voi olla esimer-
kiksi ennalta tehty sahkodpostisarja: sahkopostien tarkoituksena on lammittaa asia-

kasta kaupantekoon.

Lianatech (2015) muistuttaa, ettd markkinoinnissa aika ja ajoitus, ovat tarkea osa
onnistumista. Liidille voidaan luoda ajoitettuja kampanjoita, jos liidi ei ole ollut pit-
kaan aikaan aktiivinen verkkosivulla tai asiakas ei ole ostanut tuotteita, voidaan oh-
jelmaan ajastaa automaattisesti lahtemaan herattely viesteja, esimerkiksi kahden
kuukauden kuluttua. Verkkosivuille tai verkkokauppaan voidaan luoda automaattisia
triggereita, jotka aktivoituvat asiakkaan ennalta maaritetyn kayttaytymisen perus-
teella, esimerkiksi, jos asiakas on lisannyt ostoskoriin tuotteita, mutta ei ole tehnyt
ostopaatosta. Ostoskoriin lisattyjen tuotteiden perusteella voidaan paatella asiak-
kaan olleen kiinnostunut tuotteesta, mutta jostain syystd kauppa on jaanyt teke-
matta, tdssa vaiheessa automaatio voidaan asettaa lahettamaan asiakkaalle esi-
merkiksi muistutuksen tai muistutuksien sarjan ja —10%:n alennuskoodin, jolla pyri-
taan saattamaan kauppa loppuun. Triggereita voidaan asettaa verkkosivustolle ha-
lutulla tavalla, jos liidi voidaan tunnistaa ja hanen liikkeitdan seurata verkkosivus-
tolla, voidaan asettaa personoituja kampanjoita tuotteille, jotka liidia kiinnostaa, jos
asiakas on kaynyt katsomassa tuotetta useamman kerran, voidaan tuotteesta lahet-
taa hanelle automaattisesti lisatietoja. Lianatech korostaa, ettd on kuitenkin muis-
tettava, ettei kampanjoita kaynnisteta liian kevyin perustein, jolloin siita saattaa olla

haittaa.

Liideja voidaan pisteyttaa yksinkertaisimmillaan, esimerkiksi 5 pistetta, jos liidi klik-
kaa sosiaalisen median kampanjasta verkkosivuille, 10 pistetta jos tilaa uutiskirjeen
ja 20 pistetta tayttadkseen lomakkeen raportin saamiseksi. Pisteita kertyy yhteensa
35, jos kuuman liidin ennalta maaritetyksi pisterajaksi olisi asetettu 30 pistetta. Pis-
terajan ylittyessa lahtee automaattisesti ilmoitus vastuumyyjalle potentiaalisesta os-
tajasta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 97.)
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2.4 Palvelun tarjoajat ja hinnoittelu

Markkinoilla on useita palvelun tarjoajia, jotka kilpailevat erilaisilla ominaisuuksilla,
hinnoilla ja integraatioilla. Markkinoinnin automaatio-ohjelmia on tarjolla eri kokoi-
sille yrityksille, pienille pk-yrityksille, isoille kansainvalisille yrityksille ja kaikkeen talta
valiltd. Ennen automaation hankkimista tulee pohtia Iahtékohdat ja tavoitteet, joiden
pohjalta ohjelma hankitaan. Ennen hankintaa kannattaa tarkistaa jo kaytéssa ole-
vien ohjelmien integraatio mahdollisuudet ja miten ne soveltuvat hankittavaan mark-
kinoinnin automaatio-ohjelmistoon. (Davis 2019.) Markkinoinnin automaation myyn-
nin odotetaan nousevan yli 14 miljardiin dollariin B2B-markkinoinnissa vuoteen
2024 mennessa. Tutkimuksen mukaan markkinointitekniikkaan investoi 55% yrityk-
sista seuraavien vuosien aikana. (Sweeney 2018.) Kuvasta nahdaan suosituimpien

palveluntarjoajien ilmoittamat kavijamaarat.
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Kuvio 2. Suosituimpien palveluntarjoajien ilmoittamat kayttagjamaarat 2019.

Tarkasteluun valittiin monipuolisimmat ja kaytetyimmat palvelun tarjoajat heidan il-
moittamien asiakasmaarien mukaan. HubSpot, ActiveCampaignt, Marketo ja Sales-

force.
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Kuvio 3. Yleisimpien markkinoinnin automaatio-ohjelmien hintavertailu (Konenko
2019).

Perushinnaltaan Pardotin tarjpama Salesforce on kallein, jos verrataan HubSpotin
taysversioon, jossa ovat markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun tydkalut. Tallgin
HubSpot on kuukausihinnaltaan arvokkain ja samalla monipuolisin. Markkinointityo-
kalun taysiversiolla HubSpot asettuu toiseksi kalleimmaksi. Kaikilla yrityksilla on kui-
tenkin erikokoisia paketteja tarjolla, hinta vertailussa kaytettiin kaikilla ominaisuuk-
silla varustettuja ohjelmia. Ohjelmiin lisdhintaa tuo asiakkaiden maara ohjelmassa.
HubSpotilla on tarjolla aloittelija, ammattilais- ja yrityspaketit, kaikista ohjelmistaan.
Yritysohjelmassa voi lisatd 10 000 yhteystietoa ja 10 dollarin kuukausi hinnalla
1000+ lisada aina 500 000 yhteystietoon saakka, jos yhteystietoja on enemman, on

pyydettava tarjous lisattavista yhteystiedoista erikseen. (Konenko 2019.)

2.5 Markkinoinnin automaatio HubSpot

HubSpot on yksi monista markkinoinnin automaatio-ohjelmistoista. Yrityksille kehi-
tetty markkinoinnin automaatio ohjelmisto HubSpot ei ole vain markkinoinnin tydkalu
vaan kokonaisvaltainen paketti. Ohjelma sisaltda Markkinointi-, myynti-, ja asiakas-
palvelu ohjelmat rakennettuna CRM-jarjestelman ymparille, tydssa kasitellaan vain
erilaisia markkinointiin liittyvia tydkaluja. HubSpot tarjoaa markkinoinnin tyokalusta

veloituksetta kayttdon CRM-jarjestelman ja monia ilmaisia ominaisuuksia, maksua
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vastaan on saatavilla paketit starter, professional ja enterprise. Paketit ovat eri hin-
taisia ominaisuuksien mukaan. Tydssa kasitellaan kaikkia ominaisuuksia, jotka 10y-

tyvat enterprise paketista.

2.5.1 Konvertointi ja liidit

Markkinointiautomaatio-ohjelmaan on mahdollista yhdistaa kaikki sosiaalisen me-
dian kanavat, tehda sponsoroituja mainoksia, jotka ohjaavat liikennetta sivustolle ja
hallita mainoskampanjoita ohjauspaneelista, sekda kohdentaa mainokset CRM-so-
velluksen kautta. Mainoskampanjat ovat helposti muunneltavissa ohjauspaneelissa
sen mukaan, mitka mainokset tuottavat eniten asiakkaita. Kampanjan edetessa voi
seurata kampanjaan sijoitetun paaoman tuottoprosenttia, joka tekee mainonnasta
kustannustehokkaampaa, heikosti tuottavat mainokset voi keskeyttaa ja kohdentaa
resursseja paremmin tuottaviin. (Pylvanen 2019.) Liidien ja asiakastietojen keraa-
miseksi voidaan kayttaa verkkosivustolla chat-bot toimintoa. Chat-bot on verkkosi-
vuille laitettava chat-palvelu, jonka kautta asiakas voi ottaa yhteytta suoraan asia-
kaspalveluun, chat-bottiin voidaan tehda valmiita automaattivastauksia. Chat-bot
parantaa samalla asiakaspalvelua, asiakkaat voivat ottaa nopeasti yhteytta ja ole-
tetaan saavan palvelua nopeasti. Jos asiakas ei saa heti palvelua, on suuri riski,
ettd asiakas lahtee etsimaan palvelua toiselta tarjoajalta. Chat-bottia voidaan hyo-
dyntda monissa asiakastilanteissa, kuten asiakaspalvelun tarjoamisessa, tuotesuo-
situsten esittamisessa, asiakkaiden sitouttamisessa tai reklamaatioiden nopeassa
hoitamisessa. Monet asiakkaat pitavat chat-botin valityksella keskustelusta enem-

man, kuin edustajan kanssa kommunikointi puhelimen valityksella. (Morgan 2017.)

Vaikka chat-bot on ylivertainen tyokalu asiakaspalveluun, tulee kuitenkin tarkkaan
suunnitella, miten sitda hyddynnetaan. HubSpotin mukaan on tarkeaa, etta keskus-
teluyhteys on saatavilla, botin tulisi olla huomattavissa, mutta ei liilan tunkeileva, ku-
ten fyysisessa myymalassa, harva asiakas pitaa tunkeilevista myyijista ja asiakas
saattaa helposti arsyyntya, jos botti on pop-up-ikkuna jokaisen sivunvaihdon yhtey-
dessa. Botti on syyta suunnitella huolella, samoin keskustelupolut, ennen kuin pol-
kuja tarjotaan asiakkaiden kayttdéon, jos ihminen ei ole chatissa paikalla, voidaan

botti asettaa pyytdamaan sahkopostia tai puhelinnumeroa, jolloin edustaja voi ottaa
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yhteytta tai vastaavasti asettaa botti tarjpamaan kalenteri linkkid keskustelun va-

ralta. (Salescommunications 2018.)

Botti voidaan asettaa siitamaan viestit kysymysten perusteella myds oikealle edus-
tajalle, jos on kyse esimerkiksi teknisestatietotaidosta, nain valtytaan "en tieda” ti-
lanteelta ja asiakas saa nopeammin palvelua (HubSpot [Viitattu 12.12.2019]).
HubSpotin mobiiliapplikaatio mahdollistaa nopean yhteydenpidon, edustajan ei tar-
vitse olla tietokoneen lahettyvilla, vaan viestit voidaan ohjata eri kanavista suoraan
samaan viestiketjuun applikaatioon, applikaatiossa keskusteluja voi kayda chat-

tyyppiselld pohjalla, monikanavaisesti.

Lomakkeet ovat erinomainen keino muuttaa tuntemattomia kavijoita liideiksi ja ke-
rata asiakastietoja. Lomakkeiden rakennustydkalulla voi muotoilla lomakkeita nope-
asti veto- ja pudotustoiminnoilla, lomakkeita voi lisata helposti verkkosivuille tai ja-
kaa muiden kanssa. Verkkosivuilla kavijan tayttdessa lomake, luo ohjelma auto-
maattisesti CRM-jarjestelmaan vierailijasta asiakaskortin. Lomakkeisiin voi yhdistaa
my0s triggereita, jotka kaynnistavat automaattisesti, ennalta maaritetty sahkoposti-

kampanjan tai muun toimintapolun. (HubSpot [Viitattu 12.12.2019].)

2.5.2 Asiakkaiden tunteminen ja segmentointi

Voidaan olettaa, ettd kaikki eivat voi olla kiinnostuneita tuotteista tai palvelusta.
Markkinoinnin toimivuuden kannalta onkin tarkeaa valita oikeat kohderyhmat, joissa
tuotteelle tai palvelulle on kiinnostusta ja heidan tarvitsemaansa lisaarvoa. Segmen-
toinniksi kutsutaan niitéd toimenpiteita, joilla erotellaan asiakkaita isosta massasta
pienempiin kohderyhmiin. Kaikki kohderyhmat omaavat jokin maaritellyn nimittajan,

jota kutsutaan segmentointikriteeriksi. (Hesso 2015, 92.)

Segmentointiprosessi aloitetaan tutkimalla markkinointiymparistéa, markkinan ko-
koa, rakennetta, asiakkaita ja asiakkaiden ostokayttaytymista. Markkina-alueen tut-
kimisen jalkeen yritys maarittelee segmentointikriteerit, jotka eroavat toisistaan. Yri-
tyksen valitsemien segmenttien ja segmenttien yhdistelyn perusteella kohdenne-
taan markkinointia. Segmentoituja asiakaslistoja, joista halutaan asiakkaita, kutsu-

taan kohderyhmiksi. Segmentointikriteereja ja segmentointi yhdistelmia voi olla lu-
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kuisia. Markkinoinnin kannalta on pohdittava yrityksen liiketoiminnan kannalta olen-
naiset kriteerit, joihin asiakkaat voidaan jakaa. (Hesso 2015, 93.) Segmentoitua
markkina-alueen asiakaskunta, valitaan yrityksen kannalta optimaalisin tai optimaa-
lisimmat kohderyhmat. Valituille kohderyhmilla kohdistetaan heihin toimivaa mark-
kinointiviestintaa, jonka avulla voidaan luoda kysyntaa tuotteille tai palveluille.
(Hesso 2015, 94.)

Ohjelma tallentaa automaattisesti asiakaskorttiin kaiken tiedon, mita liidi tekee verk-
kosivustolla, sivukaynnit, lomakkeet, vierailu ajat, myynnit ja paljon muuta. Kaikkia
liidin tekemisia sivustolla voidaan seurata yhdesta ohjauspaneelista. Keratyn tiedon
perusteella, voidaan mainontaa kohdentaa yha tarkemmin ja maarittaa oikeat ajan-

kohdat mainonnalle.

Asiakkaita voidaan aktiivisesti segmentoida kaikkien tietojen ja kayttaytymisen pe-
rusteella. Segmentoinnissa hajotetaan asiakasmassaa pienempiin segmentteihin,
segmentteja voidaan jakaa ja yhdistda monin tavoin, psykologisesti, demograafi-
sesti, toimialan, yrityskoon, katsotun sisallon tai vaikka verkkosivujen lataamismaa-

rien mukaan.

Segmentoinnin myoéta voidaan luoda liideistd dynaamisia tai staattisia asiakaslis-
toja. HubSpotin tutkimuksen mukaan kohdentaminen oikeille henkildlle lisda sahko-
postin avaussuhdetta 16%, avausprosentin kasvu johtuu siita, ettd segmentoinnilla
voidaan lahettaa sisaltda, jotka vastaavat yha paremmin henkildiden kiinnostuksen-
kohteita lIahetys hetkella. Sahkdpostien avausmaaria voi tarkastella ja erotella liidit,
jotka eivat avaa koskaan sahkopostia ja muuttaa segmentointia sitoutuneisiin asi-
akkaisiin, erottaa sitoutumattomat ja johtaa markkinointia eri polkuihin, seka maari-
telld yhteydenottojen tiheyttd. (Shah 2014.)

2.5.3 Liidien sitouttaminen

Asiakkaiden mielenkiintoa voidaan lisata relevanteilla massakampanijoilla ja samalla
sitouttaa asiakkaita. Ohjelman sisaltamalla sahkdpostityokalulla voi luoda visuaali-
sia sahkopostiviesteja ja vahvista yrityksen brandia. Sahkopostit on optimoitu auto-
maattisesti kaikille nayttopaatteille sopiviksi. Kampanjoita ja polkuja voi analysoida

A/B testien avulla, kiinnostavimmat aiheet saavat eniten avauksia ja taman avulla
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voidaan johtaa massaviestien sisaltda ja jatkaa asiakkaiden segmentointia avauk-
sien perusteella. (HubSpot [Viitattu 12.12.2019].)

Massasahkopostimarkkinoinnin hallinta ja viestien sisaltoon on syyta panostaa, liidit
ja asiakkaat saattavat sekoittaa helposti massaviesteja roskapostiksi, jolloin viestien
vaikutus muuttuu negatiiviseksi. Hyvia joukkosahkoposteja ovat, esimerkiksi laa-

dukkaat uutiskirjeet ja informatiiviset viestit. (Sendpulse 2020.)

Erilaisia tarjous-sahkdposteja voidaan kayttaa massaviestintaan, tarjottavat tuotteet
tulisi olla yleisia, jotka kiinnostavat kaikkia asiakkaita, esimerkiksi "kaikki tuotteet
taman viikon —20%”, jolloin viesti on osuva kaikille. Asiakkaiden yllapito sahkodpos-
titiviesteissa voidaan kertoa asiakastarinoita, suosituksia, yleista tietoa yrityksesta
ja vahvistaa yrityksen brandia asiakkaiden keskuudessa. Automaation voidaan saa-
taa myos lahettamaan asiakkaille syntymapaivaonnittelun ja ilahduttaa asiakasta

esimerkiksi syntymapaiva tarjouksella. (Campaignmonitor 2019.)

Asiakkaiden mielenkiintoa voidaan yllapitaa ja lisata nakyvyytta hyédyntamalla mai-
noksien uudelleenkohdistusta. Uudelleenkohdistukseen voidaan kayttaa kahta ta-
paa, pikselipohjainen ja listapohjainen kohdistus. Pikselipohjainen kohdistus on ylei-
sin tapa nayttaa uudelleen mainoksia sivuston vierailijoille, vaikka vierailijaa ei ole
viela tunnistettu. Uudelleen naytot perustuvat sivuihin, joita asiakas on katsonut ja
mainokset seuraavat asiakasta verkossa. Pikselipohjaisen seurannan etuna on, etta
naytot kaynnistyvat oikeaan aikaan, heti asiakkaan poistuttua verkkosivuilta. Pikse-
lindyttdjen haittana on, ettd asiakkaan taytyy aina ensin vierailla maaritetylla verk-

kosivustolla.

Listapohjaista kohdistusta voidaan kayttaa, jos asiakkaasta on jotain tietoja ohjel-
man tietokannassa. Listapohjaisessa kohdentamisessa voidaan luoda valmiita luet-
teloita asiakkaista ja maarittaa kohdennettavat mainokset. Mainokset voidaan koh-
distaa esimerkiksi sosiaalisen median kanaviin, ohjelma tunnistaa alustan kayttajan
ja nayttaa mainokset sosiaalisessa mediassa. Listapohjainen kohdentaminen on va-
hemman kaytetty, mutta listapohjaista mainontaa voidaan tehda personoidumpana.
Listapohjaisen kohdentamisen haittapuolena on, jos liidi on antanut eri yhteystiedot,
mita kayttaa sosiaalisessa mediassa ja talléin mainonta ei kohdistu liidiin. (Hecht
2014.)
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2.5.4 Tyokulkujen automatisointi

Yrityksessa monet osastot voivat hyotyvat tydkulkujen automatisoinnista, automaa-
tio vapauttaa resursseja, tehostaa tyota ja saastaa rahaa. Markkinoinnissa voidaan
automatisoida esimerkiksi, tekemalla sahkoposteille erilaisia lahetyspolkuja ja sosi-
aalisen median paivityksia. Tyonkulkuja voidaan automatisoida asiakaskayttaytymi-

sen perusteella ja oikea-aikaisilla ajoituksilla. (Chi 2019.)

Markkinointitiimin arvokkaimpana ominaisuutena voidaan pitaa tietokantaa, tieto-
kanta on juuri niin hyva kuin siitéa tehdaan. On tarkea osata hallinnoida koko tieto-
kantaa: vaikka puolet tietokannassa olevista liideista ei olisi ostanut, ei se tarkoita,
etteikd he voisi tulevaisuudessa ostaa tuotteita tai palveluita, jos liildeja hallinnoidaan
oikein. Tydnkulku on ennalta maaritetty sarja automatisoituja toimia, jotka kaynnis-
tyvat asiakkaan kayttaytymisen perusteella. Automatisoitujen tyonkulkujen kautta
myyntisykli on 23% nopeampi. Tyokulkujen maarittdmisen ja triggereiden lisayksen
jalkeen, kaynnistyvat tyonkulut automaattisesti uusille liideille, eika niitd tarvitse
maarittda uudelleen. (HubSpot [Viitattu 12.12.2019].)

Tyonkulkuja tulee analysoida ja niita voidaan kehittda tehokkaammiksi asiakaskayt-
taytymisen perusteella, jolloin voidaan muuntaa yha enemman liideja ostaviksi asi-
akkaiksi. Tyokulkujen suunnittelussa tulee muistaa viestien ajoitus segmenttien pe-
rusteella, esimerkiksi voidaan olettaa etta, sivutoimisella yrittgjalla on viikonloppui-
sin paremmin aikaa reagoida viesteihin, kun vastaavasti ravintolan viesti on syyta
lahettda ennen lounasaikaa. Viesteja voi analysoida segmenttien perusteella mitka
viikonpaivat tuottavat parhaat avausprosentit. Tyonkulkuja voi testata eri aikavii-
veilla, seka A/B-testeilla ja selvittda tyokulkujen konkreettisia eroja. Seuraavassa

kuvassa esimerkki yksinkertaisesta tydnkulusta.
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Kuva 2.Tydnkulku esimerkki (HubSpot [12.12.2019]).

Asiakkaat haluavat yha laadukkaampaa ja henkilokohtaisempaa palvelua niin Kivi-
jalkakaupoissa kuin digitaalisessa ymparistossa. Alykas sisalté auttaa varmista-
maan, etts asiakkaille tarjotaan sellaista sisaltéd, mita he haluavatkin nahda. Alykas
sisaltd on staattista tai mukautuvaa. Mukautuva sisaltd muuttuu nimensa mukaisesti
automaattisesti, asiakkaan kiinnostuksenkohteiden tai aikaisemman kaytoksen pe-
rusteella. Alykas sisalté luo automaattisesti personoidun ja kohdennetun siséllén
kullekin vierailijalle. Kavijoiden vieraillessa sivustolla ja asiakaskokemuksen kasva-
essa, asiakkaiden kiinnostuksenkohteet muuttuvat. Alykkaalla sisallélla voi tarjota
lisdarvoatuottavia tuotteita, tietoa tai palvelua. Automaatio varmistaa, ettei sama
asiakas nae kahdesti samaa tarjousta. Alykkaalla sisallélla voit tehda yhd enemman
lismyyntia ja sitouttaa asiakasta. Alykk&an sisallon perustana, on kattava asiakas-
rekisteri ja mahdollisimman paljon tietoa asiakkaista, ennen kuin luodaan kohden-
nettua sisaltda. Alykkaan sisallon teho perustuu lopulta siihen, kuinka hyvin sisalté-
markkinointi ja segmentointi toimii yhteen. Kaikkea sisaltomarkkinointi ei voi kuiten-
kaan laskea automaation varaan, vaikka evasteiden kautta hallitaan nyt sisaltoja,

teknologia ja datan kasittely kehittyy jatkuvasti. Mobiililaitteiden kaytto yleistyy, yha
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useampi ei kayta evaisteita, jolloin markkinoinninkin taytyy reagoida yhdistamalla

staattisen ja dynaamisen sisallon kayttéa. (Munroe 2018.)

2.5.5 Yrityksen loydettavyys verkossa

Julkaisemalla laadukasta, informatiivista ja optimoitua blogisisaltéa sivustolle voi-
daan lisata liidien maaraa ja muuttaa liideja asiakkaiksi, integroidulla blogitydkalulla.
Blogityokalulla voi luoda helposti ja nopeasti sisaltda sivustolle. Kayttamalla oikeita
avainsanoja, kiinnostava sisalto tuottaa sivustolle liikkennetta, viela kauan julkaisun
jalkeenkin. Sisaltda voidaan analysoida ja sisaltéa voidaan jakaa suoraan potenti-

aalisille liideille CRM-jarjestelman kautta.

Blogin kirjoittaminen yritystoiminnassa tulisi olla suunnitelmallista, tavoitteellista,
jota johdetaan yrityksen markkinointistrategian kautta. Blogin pitaminen hukkaa ai-
kaa, rahaa ja resursseja, jos toiminta ei kytkeydy yrityksen markkinointisuunnitel-
maan. Blogin pitajan tulee pohtia jokaisen paivityksen kohdalla, miten juuri tama
paivitys palvelee yrityksen ennalta maaritettyja tavoitteita. Kirjoittajan on ymmarret-
tava, miten ylemman tason strategia jalkautuu alemman tason operatiiviseksi toi-
minnaksi. (Kananen 2018, 12.)

Ennen blogin kirjoittamista tulee maaritella, kenelle blogia kirjoitetaan, miten blogi
toimii ja tuottaa tuloksia. Blogin toiminta edellyttdd kohderyhman tunnistamista, jol-
loin oikeat viestit saadaan kohdennettua tehokkaasti. (Kananen 2018, 12.) Asiakas-
ymmarrysta tarvitaan kaikessa markkinointiviestinnassa, oli kyse verkkokaupasta
tai blogista. Blogi toimii yhtena viestintdkanavana, blogi on hyva kanava, jossa asi-
akkaille voi tuottaa lisdarvoa kokonaisvaltaisilla ratkaisuilla. Lisdarvoa tuottavat rat-
kaisut lahtevat asiakkaan haasteiden ja ongelmien ymmartamisesta. (Kananen
2018, 39.)

HubSpot sisaltaa tydkalun SEO-optimointiin ja sisaltdstrategian suunnitteluun. SEO
"Search engine optimization” SEO-optimoinnilla voidaan optimoida blogeja, verkko-
sivuja ja julkaistua sisaltdoa, hakukoneille helposti I0ydettavaksi avainsanojen perus-

teella. SEO-prosessissa helpotetaan verkkosivuja hakukoneiden skannaukselle ja
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indeksoinnille. Optimoinnin lahtokohtana voidaan pitaa SEO:n hyddyntamista osu-
van liikenteen lisdamiseen sivustolle, joka tuottaa liideja ja myyntia yritykselle.
(Wordstream [Viitattu 5.2.2020].)

Tutkimuksen mukaan kuullessa uudesta tuotteesta, ihmisista 88% hakevat sita
googlesta. Ostokayttaytymisen muuttuessa, yha useampi ihminen hakee tietoa en-
nen ostopaatoksen tekemista. Hakukoneita kaytetaan laadukkaan ja informatiivisen
sisallon Ioytamiseen. Sivuston teknisella optimoinnilla sisaltd on helposti googlen
|0ydettavissa ja optimoitu valmiiksi kaikille nayttdpaatteille, tietokone, tabletit ja mo-
biililaitteet. (Digimarkkinointi [viitattu 5.2.2020]). Googlen hakukonejarjestelma on
suunniteltu kdymaan 1api miljardeja hakemistossa olevia verkkosivuja ja |I0ytamaan
osuvimmat sivustot sekunnin muro-osassa. Googlen hakukoneessa on satoja algo-
ritmeja, jotka analysoivat ja pisteyttavat sivustoa hakuvaiheessa, HubSpotin tydkalu
neuvoo ja auttaa nostamaan sivustoa hakutuloksien karkeen. (Miten haun algoritmit
toimivat [Viitattu 7.2.2019].)

Sosiaalinen median on mullistanut markkinoinnin ja luo paljon mahdollisuuksia, oh-
jata liikennetta verkkosivuille. Eri sosiaalisen median kanavia on monia ja paivityksia
tai postauksia sitakin enemman, usein on voi olla vaikea hallita kokonaisuutta, so-
siaalisen median tydkalu auttaa hallitsemaan, vertailemaan, suosituimpia ja tuotta-
vimpia paivityksia. Integroimalla sosiaalisen median tilit, voidaan hallita kaikkia yh-
desta ohjauspaneelista. Hallintapaneelista voi jakaa helposti blogeja, laskeutumis-
sivuja ja kaikkea sisaltoa, jota voi kayttaa markkinointikampanjoiden tekemiseen.
Hallintapaneelista voi luoda sisaltda perinteisesti esimerkiksi suoraan Facebookissa

ja sisalto linkittyy automaatioon. (Social media 2020.)

Hallintapaneelista voi seurata, mita yrityksesta keskustellaan sosiaalisessa medi-
assa ja mielenkiintoisiin keskusteluihin voi tarvittaessa osallistua ja parantaa bran-
dia. Sosiaalinen media on hyva tapa olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa,
suoraan HubSpot-kayttoliittyman kautta. Sosiaalisen median seuranta on kaksivai-
heinen prosessi, jossa ensin seurataan keskusteluja, joihin liittyy ennalta maaritetyt
avainsanat. Toinen osa on keskustelujen analysointi ja tarvittaessa liittyminen kes-
kusteluun. Keskustelujen pohjalta, voi tehda kehitystoimenpiteita asiakaskokemuk-

sen parantamiseksi. (Amaresan 2019.)
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2.5.6 Konversioiden optimointiin

Konversiolla tarkoitetaan tuntemattomiin verkkovierailijoihin kohdistuvia tavoitteita,
sivuston vierailijat pyritdan konvertoimaan mahdollisimman hyvin. Konvertointina
voidaan pitaa tehtya transaktiota, puheluna, esitteen latausta, kilpailuun osallistu-
mista tai muuta yrityksen ja asiakkaan valista kontaktia. Tavoitteiden tayttamiseksi,
tulee toimet olla asiakkaan helposti ja suoraviivaisesti toteutettavissa. (Halonen
2012.)

Konvertoinnissa voi hyddyntaa laskeutumissivutydkalua, tyokalulla voi tehda visu-
aalisti siisteja aloitussivuja, jotka ovat optimoituja kaikille nayttépaatteille. Laskeutu-
missivuksi kutsutaan ensimmaista sivua, johon verkkoliikennettd ohjataan esimer-
kiksi mainoksesta. Laskeutumissivu voi olla etusivu, mutta laskeutumissivun voi
maarittda myos erikseen ja luoda eri lahteista tuleviin verkkovierailuihin visuaalisesti
kunkin linkin kautta tapahtuvaan liikkenteeseen sopivaksi. Aloitussivun tarkoituksena
on yleensa konvertoida tuntemattomat kavijat, aloitussivuja voi olla monenlaisia,
mutta paamaara on aina sama yrityksen kannalta. Laskeutumissivuille voi helposti
lisata lomakkeita, seka houkutuksia. Erilaisilla houkutuksilla pyritddn saamaan asia-
kas jattamaan yhteystietoja. Erillisella laskeutumissivulla vahennetaan selailu mah-
dollisuutta, kilpailevia linkkeja ja muita hairidtekijoita. Poistamalla hairidtekijat saa-
daan asiakkaan kaikki huomio kohdistettua tavoitteellisiin asioihin ja ohjailemaan

vierailijaa helpommin. (Perricone 2019.)

Verkkovierailijoita voi konvertoida myds CTA "Calls to action” -toiminnoilla, joita kut-
sutaan toimintakehotukseksi. Toimintakehotustyodkaluilla voi luoda nopeasti CTA-
painikkeita ja ponnahdusikkunoita. Ohjelmaan on mahdollista ladata myds omia
CTA-painikkeita. Toimintakehotuksia voi personoida uusille vierailijoille ja pidempi-
aikaisille asiakkaille erikseen, hyddyntamalla tietokannassa olevia asiakastietoja.
CTA-toimintojen suorituskykya voi analysoida A/B-testin avulla ja hallita kaikkia sa-
massa ohjauspaneelissa. Ohjelmassa voi luoda useampia CTA-toimintoja, vertailla
ja ottaa kayttdon eniten klikkauksia saavat. Ohjauspaneelista voi seurata CTA toi-

mintojen nayttdkertoja ja klikkausmaaria. (Calls to action [Viitattu 8.2.2020].)
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HubSpotin videotydkalulla voi lisata videoita verkkosivustolle, hallita, mukauttaa ja
mitata kaikkia videoita yhden hallintapaneelin kautta. Videotydkalu helpottaa videon
lisdamista laskeutumissivuihin, sahkoéposteihin ja blogeihin. Videoilla voidaan kon-
vertoida kavijoita, lisdamalla videoihin CTA-linkkeja, joita vierailijoiden tulee tayttaa
saadakseen lisatietoja tai katsoakseen muita videoita. Videoiden katselun jalkeen
voi saataa esimerkiksi sahkdpostikampanjan kaynnistymaan. Videoiden kayttd on
erinomainen keino luoda mielikuvia, vahvistaa brandia ja kasvattaa luottamusta asi-
akkaaseen. (Andrews 2019.)

2.5.7 Tiimit

Pienemmissa yrityksissa ei usein ole omia markkinointitiimeja ja kaikki voivat tyos-
kennella samalla alustalla. Isommissa yrityksissa, joissa yrityksen henkiléston ra-
kenne muuttuu monimutkaisemmaksi, voi olla hyva tehda rajauksia ja jakaa tyonte-
kijoita tiimeihin. Ohjelmassa kayttajat on mahdollista jakaa tiimeihin, joka helpottaa
tiimien keskeista yhteydenpitoa ja yhteisty6ta. Markkinointiosasto on mahdollista ja-
kaa pienempiin tiimeihin kuten sisaltdmarkkinointi-, tuotemarkkinointi ja kumppa-
nuusmarkkinointitiimit. Ohjelman paakayttajana voi tehda kayttajakohtaisia rajoituk-
sia ja tiimien kayttajat voidaan rajata kayttamaan vain heille tarpeellisia osa-alueita
ja tydkaluja. Rajaamalla markkinointiosaston tiimeihin saadaan ty6ta tehokkaam-

maksi ja organisoidummaksi. (Product update 2018.)

2.5.8 Mittaus ja analysointi

Markkinoinnin analysoinnilla ja mittaamisella, selvitetdan markkinoinnin suoritusky-
kya. Analytiikan avulla voidaan optimoida markkinointia ja aktiivisella markkinoinnin
johtamisella voidaan maksimoida sijoitetun paaoman tuotto ROI. Vain markkinoin-
nin avulla yritys voi kasvaa, tehda tulosta, myyntia ja voittoa. Markkinoinnin datan
analysointi onkin tarkedssa roolissa liiketoiminnan kehittamisen kannalta. (Singh
2019.) Analytiikalla voidaan tarkastella markkinoinnin toimia monella osa-alueella ja

hyddyntaad kaytossa olevaa markkinointibudjettia tehokkaammin. Digitaalisesta
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markkinoinnista on muodostunut uusi normi, verkossa ovat niin tietolahteet kuin asi-
akkaat. Markkinoinnin analytiikalla kerataan tarvittavat tiedot asiakkaiden |oyta-
miseksi ja hyddynnetaan tietoa liiketoiminnan kasvattamiseksi. Digitaalisen mittauk-

sen mahdollisuudet ovatkin lahes rajattomat. (Bartolacci 2019.)

Digitaalisessa markkinoinnissa datan analysointi ja ymmartdminen on osa paivit-
taistd markkinoinnin ty6ota. Markkinoinnin mittaamiseen tarvitaan kokonaisvaltainen
lahestymistapa, kokonaisvaltaisella kuvalla voidaan datasta selvittaa asiakkaiden ja
markkinoiden trendeja, suuntauksia, seka ennakoida tulevaisuutta. Analytiikka an-
taa selkean kuvan, mitka toimivat seka tuottavat ja vastaavasti mitka eivat. Tulok-
sien perusteella on helpompi selvittaa syita, miksi kampanja onnistui tai epaonnistui.
(Lord 2012.)

Markkinoinnin automaatio mittaa kaiken markkinointikampanjoiden tehokkuudesta
yhdessa ohjauspaneelissa, ohjelman sisdanrakennetulla analyysi, raportti ja hallin-
tapaneelin avulla. Automaation analytiikalla voidaan seurata verkkoliikennetta, aina
tuntemattomasta verkkovierailijasta kanta-asiakkaaksi. Verkkosivuista voidaan seu-
rata yrityksen kaikkien sivujen suorituskykya, miten asiakkaat liikkuvat, mitka tuovat
eniten liideja ja asiakkaita. Selvitettya mitka lahteet tuovat eniten liikennetta, voidaan
keskittdda markkinointikampanjoita parhaisiin lahteisiin. Integroitua automaatio eri
kanaviin, voidaan hankkia yksityiskohtaisia raportteja jokaisesta markkinointikana-
vasta. Kaikki raportit voidaan liittdd ohjauspaneeliin, josta voidaan helposti analy-
soida markkinoinnin kokonaiskuvaa visuaalisista kaavioista. (Marketing analytics
2020.) Yksi tarkeimmista raporteista, on attribuuttikanava, josta voi yhdella silmayk-
sella katsoa mitka kanavat tuottavat eniten liideja, attribuuttikanavan perusteella voi-

daan helposti kohdistaa resursseja (Leist 2014).
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3 Osaamisvaatimuksia automaation kayttoon

Markkinoinninautomaatiota parhaiten hyodyntavat yritykset ovat kymmenkertaista-
neet asiakas maaran, kasvaneet 40% vuosivauhtia, kdannyttaneet verkkovieraili-
joista 76% asiakkaiksi, lisanneet kuumien liidine maaraa 700 prosentilla ja kasvat-
taneet ROI:ta 3500 prosenttia. Markkinoinninautomaation toimivuudesta on lukuisia
esimerkkeja ja hyotyja on vaikea kiistda. Automaation ja kayttdonoton suhteen teh-
daan kuitenkin isoja maaria virheinvestointeja. Heikosti hyddynnetty markkinoin-
ninautomaatio on vain kallis sdhkoposti- ja CRM-jarjestelma. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 94.)

Markkinoinnin automaatiotydkalut ovat hyvin moniulotteiset, joiden kaytto vaati digi-
taalisen markkinointiosaamisen lisaksi, tietotaitoa kaikista integroitavista ohjelmista
ja tietoa kaikkien integroitavien ohjelmien mahdollisuuksien hyédyntamisesta. Auto-
maatio-ohjelma on alusta, joka sisaltaa paljon hyddyllisia tydkaluja, integroidaan li-
saksi yrityksen nakokulmasta hyddyllisia ohjelmia ja kanavia. Ennen integraatiota
on syyta varmistaa, etta integroiduista ohjelmista on riittava tietotaito, jotta niita voi-
daan hyoédyntda mahdollisimman tehokkaasti automaatiossa. (Marketing automa-
tion 2017.)

Automaation hyddyntamisessa tulee muistaa, ettd automaatio toimii yhta alykkaasti

kuin sen kayttaja.

Strategia: Suunnitelma yleisen tavoitteen saavuttamiseksi.
Operatiivinen: Aktiivinen prosessointi.

Taktiikka: Toimintasuunnitelma tietyn paadmaaran saavuttamiseksi.

Automaation kayttoon tarvitaan luovuutta, pitkajanteisyytta, loogista ajattelua ja har-
kintaa. Vaikka sisaltdé on suunniteltu ja hyvin viimeistelty, asiakkaita voi kontaktoida
liikaa, jolloin vaikutus saattaa muuttua negatiiviseksi. Hyvan strategian laatimisessa
ja strategisessa ajattelussa tiedetaan koska asiakkaalle annetaan enemman tilaa.

(Marketing automation 2017.) Ohjelmassa automaation kayttajalla on kaikki narut
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kasissaan. Automaation kaytossa vaaditaan projektinhallinnallista kykya, hallita mo-
nia kdynnissa olevia tehtavia samaan aikaan, seka analysoida kampanjoita ja tulok-

sia samanaikaisesti.

3.1 Strategia ja markkinointisuunnitelma

Markkinointistrategialla maaritetaan, miten yritys toimii markkinoilla saavuttaakseen
asetetut tavoitteet (Henrikki & Vassinen 2020, 10). Digitaalisen markkinointistrate-
gian suunnittelussa voidaan kayttaa markkina- ja kilpailijakartoituksia, seka nykytila-
analyysia. Analyyseissa selvitetaan digitaalisen markkinoinnin uhkia, mahdollisuuk-
sia ja lainalaisuuksia. Strategiassa pohditaan asiakkaat, asiakkaiden tarpeet, ydin-
kohderyhmat, tuotteet, palvelut, trendit, kilpailijat, digitaaliset sisaltostrategiat ja
markkinointikanavat. Suunnittelussa on hyva toteuttaa perinteinen SWOT-analyysi,
analyysissa kartoitetaan yleisesti markkinoinnin kannalta vahvuudet, mahdollisuu-
det, heikkoudet ja uhat. Markkinointistrategia toimii siten lahtokohtana ja markki-
nointisuunnitelman runkona. (Pyyhtia ym. 2013, 30.) Markkinointisuunnitelma on
kaytannon tydkalu, markkinointisuunnitelman kautta strategia jalkautetaan operatii-
viseen toimintaan (Nacach 2018). Markkinointisuunnitelmaan maaritetdan asetettu-
jen tavoitteiden perusteella aktiviteetit ja taktiikat, jotka auttavat saavuttamaan ase-
tetut tavoitteet, markkinointisuunnitelma ohjaa etenemisen toimenpidekohtaisesti
(Yrityksen markkinointistrategia ja sen toteuttaminen [Viitattu 2.2.2020]). Digitaali-
sen markkinointistrategian suunnittelussa voidaan kayttaa markkina- ja kilpailijakar-
toituksia, seka nykytila-analyysia. Tarkeinta digitaalisissa kanavissa tehtavaan
markkinoinnin suunnitteluun on huomioida verkon ja eri paatelaitteiden nopea ke-
hittyminen, seka verkkomedian kuluttajakayttaytymisen muutokset. (Pyyhtia ym.
2013, 30.) Useat automaatio-ohjelmat kuitenkin optimoivat sisallon automaattisesti

kaikille paatelaitteille.
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3.2 Sisallontuotanto ja digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa
ja digitaalisessa ymparistdssa tapahtuvaa markkinointiviestintaa (Karjaluoto 2010,
14). Mainoskampanjoita toteutetaan monessa eri kanavassa, tuleekin oikeat kana-
vat pohtia tarkkaan, seka mitoittaa resurssit oikeisiin kanaviin. Hyvan kanavasuun-
nittelun ja segmentoinnin avulla voidaan tavoittaa oikeat kohderyhmat ja oikeat asi-
akkaat kustannustehokkaasti. (Karjaluoto 2010, 96.)

Automaatiolla voidaan lisata tavoitettavuutta monikanavaisella kampanjoinnilla, har-
kittu laadukas sisalto kiinnittaa asiakkaiden huomion ja vetaa asiakkaita paremmin
puoleensa. Mainoskampanjat voivat olla hyvia, mutta jos sisaltd ei ole samalla ta-
solla, voi tulokset jaada laihoiksi. Automaatio yhdistettyna hyvaan sisaltéon luo kaa-
van onnistuneeseen markkinointiin ja myynnin kasvuun. Oikea sisalto tulee miettia
tarkkaan omiin kanaviin, esimerkiksi sahkopostiin, verkkosivuille, blogiin ja sosiaali-
seen mediaan. Sisaltda pitaa tasapainotella laadukkaana ja personoitua kohdeylei-

s6a puhuttelevana. (Garcia 2019.)

Kuten markkinoinnissa yleensa, automaatioon tuotettu sisaltd on avainasemassa.
Sisallon on jokaisessa vaiheessa ohjattava vierailijaa eteenpain, sisallon tulee olla

taydentavaa ja muuta sisaltda tukevaa. Jokaista viestia pohtiessa taytyy miettia

1. Kenelle: keitd markkinoinnilla koitetaan tavoittaa ja kenelle

viestintaa tehdaan.

2. Miten: Miten markkinointiviestintaa toteutetaan ja mitka ovat

oman asiakaskunnan tavoittamiseksi parhaat kanavat.
3. Mita: Mita markkinointiviestinta pitaa sisallaan.

4. Miksi: Mika on markkinointiviestinnan tarkoitus, mitka tavoit-
teet, miten tavoitteisiin paastaan ja miten sitd mitataan.
(Pietila 2019.)
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markkinointiautomaation hyédyntamisessa on tarkeaa, etta jarjestelmassa jaetaan
suspektit, prospektit ja liidit, seka jo ostaneet asiakkaat eri ryhmiin. Jokaiseen koh-
deryhmaan tuotetaan erilaista puhuttelevaa sisaltdéa. Pyrittdessad varmistumaan,
etta jokaista kohderyhmaa kohdellaan optimaalisesti, luodaan kaikille omat ryhma-
kohtaiset hoitomallit. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 94.)

3.3 Inbound-markkinointi automaatiossa

Inbound-markkinointi malli on muodostunut vasta viimevuosikymmenen aikana, di-
gitaalisen markkinoinnin yleistyessa, perinteinen banneri- ja verkkomainonta on hy-
vin tehotonta, keskimaarainen klikkaus suhde on vain 0,07%. Suurin osa ihmisista
estdd mainoksien nakymisen, koska kokevat ne hairitseviksi tai arsyttaviksi. Ver-
kossa ja mobiililaitteissa yleistyvat nopeasti mainoksien esto-ohjelmat, maailmassa
yli 380 miljoonaan mobiililaitteeseen on asennettu jo mainosten estotekniikkaa,
esto-ohjelma luovat samalla haasteen markkinointiin. Naiden haasteiden edessa
tarvitaan uusia markkinointimalleja, jotka heijastuvat muuttuvaan asiakaskayttayty-
miseen. (Sukhraj 2018b.)

Inbound-markkinointimallissa rakennetaan markkinointia ajatellen, ettd asiakkaat
Idytavat markkinoijan silloin, kun harkitsevat ostopaatoksen tekemista. Internetin
yleistyminen on mahdollistanut inbound-markkinointimallin syntymisen (Juslén
2009, 133.) Inbound-markkinoinnissa pyritdan houkuttelemaan asiakkaita sisallon
perusteella tulemaan itse vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Inbound-markki-
noinnin tarkoituksena on auttaa asiakasta, tarjota ratkaisuja, joilla on positiivinen
vaikutus asiakkaisiin ja yritykseen. (HubSpot [Viitattu 12.12.2019].) Inbound-mark-
kinointia voidaan pitaa outbound-markkinointia kustannustehokkaampana, asiak-
kaan tullessa yrityksen luokse on hanella Iahtdkohtaisesti ongelma ratkaistavaksi tai
kiinnostusta tuotteista, vastaavasti jos asiakkaita jahdataan tietamatta heidan tar-
peitaan (Marketo [Viitattu 12.12.2019]). Houkuttelu on ensimmainen osa inbound-
markkinointistrategiaa. Asiakas tulee saada varmistumaan ostopaatoksesta. Asiak-

kaan ostopaatdoksen jalkeen asiakassuhde siirtyy yllapitovaiheeseen, asiakkaille
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taytyy jatkossakin luoda mielenkiintoista sisaltda, avustaa, kartoittaa heidan ongel-
makohtiaan, tarjota ratkaisuja ja ilahduttaa asiakasta. (HubSpot [Viitattu
12.12.2019].)

Inbound-markkinoinnissa on ensiarvoisen tarkeaa luoda laadukasta sisaltdéa yksi-
|6idysta tuotteesta laskeutumissivulle, jos asiakas saadaan houkuteltua esimerkiksi
sosiaalisesta mediasta verkkosivuille, tulee laskeutumissivu olla erinomaisesti huo-
liteltu ja suunnattu juuri kyseiselle vierailijalle. Jos sivusto on keskinkertainen, eika
herata asiakkaan mielenkiintoa, asiakas poistuu yleensa valittdmasti etsimaan pa-
rempaa sisaltéa. (Marketo [Viitattu 12.12.2019].) Kuvassa inbound-markkinoinnin

prosessi.

= e

-

- Seo optimointi - Some mainokset - Markkinoinnin CRM
- hakukone mainokset - Laskeutumissivut - Liidin tarkkailu

- Blogit - Sisaltomarkkinointti - Asiakassuhteen hoito
- Sosiaalinen media - Lomakkeet

- Personoidut -Toimintakehotukset
laskeutumissivut (CTA)

Kuva 3. Markkinoinnin automaatio tarjoaa monia mahdollisuuksia inbound-markki-
nointiprosessiin (Digital22 2017).

Inbound-markkinoinnin keskiéssd on asiakkaan oma suostumus vastaanottaa
markkinointiviesteja ja uutiskirjeitd. Inbound-markkinointia verratessa perinteiseen
outbound-markkinointiin, markkinointiviestinnan rooli muuttuu viestien tyontajasta
laadukkaan sisallon tuottajaksi. (Juslen 2009, 135.) Markkinan voittaja ei ole enda

yritys, joka hallitsee tietoa, vaan yritys, joka jakaa tietoa.



38

3.4 Data ja analytiikka

Helpoin tapa arvioida markkinoinnin toimivuutta on tarkastella yrityksen menestysta
(Tikkanen & Vassinen 2010, 73). Yrityksen liiketoiminnan kannalta on tarkea kerata
markkinointia mittaavaa dataa, keratylla datalla voidaan seurata ja johtaa markki-
nointistrategian viemista kaytantoon (Digin mitalla 2013, 10). Teknologia on mah-
dollistanut yrityksille laajemmat ja tehokkaammat keinot keraté dataa kavijoista ja
asiakkaista, kaikki tama antaa yrityksille lahes rajattomat mahdollisuudet kehittaa
markkinointia ja parantaa myyntia. Vastaavasti data luo yrityksille myds runsauden
ongelman, yrityksissa tuleekin miettia, mita tietoa kannattaa kerata, mika on hyodyl-
listd, miten sitad kerataan ja analysoidaan. Dataa keraamisessa taytyy pohtia, miten
hallitaan tata kokonaisuutta ja analysoidaan hyddyllinen tieto yrityksen paatdksien
tueksi. Hyddyllinen data on usein palasina eri ohjelmissa ja sovelluksissa. (Digimo-
guli [Viitattu 28.2.2020].) Markkinoinnin automaatio keraa kaiken datan yhteen oh-
jauspaneeliin. Data auttaa ymmartamaan asiakaskayttaytymista ja kayttaytymisen
muutoksia paremmin, asiakkaista kerattyjen tietojen perusteella saadaan markki-
noinnin kannalta tarkeaa tietoa omasta asiakaskunnasta. (Marketing automation
2017.) Datan ja analytiikan kannalta yrityksen liiketoiminnalle ovat tarkeita, asiakas-
tietouden ymmartaminen ja jatkuva tarkentuminen, paatdksenteon luotettavuuden
tarkentuminen, tehokkuuden lisdantyminen ja kustannustehokkuuden parantumi-

nen.

Datankeraaminen ei ole enaa ongelma, dataa keraavia tyokaluja on kasvavissa
maarin, niin ilmaisia kuin maksullisia, joita voi integroida markkinointiautomaatio,
tydkaluvalinnassa tulee taas pohtia yrityksen lahtékohdat mita dataa halutaan ke-
rata ja miten tyokalu palvelee asetettuja tavoitteita. Lopuksi tulee maarittaa, miten
dataa halutaan analysoida ja seurata johtopaatdksien tekemista. Datan seurannan
ja tarpeet voivat vaihdella hyvin paljon yrityksen sisalla ja mika data kiinnostaa mi-
takin osastoa tai tiimia. Yrityksen johtoa kiinnostaa usein aivan eri mittarit ja vastaa-
vasti markkinointitimid omat analysointi mittarit. Data keratadan yleensa ohjauspa-
neeliin, jossa se muutetaan visuaalisiksi mittareiksi, jotka ovat selkeita, kuvaavia ja

helposti ymmarrettavissa. (Digimoguli [Viitattu 28.2.2020].)
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3.5 HubSpot osaaminen ja sertifikaatit

HubSpot tarjoaa paljon koulutusmateriaalia markkinointiautomaation kayttéén. Ma-
teriaalia on videomuodossa, kuin myds kirjallisina ohjeina. HubSpot tarjoaa myos
ilmaisia sertifikaattikursseja, sertifikaatin suorittamiseksi kayttajan on katsottava
kunkin sertifikaatin sisaltaman opetusvideopaketin ja suoritettava annetut tehtavat
onnistuneesti. Sertifikaatteja on tarjolla esimerkiksi inbound-markkinointiin, sahko-
postimarkkinointiin tai sisaltémarkkinointiin, yhteensa erilaisia sertifikaatteja on 15
kappaletta. Sertifikaattien suoritusten kesto on noin tunnista aina yli kuuteen tuntiin
saakka. HubSpot sertifikaatit ovat hyva keino nayttaa digitaalista markkinointiosaa-
mista. (Sheldon 2019.)

3.6 GDPR:n vaikutus markkinoinnin automaatioon

Yleinen tietosuoja asetus GDPR (General Data Protection Regular) astui voimaan
Kaikissa EU-maissa 25.5.2018. (EU:n tietosuoja-asetus) Tietosuoja asetuksen tar-
koituksena on yhdenmukaistaa henkildtietojen kasittely EU:ssa, asetus myods antaa
kuluttajille paremmat mahdollisuudet omien henkildtietojen kayttéon. Henkildtietoja
ovat kaikki sellaiset tiedot, joilla henkild on tunnistettavissa esimerkiksi, nimi, puhe-
linnumero, sahkdposti, henkilétunnus, osoite, IP-osoite ja evasteet. Tietosuoja ase-
tus koskee kaikkia, niin kuluttajia kuin yrityksiakin myytaessa b2b tai b2c. (Heidi
2017.) Asiakkaiden tietoja tulee kayttaa asianmukaisesti ja kerata asiakkaista rele-
vanttia dataa, nimettyihin tarkoituksiin. HenkilGtietojen kasittely edellyttaa perus-
tetta, sopimuksellista tai laillista oikeutta, oikeutettua etua tai henkilon suostumusta.
Markkinoinnin kannalta tarkeaa on henkilon suostumus. Henkildon suostumus taytyy
olla vapaa ehtoinen ja suostumus tulee hankkia henkilén omalla aktiivisuudella, nain
ollen valmiiksi rastitettu ruutu ei ole sallittu keino saada suostumusta. Sahkoépostiin
l&hetetty suostumuslinkki on hyva vaihtoehto vahvistaa suostumus, suostumuksen
peruutus taytyy olla yhta helppoa, esimerkiksi sdhkdpostin kautta tehtaviin markki-
nointiviesteihin tuleekin sisallyttaa linkki suostumuksen peruuttamiseksi. Henkilolta
voi saada suostumuksen myds suullisesti, suostumus tulee kuitenkin dokumentoida
ja merkita ylos paikka, seka ajankohta. Kirjallinen suostumus on kuitenkin ensisijai-
nen vaihtoehto ja helpoin todentaa. Tietosuojaseloste tulee olla yrityksen verkkosi-

vuilla ja helposti I6ydettavissa.
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Yritykset eivat voi myoskaan sailyttaa henkilotietoja ikuisesti vaan tiedot taytyy pois-
taa mikali niiden sailyttamiseen ei ole perusteltua tarvetta, CRM-jarjestelmasta tulisi
poistaa saanndllisesti tiedot, jotka ovat peruuttaneet sahkdpostimainonnan ja hen-
kilotietojen sailytykselle ei ole todellista tarvetta. Henkil6illa on myds oikeus saada
haltuunsa kaikki itsedan koskevat tiedot, onkin tiedonkeruuvaiheessa pohdittava
mitka tiedot ovat relevantteja kerata. Yritykselld on 30 paivaa aikaa toimittaa tiedot

asianomaiselle. (Heidi 2017.)
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4 Tutkimuksen toteutus ja tavoitteet

Tavoitteena oli selvittda mika on kokonaistilanne Etela-Pohjanmaan alueella toimi-
villa yrityksilla markkinointiautomaatio suhteen, millaiset yritykset hyddyntavat auto-
maatiota markkinoinnissa ja mitka ovat suosituimmat automaatio-ohjelmistot. Tutki-
muksen tarkoituksena oli selvittaa, olisiko yrityksilla kiinnostusta hyddyntaa markki-
noinnissa automaatio-ohjelmistoja omassa markkinoinnissa ja mitka ovat konkreet-

tisia ongelmakohtia tai esteita ohjelmistojen kayttéonottoon.

4.1 Lahtokohdat ja tutkimusprosessi

Tutkimusmenetelmiksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma,
seka kvantitaviininen eli maarallinen tutkimusmenetelma. Kvalitatiivinen tutkimus on
empiirista tutkimusta, tutkimuksessa tarkastellaan kerattya aineistoa ja analysoi-
daan sitd. Laadullisessa tutkimuksessa yhdistetaan ja vertaillaan aineistoa seka
teoriaan, tutkimuksessa taytyy huomioida, etta kaytettavat valineet ja keinot saatta-
vat vaikuttaa myos tutkimustulokseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 19-21.) Tydhon
koottiin ensin kirjallinen aineisto, jonka pohjalta toteutettiin haastattelututkimus. Par-
haaksi tavaksi koettiin kerata kirjalliseen tydhdon materiaalia tutkimuksista, markki-
nointiautomaation palvelun tarjoajien tietolahteista, kuin myds ajankohtaisista aihe-
alueen ammatillisista blogeista ja saatavilla olevasta kirjallisesta, seka sahkodisesta
aineistosta. Markkinointiautomaatio on aiheena melko tuore, josta aikaisempaa tie-

teellista tutkimusmateriaalia oli rajatusti saatavilla.

Opinnaytetyon kohderyhmana oli kaikki Etela-Pohjanmaan alueella toimivat yrityk-
set. Yritykset saatiin Etela-Pohjanmaan kauppakamarin rekisterista. Kohderyh-
maksi valikoitui yritykset, koska markkinointiautomaatio on tarkoitettu kaikille mark-
kinointia tekevien yrityksien kayttoon. Tutkimuksessa toteutettiin ensin maarallinen
haastattelututkimus, jonka tarkoituksena oli tukea kirjallista materiaalia, laadittaessa

maarallisen tutkimuksen kysymyksia.
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Tutkimus jaetaan kategorioittain, ensin valitaan tutkimuskysymykset, kirjallisen ma-
teriaalin pohjalta, keratdan aineisto, keratyn aineiston laadun arviointi, analysoimi-
nen ja aineiston perusteella tehdyt tulokset ja johtopaatdkset. (Tuomi & sarajarvi
2018, 19-23.)

4.2 Laadullinen tutkimus ja sen toteutus

Tutkimusta voidaan havainnoida eri nakokulmista, seka tutkimuksesta pyritaan saa-
maan tata kautta lisatietoa hyddyntamalla tutkimuksessa erilaisia lahestymistapoja
integroimalla kirjallisuutta tutkimukseen. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan ai-
hetta kasitella laajemmin, seka kuvata tutkittavaa ilmiéta monipuolisemmin. (Salmi-
nen 2011,8.) Laadullisen tutkimuksen pohjaksi tehtiin kirjallinen materiaalin keraa-
minen, kirjallisen materiaalin tarkoituksena on tarkastella aiheesta jo olemassa ole-
vaa tietoa ja hyddyntaa materiaalia tutkimuksen tukena. Kirjallisen materiaalin in-
tegroiminen tutkimukseen vaatii hyvan suunnitelman. Tavoitteen ja tarkoituksen mu-
kaisella suunnitelmalla laaditaan tutkimuksen kysymykset, joilla kerataan tutkimuk-
sen aineisto. Aineiston keruun jalkeen aineisto analysoidaan suunnitelman mukai-

sien laatukriteerien perusteella. (Salminen 2011, 8-9.)

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena oli ymmartaa paremmin yrityksien markkinoin-
tivalmiuksia, markkinointikanavia ja l1ahtdkohtia, markkinoinnista vastaavien henki-
I6iden kasityksia, seka haastattelujen pohjalta ymmarrysta markkinointiautomaatio.
Haastatteluissa selvitettiin valmiuksia markkinoinnin automaation kayttéonottoon ja
markkinoinnin kokonaistilaa yrityksessa. Haastatteluiden tuloksia hyddynnettiin teo-
rian osuuden tukena, laadittaessa lopullisen kyselytutkimuksen kysymyksia ja pol-

kuja.

Laadullisen tutkimuksen kohdeyritykset valittiin satunnaisesti aktiivisesti toimivista
yrityksista Etela-Pohjanmaan kauppakamarin rekisterista. Yritykset olivat eri kokoi-
sia ja eri toimialoilta. Rajausta tehtiin myyviin yrityksiin eli yrityksiin, joilla on jotain
tuotteita tai palvelua myytavaksi ja ndin ollen voidaan olettaa, etta yritys tekee jollain

tasolla markkinointia.

Aineisto kerattiin haastattelemalla valittuja yrityksia. Haastattelu toteutettiin vapaa-

muotoisena keskusteluna seuraten kysymysrunkoa. Haastateltavia kohde yrityksia
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oli nelja kappaletta, joista yksi toteutettiin videoyhteyden valityksella. Haastattelujen
kesto oli puolesta tunnista puoleentoista tuntiin. Kaikki haastattelut aanitettiin, aa-
nitteista laadittiin kirjalliset raportit. Raportit jaettiin teemoihin, joissa analysoitiin
haastattelun tuloksia kokonaisuutena. Opinnaytetydhon valittiin haastatteluissa

nousseet keskeiset asiat ja eroavaisuudet.

4.3 Maarallinen tutkimus ja sen toteutus

Varsanaiseksi paatutkimusmenetelmaksi valikoitui lisaksi maarallinen tutkimusme-
netelma, eli kvantitatiivinen menetelma, koska se oli hyva ja ainut vaihtoehto isojen
massojen tuloksien tutkimiseen. Maarallista tutkimusmenetelmaa kaytetaan
yleensa, kun kysyttavat asiat ovat ennalta tiedossa. Kvantitatiivisessa menetel-
massa kysymykset voivat olla avoimia tai monivalintakysymyksia. Tutkimuksen on-
nistumisen kannalta onkin tarkeaa muotoilla kysymykset oikein. Tulokset ovat otan-
nasta saatuja estimaatteja, joihin saattaa sisaltya satunnaisvaihtelua aiheuttamaa
virhettd. Maarallisella tutkimusmenetelmalla voidaan kuvata hyvin nykytilanne,
mutta silla voi olla vaikea hakea syita. (Heikkila 2014, 16.) Kyselytutkimus laadittiin
Webropol-kyselypohjan kautta. Kysely lahetettiin 2.4.2020 Etela-Pohjanmaan kaup-
pakamarin rekisteristda 2586 vastaanottajalle. Kysely oli vastaajille avoinna
10.4.2020 saakka. Kyselytutkimuksen kysymykset pohdittiin kirjallisen tyon, seka
haastattelu tutkimuksen pohjalta. Kyselylla pyrittin ensisijaisesti selvittamaan,
markkinointiautomaation kayton yleisyytta, ongelmakohtia, valmiuksia, yrittajien tie-
totaitoa ja tuen tarvetta markkinointiautomaation kayttdonottoon. Kyselytutkimuk-
seen laadittiin kolme erillista kysymyspolkua, joissa kussakin ensimmaiset 16 kysy-
mysta olivat samoja taustatietojen ja Iahtdokohtien selvittdamiseksi. Kysymys polut

erosivat:
a) Markkinointiautomaation kayttgjiin
b) Yritykset, jotka eivat kayta markkinointiautomaatiota
c) Yritykset, jotka eivat tienneet mikad on markkinointiautomaatio

Kysymys polkujen jaolla haettiin laajempaa ja syvempaa tietoa jokaisesta kohderyh-

masta.
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4.4 Aineiston kerays ja analysointi

Laadullisen tutkimuksen analysointimenetelmana oli sisalléon alanyysi, jota voidaan
pitaa tutkimusmenetelman kannalta sopivimpana tapana, analysoida aineistoa. Me-
netelma on selkea ja antaa mahdollisimman tarkan kuvan ilmidsta, jota tutkitaan.
Kaytya aineisto lapi tarkasti voidaan tehda luotettavampia johtopaatoksia. Tiivista-
essa aineisto, taytyy kuitenkin olla tarkkana, etta mitaan tutkimuksen kannalta tar-
keaa tietoa ei hukata tai sivuuteta. Sisaltdanalyysia hyodyntamalla pyritdan saa-
maan yhtenaista ja mahdollisimman kattavaa tietoa tutkimusmateriaalista. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 90-91.) Kaikki haastattelut aanitettiin, joka helpotti aineiston litte-
roimisessa kirjoittamista. Aanitetty aineisto litteroitiin word tiedostoiksi. Word tiedos-
tot tulostettiin ja Iahdettiin poimimaan merkityksellista tietoa ja yhtenevaisyyksia tut-
kimuksen ja maarallisen kysymyslistan laadinnan kannalta. Laadullisessa tutkimuk-
sessa tarkastellessa kokonaisuutta, tulee sisallénanalyysia tehda ainoastaan halu-
tusta nakdkulmasta. (Alasuutari 2011, 39-41.) Aineistosta verrattiin eroavaisuuksia
ja yhtenevaisyyksia, naiden perusteella pohdin relevantteja lisdkysymyksia maaral-
liseen tutkimukseen. Tarkan analysoinnin kautta sain hyvan pohjatiedon, valmiuk-
siin vaikuttavista tekijoista. Kokonaiskuvan yrittajien myonteisista ja kriittisista aja-
tuksista, seka eri nakokulmia lahestya asiaa, yrittajia varsinaisessa kyselytutkimuk-
sessa.

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa strukturoidut kysymykset helpottavat ai-
neiston tulkintaa, maaritettdessa selkeat vastausvaihtoehdot. Strukturoitujen kysy-
myksien etuna on myds, ettd ne vahentavat tutkimuksessa virheita. Hyvin suunni-
teltu ja muotoillut kysymykset helpottavat, vastaajia eika vastaajan tarvitse itse poh-
tia vastauksen sanallista asettelua. (Heikkila 2014, 49-50.)

Tutkimuksessa oli monivalintakysymyksia keskimaarin 3-5 vastausvaihtoehtoa.
Osassa kysymyksista oli useampia seka avoimia vastas mahdollisuuksia. Tulosten
analysoinnissa voidaan tuloksista muodostaa kuviota ja kuvioiden avulla vertailla
helpommin tuloksia. (Heikkila 2014, 51.) Tutkimuksessa vertailua tehtiin, yhdista-

malla vastaajien taustatietoja ja naiden perusteella koottiin tuloksia analysoitavaksi.
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5 Haastattelututkimustulokset

5.1.1 Markkinoinnin suunnittelun suhde yrityksen strategiaan

Kaikissa haastatteluissa nousi esiin markkinoinnin suunnittelun tarkeys ja huomioi-
minen yrityksen strategiassa. Tarkeys korostui niin b2b kuin b2c¢ puolen markkinoin-
nin suunnittelussa. Markkinoinnin rooli koettiin myds kasvaneen yrityksien strategi-
assa viimevuosina. Esille nousi myos, etta markkinoinnin strategian suunnittelu on

siirtynyt myos vahvasti digitaaliseen markkinointiin.

"Markkinointi ja sen tehokkuus on yksi ja kaikista tarkein asia, jos mie-
titdan strategiaa.”

5.1.2 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointia suunniteltiin kaikissa yrityksissa toimitusjohtajan tai johtoryhman
kanssa, yleensa markkinointitimin vastuuhenkil6 tai markkinoinnista vastaava hen-
kilo osallistui markkinointistrategian suunnitteluun ja isompien linjojen maarittami-
seen. Markkinointia suunniteltiin kaikissa yrityksissa omalla tydvoimalla ja tietotai-

dolla, kayttamatta ulkopuolisia palveluntarjoajia itse suunnitteluun.

Markkinointia toteuttivat markkinointitiimit, tiimeissa jokaiselle on jaettu omat vas-
tuualueensa esimerkiksi digitaaliset kanavat ja printtimedia. Osassa pienemmista
yrityksista yrityksen perustaja toteuttaa myds markkinoinnin. Haastattelussa kaksi
neljasta kayttivat mainostoimiston palveluita, jossain maarin markkinoinnin toteutuk-

seen.

Kahdessa yrityksessa neljasta oli palkatut henkil6t, joiden osa-alueena oli pelkas-
taan markkinoinnin suunnittelu. Vastaavasti kahdella muulla yritykselld markkinoin-
tia tehtiin pienemmalla tydvoimalla, jolloin markkinoinnin suunnittelijoiden tehtaviin

sisaltyi muutakin kuin markkinoinnin suunnittelua ja toteuttamista.
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5.1.3 Markkinoinnin suhde yrityksen myyntiin

Kaikissa kohde yrityksissa nousi esiin markkinoinnin ja myynnin laheinen suhde.
Myynti- ja markkinointiosasto pyrkii tekemaan hyvin tiivistad yhteisty6ta. Markkinoin-

nin ja myynnin suhteella kasitettiin tiedonvaihtoa myynti ja markkinointitiimin valilla.

Yksi yritys kertoi tiedonvaihdon olevan paivittaista ajatuksien vaihtamista kampan-

joista, tuotetiedoista ja kuumista liildeista markkinoinnista myynnille.

Haastateltavista yrityksista kaksi toimi vahvasti b2b puolella, jotka suunnittelevat
markkinointia myos jalleenmyyjaverkostolle. Yritykset, jota toimivat b2c puolella ker-
toivat saavansa osan markkinointimateriaaleista tavarantoimittajilta valmiiksi, joka

vahentaa heidan tyotaan.

“jos myynti ei veda, on viimeinen keino vahentaa markkinointia”

Yritykset, jotka toimivat b2b sektorilla ovat tiiviisti yhteydessa jalleenmyyjiin, joille
toimitetaan markkinointimateriaaleja, seka kerataan palautetta heilta ja asiakkailta

palautetta toiminnan kehittamiseksi.

5.1.4 Markkinoinnin suhde tuotekehitykseen ja valikoimapaatoksiin

Haastateltavissa yrityksissa kolmessa nousi esiin konkreettisia vaikutuksia valikoi-
mapaatoksiin. Esiin nousi seuraavat seikat, tuote taytyy olla markkinoitavissa, el
tuotteella pitda olla sellainen hinta ja kate, johon kannattaa markkinointibudjettia
kayttaa, yrityksessa koettiin, etta lilan pienikatteista tuotetta ei ole syyta markki-
noida. Esiin nousi myos tuotteiden lisdarvo, ennen tuotteiden valikoimaan ottamista

pohditaan millaista lisdarvoa tuotteet tai palvelut voivat asiakkaalle tuottaa.

Yritykset pohtivat, miten helposti tuotteita ja palveluja voidaan markkinoida ja tuot-
teistaa. Valikoimapaatoksia tehdessa huomioidaan myds tavarantoimittajan antama

tuki markkinointiin, esimerkiksi valmiit esitteet, videot ja muu tuki markkinointiin.
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5.1.5 Vailineet markkinointiin

Haastatteluissa tarkeimpina markkinoinnin valineina lahes kaikki mainitsivat omat
verkkosivut, googlen palvelut, seka sosiaalisen median kanavat yleisimpana Face-

book, Instagram.

Muita valineita, alle kahdella kaytossa olivat Linkedin, Twitter, Youtube, Google
shopping, pop-up viestit, push-viestit, printtimainokset, Mailchimp, Surveymonkey,

tv-mainonta, radiomainonta.

Keskustelun yhteydessa perinteinen TV-mainonta jakoi mielipiteita puolesta ja vas-
taan. Perusteluina jakelun laajuus ja miinuksena korkea hintataso. Yksi yritys mai-
nitsi ehdottomasti parhaaksi valineeksi Google Adwords, jolla oli saatu 100 euroa

maksaneella kampanjalla yli 900 000 konversiota.

5.1.6 Markkinoinnin mittaaminen ja johtaminen

Haastateltavista yrityksissa keskusteluissa nousi hyvin eritasoista mittausta esille,
osalla oli kevyempaa raporttien seurantaa, suuntaviivoja ja niiden vertailua. Eroa-
vaisuuksia oli b2b ja b2c valilla, osittain myds yhtenevaisyyksia, vertauksia edellis-
vuosiin, kuukausiin, viikkoihin seka vuodentakaisiin markkinointibudjetin ja myynnin

suhteen.

Kaksi yrityksista nostivat haastatteluissa esille konversioasteen, liidien maaran, ja

kampanjoissa saavutettava euromaara suhteessa kampanjan hintaan.

B2b myynnissa toimivan yrityksen haastateltava kertoi yhdeksi, heidan tarkeim-
masta mittauksestaan. Mittaus tapa on laskea suhdetta, paljonko mainontaan me-
nee rahaa, paljonko on kaytetty palkallista tydaikaa ja paljonko markkinointikampan-
jalla saadaan hankittua uusia jalleenmyyijia, tdma on suhdeluku, jota seurataan ja

verrataan tarkkaan.
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Facebookin ja google analyticsin raportointi palveluita pidettiin yhtena tarkeimmista
digitaalisen mittauksen tyokaluista kahdessa yrityksessa, joissa ei markkinointiau-

tomaatiota ollut kaytossa.

Yksi yritys nosti keskusteluissa esille kysynnan mukaan markkinoinnin, eli panoste-
taan jarjestelmallisesi tuotteisiin, jotka saavat katselukertoja ja myyntia analytiikan
ja keratyn datan mukaan, kylmia tuotteita nostetaan esiin ajoittain laajemmilla kam-
panjoilla, seka hiipuvat tuotteet markkinoidaan alennuksien kautta pois valikoi-

masta, tehden uusille tilaa.

Yritykset kertoivat hyvin omia keinojaan markkinoinnin mittaamiseen ja analytiikan
vaikutuksia markkinoinnin johtamiseen, kaikilla oli hyva kasitys digitaalisen markki-
noinnin mittaamisesta. Markkinointiautomaatio hyédyntavat yritykset kuitenkin ker-
toivat haastattelussa selkeasti enemman erilaisia mittaus ja testaustapoja, seka
hyodynsivat haastattelujen mukaan laajemmalla sektorilla analytiikkaa paivittai-
sessa tydskentelyssa ja markkinoinnin aktiivisessa johtamisessa yritykset toimivat

niin b2b kuin b2c sektoreilla.

”Analytiikka on tyokalu, josta voi oppia paljon, mutta ei ole valttimatta yri-
tyksen menestykseen sidoksissa”

5.1.7 Tarkeimmat markkinointi- ja viestintakanavat

Haastateltavissa yrityksissa kaikki hyodynsivat monikanavaista markkinointiviestin-
taa. Kolme yritysta kaytti lahes pelkastaan tai suurimmaksi osaksi digitaalista vies-
tintda, yksi kaytti lisdksi vahvasti myds perinteista printti mediaa. Suosituimpina

viestinta kanavina pidetiin Facebook Instagram, kotisivut ja sahkoposti.

Yksi yrityksista kertoi hyodyntavansa paljon Facebook ryhmia viestinnassa omille
jalleenmyyjijille, jossa asiakkaat voivat keskustella myos keskenaan ja jakaa koke-

muksia, ideoita ja ajatuksia.

Kahdessa haastattelussa tuotiin hyvin esille kaikki sosiaalisen median kanavat yri-

tykset pyrkivat olemaan aktiivisia Facebookissa, Instagramissa ja Linkedinissa.
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Enemman kaytdssa olevista sosiaalisen median viestinta kanavista toimintaa tuke-
vina pidettiin Twitteria ja Youtubea. Yksi yritys kertoi pitavansa kuitenkin tarkeana

olla jokaisessa kanavassa lasna ja asiakkaiden l6ydettavissa.

5.1.8 Kaisite markkinointiautomaatio

Kohdeyrityksista kaikki osasivat kuvailla kasitteen markkinointiautomaatio ja tiesi
lahtokohtaisesti mita markkinointiautomaatiolla tarkoitetaan. Tarkemmat ominaisuu-
det ja hyddyntamisen mahdollisuudet eivat tulleet haastatteluissa esille, yrityksien
haastatteluissa, jotka eivat automaatiota kayttaneet. Nama yritykset kuitenkin kayt-

tivat jossain maarin automatisoituja sahkopostiviesteja.

"Automaatio lahtee siita, ettd saadaan automaattisesti tehtya asiakas-
virran analytiikasta kampanjoita, kohdennettuna oikeisiin liideihin ja oi-
keisiin kanaviin, kdytanndssa tekematta mitdan saadaan tehtya pitkalle
vietyja kampanijoita ja |0ydetaan ostavat asiakkaat, taysin automatisoitu
kohderyhma haku ja kohderyhmien generointi”

"Automaattiset polut vahentavat huomattavasti tyorutiineja”

5.1.9 Markkinointiautomaation kaytto

Haastateltavista yrityksista kahdella oli jokin markkinointiautomaatio-ohjelma kay-
t0ssa, toinen yrityksista toimi lahes kokonaan b2b sektorilla ja toinen toimi kokonaan

b2c sektorilla.

Haastatteluissa yrityksien kanssa, jotka eivat automaatiota hyddyntaneet kavi, ilmi
ettd ovat jossain maarin harkinneet jollain aikavalilla ottavan automatisoituja mark-

kinointitoimintoja kayttoon.

Haastatteluissa pohdittiin lopuksi seikkoja kenen olisi hyvd markkinointiautomaa-

tiota kayttaa ja syitd miksi jotkut eivat automaatiota ole ottaneet kayttoon.

"Moni ei valttdamattd ymmarra automaation toimintaa ja pelottaa lahtea
uuden ohjelman kautta tekemaan markkinointia”
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Yrityksilla voi olla my0s erilaisia lahtokohtia tuotteiden tai palvelujen nakdkulmasta
yrityksen brandi voi olla ristiridassa automaattisen asiakastietojen keraamisen
kanssa. Haastatteluissa kavi ilmi, ettei automaatio valttamatta sovi yrityksille, jotka
toimivat hyvin pienella asiakassektorilla, eikd nahda automaatiota viela kustannus-

tehokkaaksi, jos paivittaiset tyorutiinit hoituvat helposti inmistydlla.

Osassa yrityksista pidettiin automaatio-ohjelman kayttéonottoa isona harppauksena
ja ei koettu olevan viela valmiita siirtymaan siihen, perusteluita oli muiden yritykselle

tarkeiden osa-alueiden parantaminen ennen sita.

Automaatiota kayttavat yrityksilta valittyi vahva viesti, etta heidan toimintansa elin-
ehdoksi koetaan markkinoinnin automaatio tyokalu. Yksi yritys kertoi markkinointi
budjetin pienentyneen automaation kayttdonoton myaota, yritys koki markkinoinnin
muuttuneen niin paljon tehokkaammaksi, ettd markkinointibudjettia oli varaa jopa
pienentaa. Yksib2c sektorin yritys kertoi, etta asiakasmaarien kasvaessa ei pystyisi
mitenkaan hallitsemaan isompien massojen personoitua markkinointia ja asiakas-

suhteiden yllapitoa.

"Koko bisnes pyorii markkinointiautomaation paalla”

5.1.10 Kehittamistarpeet markkinoinnin ja myynnin suhteen

Markkinointiautomaatio hyddyntavilla yrityksilla kehitystoimintoja tuli erilaisista in-

tegraatioista, automaation hyédyntamista yha tehokkaammin ja virtaviivaisemmin.

Yrityksilla oli myos paljon erilaisia tydkaluja kaytdssa ja monta eri lahdetta analytii-
kalle. Kehittamiskohteeksi nousikin kahdella yrityksella yha parempi analysointi ja
toiminta kehotukset datan perusteella. Monista yleistydkaluista haluttaisiin myos

yksi kaytannollinen tyodkalu.

Kehittamiskohteeksi nousi kahdella yrityksellda yha parempi digitaalisten kanavien
markkinointi ja digitaalisen markkinoinnin kehittdminen strategisemmaksi ja maara-
tietoisemmaksi. Yleisesti haastatteluissa nousi esille digitaalinen markkinointi, sen

muuttuminen ja kehitystarpeet.
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Kaksi yritysta kokivat, verkkokaupan kehittamisen yhdeksi osa-alueeksi, jota tulisi
kehittda. Kolmessa haastattelussa nousi esiin asiakaspolun kehittaminen tehok-

kaammaksi.
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6 Kyselytutkimuksen tulokset

6.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajien taustatietoihin kyselytutkimuksessa saatiin vastauksia 67 yritykselta.

6.1.1 Yrityksen liikevaihto

Vastaajien, jotka kayttivat markkinointiautomaatiota, yrityksen liikevaihto oli
<200 000 1kpl (11,11%). 200 000—1 000 000 2kpl (22,22%). 1 000 000-5 000 000
4kpl (44,45%). 5 000 000 — 1 000 000 1 kpl (11,11%). +15 000 000 1kpl (11,11%).

Vastaajien, jotka eivat kayttaneet markkinointiautomaatio liikevaihto on <200 000
11kpl (20%). 200 000-1 000 000 9kpl (16,36%). 1 000 000-5 000 000 19kpl
(34,55%). 5000 000-1 000 000 8 kpl (14,54%). 10 000 000-15 000 000 1kpl
(1,82%) +15 000 000 7kpl (12,73%).

<200 000

200 000 - 1 000 000

1000 000 - 5 000 000
5000 000 - 10 000 000
10 000 000 - 15 000 000
+15 000 000
1%
@ Ei kdyta mar inointi i @ Markkinoinnti ion kayttadjat

Kuvio 4. Vastaajien liikevaihtojakauma.

Tyontekijdiden maara?
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Markkinointiautomaatiota kayttavat yritykset ilmoittivat maarakseen 1-10 tyonteki-
jaad 2kpl (22,22%). 10-50 tyontekijad 4kpl (44,45%). 50-150 tyontekijaa 3kpl
(33,33%). Ei kayttavilla yrityksilla oli enemman hajontaa, kolme suurinta osuutta oli-
vat kuitenkin samoja 1-10 tyontekijaa 31kpl (56,36%). 10-50 tyodntekijaa 13kpl
(22,65%). 100-150 tyontekijaa 7kpl (12,73%).

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%
56%

1-10
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50 - 150

150 - 300
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@ Ei kdyta markkinointiautomaatiota @ Markkinoinntiautomaation kayttajat

Kuvio 5. Yrityksien tydntekijajakauma.

Toimiala?

Toimiala hajonta oli suurta vastaajien kesken, eniten vastaajista, jotka kayttivat
markkinointiautomaatiota toimi kaupanalalla 3kpl (33,34%). Jokin muu ala 3 kpl
(33%) vastaajat kertoivat toimialansa olevan energia, asiantuntijapalvelut ja yksityi-
nen turvallisuusala. Lopuissa oli 1 vastaaja (11%) Pankki-, rahoitus- ja vakuutusala,
Liikenne-, kuljetus- ja logistiikka, seka Taloushallinto- ja tilintarkastus. Vastaajista,
jotka eivat markkinointiautomaatiota kayttaneet suurimmat ryhmat olivat Teollisuus
17kpl (31%). Toiseksi suurin vastaajista oli kaupanalalta 6kpl (11%) Seka liikenne-,
kuljetus- ja logistiikka 6kpl (11%).
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@ Ei kdyta markkinointi tiot @ Markkinointi ion kayttajat

Kuvio 6. Toimialat.

Onko yrityksessa taysipaivaisesti markkinoinnista vastaava henkil6?

Vastaajista markkinointiautomaatiota kayttavista yrityksista 8 kpl (88,89%) ilmoitti
yrityksessa olevan taysipaivaisesti markkinoinnista vastaava henkild, vain 1 kpl
(11,11%) ilmoitti etta heilla ei ole. Markkinoinnin automaatiota ei kayttavista yrityk-
sistd 19 kpl (34,55%) ilmoitti yrityksessa olevan taysipaivaisesti markkinoinnista
vastaava henkild ja 36kpl (65,45%) ilmoitti ettei heilla ole tallaista.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

35%

Kylla

65%

1%

@ Ei kiyti markkinointi @ Markkinoinntiautomaation Kayttsjat

Kuvio 7. Markkinoinnista vastaava henkildiden jakauma.
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Onko yrityksessa hyddynnetty sosiaalisen median maksullisia markkinointivali-
neita?

Markkinointiautomaatio kayttavista yrityksista kaikki 9kpl (100%) ilmoitti hyédynta-
vansa sosiaalisen median maksullisia markkinointivalineita. Ei kayttavista yrityksista
31kpl (57,41%) sosiaalisen median maksullisia markkinointivalineita ja 22 kpl
(42,59%) vastaajista ilmoitti, etteivat hyddynna sosiaalisen median maksullisia

markkinointivalineita.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

57%
Kylla
100%

43%

Ei

@ Ei kdyta markkinointiautomaatiota @ Markkinoinntiautomaation kayttajat

Kuvio 8. Sosiaalisen median maksullisten markkinointivalineiden kaytto.
Hyddynnetaanko yrityksessa mainostoimistojen palveluita?

Mainostoimistojen palveluita ilmoitti kayttavan markkinointiautomaation kayttgjista
kaikki jossain maarin 9 kpl (100%), joista yli puolet paljon — erittdin paljon. Yrityk-
sista, jotka eivat kayta markkinointiautomaatiota 42kpl (76,37%) ilmoitti kayttavan
jossain maarin mainostoimistojen palveluita, heistd myds lahes puolet paljon — erit-
tain paljon.

Ei lainkaan - Eritt&in paljon

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

o1 o2 [ X 4 oS5

Kuvio 9. Mainostoimistojen palveluiden kaytdn jakauma vastaajien kesken.

Onko yritykselle laadittu markkinointibudjetti?
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Markkinointiautomaation kayttgjista ilmoitti omaavansa markkinointibudjetin 6kpl
(66,67%) ja 3kpl (33,33%) ilmoitti pitaisi/tyon alla. Ei kayttdjistd 24kpl (43,64%) il-
moitti omaavansa markkinointibudjetin. 26 kpl (47,27 %) ilmoitti ettei sellaista ollut ja
5kpl (9,09%) ilmoitti ettd markkinointibudjetti pitaisi tehda tai se on tyon alla.

09 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%

S
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Pitaisi / tyon alla

33%

@ Ei kdyta markkinointiautomaatiota @ Markkinoinntiautomaation kayttajat

Kuvio 10. Markkinointibudjetin tilanne.

Onko yritykselle laadittu markkinointistrategia?

Markkinointiautomaation kayttajista 8 (88,89%) ilmoitti yritykselld olevan markki-
nointistrategia ja 1 (11,11%) ilmoitti, ettd markkinointistrategia pitaisi tehda tai se on
tydon alla. Markkinointiautomaatiota ei-kayttavista yrityksista ilmoitti 19 (34,55) yri-
tykselld olevan markkinointistrategia. 25 (45,45%) ilmoitti ettei markkinointistrate-
giaa ole ja 11 (20%) ilmoitti ettd markkinointistrategia pitaisi tehda tai se on tyon
alla.
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@ Ei kdytd markkinointiautomaatiota @ Markkinoinntiautomaation kayttajat

Kuvio 11. Markkinointistrategian tilanne yrityksissa.
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Digitaalisen markkinoinnin osuus markkinointibudjetista?

Markkinointiautomaation kayttajista digitaalisen markkinoinnin osuus markkinointi-
budjetista on keskiarvolta 59,9% vastaajia 9kpl, mini- ja maksimiarvo vastausten
valilla 15% - 90%. Ei kayttavista yrityksista digitaalisen markkinoinnin osuus mark-
kinointibudjetista keskiarvolta (50,1%) vastaajia 38kpl mini- ja maksimiarvo vastaus-
ten valilla 1% - 100%.

n = 38 Ka = 50,1

n=9Ka=2599

0 10 20 30 40 50 60

@ Ei kdaytd markkinointiautomaatiota @ Markkinointiautomaation kayttajat

Kuvio 12. Digitaalisen markkinoinnin jakauma markkinointibudjetissa.

Markkinointibudjetin osuus yrityksen liikevaihdosta?

Markkinointiautomaation kayttavien yritysten markkinointibudjetin keskiarvo on (8%)
likevaihdosta, vastauksia 9kpl mini- ja maksimiarvo vastaajien valilla 2% - 17%. Yri-
tyksien, jotka eivat kayta markkinointiautomaatiota, markkinointibudjetin keskiarvo
on (6%) likevaihdosta, vastauksia 44kpl mini- ja maksimiarvo vastaajien valilla 0%
- 49%.

n=44Ka=6,0

n=9Ka=8,0

1 2 3 4 5 6 7 8

o

@ Ei kdytd markkinointiautomaatiota @ Markkinoinntiautomaation kayttajat

Kuvio 13. Markkinointibudjetin keskiarvo liikkevaihdosta vastaajien kesken.

Seurataanko markkinointiin sijoitetun paaomantuottoa (ROI)?
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Markkinointiautomaatiota kayttavista yrityksista Skpl (55,56%) ilmoitti seuraavansa
markkinointiin sijoitetun paaomantuottoa, 2kpl (22,22%) ei seurannut ja 2kpl
(22,22%) ei osannut sanoa seurataanko. Ei kayttavissa yrityksista 9kpl (16,36%)
ilmoitti seuraavansa markkinointiin sijoitetun paddomantuottoa, 40kpl (72,73%) ei
seurannut ja 6kpl (10,91%) ei osannut sanoa seurataanko.
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@ Ei kdytd markkinointiautomaatiota @ Markkinoinntiautomaation kayttajat

Kuvio 14. Markkinointiin sijoitetun padomantuoton seurannan jakauma.

Seurataanko asiakkaiden hankintakustannusta (ACA)?

Markkinointiautomaatiota kayttavista yrityksista 4kpl (44,45%) ilmoitti seuraavansa
asiakkaiden hankintakustannusta 3kpl (33,33%) ei seurannut ja 2kpl (22,22%) ei
osannut sanoa seurataanko. Ei kayttavissa yrityksista 10kpl (18,87%) asiakkaiden
hankintakustannusta, 38kpl (71,7%) ei seurannut ja 5kpl (9,43%) ei osannut sanoa

seurataanko.
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Kuvio 15. Hankintakustannuksen jakauma.

Asiakaskunta?

Markkinointiautomaatiota kayttavista yrityksista asiakaskunnaksi "yritykset” ilmoitti
4kpl (44,44%). "yritykset” ja "kuluttajat” ilmoitti Skpl (55,56%). Yritykset, joilla olisi
asiakaskuntana ollut pelkkia kuluttajia ei ollut yhtaan.

Yritykset, jotka ei kayttaneet markkinointiautomaatiota, asiakaskunnaksi "yritykset”
ilmoitti 32kpl (58,18%). "yritykset” ja "kuluttajat” ilmoitti 18kpl (32,73%). Yritykset,

joilla on asiakaskuntana ollut pelkkia kuluttajia, ilmoitti Skpl (9,09%)
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Kuvio 16. Asiakaskunnan jakauma.



Kolme tarkeinta markkinointikanavaa?

Tarkeimmiksi markkinointikanaviksi markkinointiautomaation kayttajat ilmoittivat Fa-
cebook, jonka valitsi kaikki 9kpl (100%) vastaajista. Toiseksi tarkeimmaksi koettiin

verkkosivut 4kpl (44%) ja kolmanneksi tarkeimmassa ilmoitukset jakautuivat In-

stagramin ja Google Adwordsin kesken 3kpl (33%).

Ei markkinointiautomaation kayttajille tarkein kanava oli omat verkkosivut, jonka va-
litsi 51kpl (93%), toiseksi tarkein oli Facebook 25kpl (45%) ja kolmanneksi tarkeim-

maksi koettiin sahkdposti 18kpl (33%).

Kysymyskohdan muita tarkeita markkinointikanavia vastaajien kesken nousi, oman

kanavat, verkostoituminen, suoramarkkinointi, messut, yhteistydokumppanit, puska-

radio ja ulkomainonta.
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Kuvio 17. Tarkeimmat markkinointikanavat.

Tunnetko kasitteen inbound-markkinointi?
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Kasitteen “inbound-markkinointi” koki tietdvansa markkinointiautomaation kaytta-
jista 5kpl (55,56%). Kasitetta ei tiennyt 1kpl (11,11%) Kasitteen luuli tietavansa tai
ei ollut varma 3kpl (33,33%). Yrityksista, jotka eivat kayttaneet markkinointiauto-
maatiota, kasitteen "inbound-markkinointi” koki tietdvansa 19kpl (34,55%). Kasitetta

ei tiennyt 30kpl (54,54%) Kasitteen luuli tietavansa tai ei ollut varma 6kpl (10,91%).

En

Luulen tietavain

@ Ei kdyta markkinointiautomaatiota @ Markkinoinntiautomaation kayttajat

Kuvio 18. Inbound-markkinoinnin tunteminen.

Onko yrityksessa kaytdossa markkinointiautomaatio?

Vastaajista 9kpl (14%) ilmoitti kayttavansa markkinointiautomaatiota, 44kpl (69%)
ei kayttanyt ja 11kpl (17%) ei tiennyt mika se on. Tama kysymys erottaa vastaajat
eri kysymyspolkuihin ja jakaa markkinoinnin automaation kayttajat, ei kayttajat ja
yritykset, jotka ei tienneet mika se on.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%

Kuvio 19. Markkinoinnin automaation kaytto.



62

6.2 Yritykset jotka eivat kayta markkinoinnin automaatiota

Onko yrityksessa ollut joskus kaytdssa markkinointiautomaatio?
Vastaajista ilmoitti 1kpl (2,27%) markkinointiautomaation olleen joskus kaytdssa ja

43kpl (97,73%) ilmoitti ettei ollut kayttanyt markkinoinnin automaatiota.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

i Kylla g

Kuvio 20. Markkinoinnin automaation aikaisempi kaytto.

Onko yrityksessa harkittu markkinointiautomaation kayttéonottoa?

Vastaajista 24kpl (54,55%) ei ollut harkinnut markkinointiautomaation kayttéonot-
toa. Vastaajista 20kpl (45,45%) kertoi harkinneensa ainakin jossain maarin harkin-
neen markkinointiautomaatin kayttéonottoa, joista 8kpl (18,18%) melko paljon ja

2kpl (4,55%) erittain paljon.

Kuvio 21. Markkinoinnin automaation kayttéénoton harkinta.

Kuinka hyvin markkinointiautomaation ominaisuudet tunnetaan?
Vastaajista 26kp (60,47%) koki tuntevansa markkinointiautomaation ominaisuudet
jossain maarin asteikolla 2-4, kukaan ei kuitenkaan kokenut tuntevansa ominaisuuk-

sia erittain hyvin. Vastaajista 17kpl (39,53% koki tuntevansa ominaisuudet huonosti.
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Kuvio 22. Markkinoinnin automaation ominaisuuksien tunteminen.

Onko yrityksessa kiinnostusta markkinointiautomaation kayttéénottoon?
Vastaajista kiinnostusta markkinointiautomaatioon osoitti 30kpl (69,77%). Erittain
kiinnostuneita oli 3kpl (6,98%). Yritykset, joilla ei ollut kiinnostusta markkinoinnin

automaation kayttéonottoon oli 13kpl (30,23%).

o 0?2 o3 4 o5

Kuvio 23. Yrityksien kiinnostus markkinoinnin automaatioon.

Olisiko yritys valmis ottamaan markkinointiautomaation kayttéon?
Vastaajista 11kpl (25%) koki olevansa valmis ottamaan markkinointiautomaation
kayttoon. Yrityksista 16kpl (36,36%) koki etteivat olisi valmiita markkinointiautomaa-

tion kayttdonottoon ja 17kpl (38,64%) ei osannut sanoa.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kylla 25%
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En osaa sanoa 39%

Kuvio 24. Valmiudet markkinoinnin automaation kayttéonottoon.
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Kaytetaanko yrityksessa automatisoituja sdhkdposteja?
Vastaajista 12kpl (21,82%) ilmoitti kayttavansa automatisoituja sdhkdposteja. Vas-

taajista 43kpl (78,18%) eivat kayttaneet automatisoituja sahkopostitoimintoja.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 25. Automatisoitujen sahkdpostien kaytto.

Mita kokisit tarpeelliseksi markkinointiautomaation kayttdonotossa?

Vastaajista suurin osa 20kpl (46,51%) ilmoitti tarpeelliseksi markkinointiautomaation
kayttdonotossa tietoa ominaisuuksista. 16kpl (37,21%) ilmoitti tarpeelliseksi koulu-
tuksen, 13kpl (30,23%) ei osannut sanoa mita kokisi tarpeelliseksi. Kayttdohjeita ja
jotain muuta koki tarpeelliseksi 3kpl (6,98%).

Liséksi toivottiin: yksinkertaisia kaytannon esimerkkeja, seka ulkomaan kauppaa te-

kevalla kieleen liittyvat haasteet, johon toivottiin tukea.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Koulutusta 37%
Tietoa ominaisuuksista 47%
Kayttoohjeita 7%

En osaa sanoa 30%

Jokin muu, mika? 7%

Kuvio 26. Tarpeelliseksi koettavat asiat markkinoinnin automaation kayttdédnotossa.
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Mika voisi olla yrityksessanne markkinointiautomaation hankinnan esteena?

Vastaajien mukaan suurimmat esteet hankinnalle ovat hinta 18kpl (41,86%), tieto ja
osaaminen 16kpl (37,21%) tydvoimaresurssit 15kpl (34,88%). Muita hankinnan es-
teitd koettiin olevan alkuunpaasy, ohjelma koettiin tarpeettomaksi ja negatiivinen

suhtautuminen automaattiseen markkinointiin.
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Kuvio 27. Hankinnan esteet.

Onko yrityksessa kaytdssa CRM-asiakkuudenhallintajarjestelma?
Vastanneista yrityksista 22kpl (40%) ilmoitti kaytossa olevan CRM-asiakkuudenhal-
lintajarjestelma. 30kpl (54,55%) ilmoitti ettei CRM ole kaytdssa ja 3kpl (5,45%) suun-

nitteli hankkivansa tai hankinta oli kdynnissa.
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Kylla 40%

Suunnittella / hankinta kéynnissa 5%

Kuvio 28. CRM-asiakkuudenhallintajarjestelman yleisyys.
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Kaytetaanko yrityksessa markkinointidatan analysointi ja raportointityokaluja?

Vastaajista 25kp (45,45%) ilmoitti kayttavansa jotain markkinointidatan analysointi
ja raportointitydkaluja, 30kpl (54,55%) vastaajista ei kayttanyt mitdan markkinointi-
datan analysointi tai raportointitydkaluja.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Kylla 45%

Kuvio 29. Markkinointidatan ja raportointityokalujen kayton yleisyys.

Analysointimenetelmat?

Vastaajista yleisimmat analysointimenetelmat olivat Google analytics 23kpl
(88,46%), Facebook raportit 15kpl (57,69%) ja Instagram raportointi 6kpl (23,08%).
Muta raportointimenetelmia ilmoitettiin 6kpl (23,08%) Yhteistydkumppaneiden tuot-

tamat raportit, Salesforce, MailChimp raportit ja Fonecta.
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Google analytics 88%

Facebook raportit 58%

Instagram raportit 23%

Powerbi 4%

Jokin muu, Mika? 23%

Kuvio 30. Kaytettavat analysointimenetelmat.
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6.3 Kysymykset automaation kayttajille

. Montako vuotta markkinointiautomaatio on ollut aktiivisessa kaytossa?

Vastaajista 4kpl (45%) ilmoitti markkinointiautomaation olleen aktiivisessa kaytossa
alle vuoden. 4kpl (45%) ilmoitti kayttdneensa ohjelmistoa 2-3 vuotta. Yksi yritys il-
moitti kayttaneensa markkinointiautomaatiota 3-4 vuotta.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

<1 45%
3-4 1%

Kuvio 31. Markkinoinnin automaation kayttdaika vuosina.
Mika tai mitkd markkinointiautomaatio-ohjelmistot on yrityksessa kaytossa?
Suurin osa vastaajista kaytti ohjelmaa nimelta HubSpot 7kpl (77,78%). Loput 3 kayt-

tajaa jakautuivat seuraavien ohjelmine kesken OutboundEnding, Active Campaing

ja Odoo.
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OutBoundEnding 11%
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Kuvio 32. Kaytdssa olevat markkinointiautomaatio-ohjelmat.

Paljonko markkinointiautomaation kiinteat kustannukset ovat €/kk?

Kiinteat kustannukset kuukaudessa suurin osa 6kpl (66,67%) ilmoitti olevan alle
500€. Kiinteat kustannukset ilmoitti olevan 500-1000€/kk 2kpl (22,22%) ja 2000-
3000€ yksi yritys.
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22%

Kuvio 33. Markkinointiautomaation kiinteat kustannukset €/kk.

Koetko tarvetta markkinointiautomaation kaytén tai ominaisuuksien lisakoulutuk-

selle?

Markkinointiautomaation kayttajista 8kpl (88,89%) koki tarvitsevansa jotain kayton
tai ominaisuuksien lisakoulutusta ja erittain paljon tarvetta koki 3kpl (33,33%). Vain

yksi vastaaja ei kokenut tarvitsevansa mitaan lisakoulutusta.

Kuvio 34. Lisakoulutuksen tarve.
Miten helpoksi tai vaikeaksi koet markkinointiautomaation kayttdédnoton?

Vastaajista kukaan ei kokenut kayttoonottoa erittain vaikeaksi tai helpoksi.
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Kuvio 35. Kayttdonoton kokemukset.

Kuinka hyodylliseksi markkinointiautomaatio on koettu?

Vastaajista kaikki kokivat markkinointiautomaation heille hyddylliseksi ja erittain
hyddylliseksi sen koki 3kpl (33,33%)

Kuvio 36. Markkinoinnin automaation hyodyllisyys.

Asiakkuuksien maara markkinoinnin automaatiossa?

Vastaajien asiakasmaarat jakautuivat tasaisesti alle 1000 2kpl (23%),1000-5000
2kpl (22%), 5000 - 10 000 2Zkpl (22%), 10 000 — 15 000 2kpl (22%) ja 15 000 —
20 000 1kpl (11%).

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24%
<1000 23%

5000 - 10 000 22%

10 000 - 15 000 22%

15 000 - 20 000 11%
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Kuvio 37. Asiakkuuksien maara ohjelmassa.

Voisitteko suositella markkinointiautomaatiota muille yrityksille?
Markkinointiautomaation kayttgjista kaikki oli valmiita suosittelemaan ohjelmaa
muille yrityksille. Erittain paljon oli valmiita suosittelemaan 2kpl (22,22%), melko pal-
jon 6kpl (66,67%).
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Kuvio 38. Markkinoinnin automaation suosittelu.

Mitka kolme ominaisuutta kokisit hyddyllisimmiksi markkinoinninautomaatiosta?
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Kuvio 39. Markkinoinnin automaation kayttajien mielipiteet hyddyllisimmista ominai-
suuksista.

Markkinoinnin automaation kayttajien keskuudessa selkeasti kolmeksi suosituim-
miksi ominaisuuksiksi nousi CRM 5kpl (56%), sahkodpostitydokalu — automaatio Skpl
(56%), seka analytiikka ja raportointi 5kpl (56%).
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Kuvio 40. Ei kayttajien mielipiteet mitkd ominaisuudet olisivat hyddyllisimpia heidan
toiminnan kannalta.

Ei kayttajien keskuudessa hajontaa tuli enemman kolmeksi hyddyllisimmaksi omi-
naisuudeksi koettaisiin sdhkopostityokalu 18kpl (46%), CRM 16kpl (41%) ja kysely-
lomakkeet 13kpl (33%).

6.4 Kysymykset yrityksille jotka eivat tienneet mika markkinoinnin
automaatio on

Oletko tietoinen mista lisatietoa markkinointiautomaatioon voisi saada?
Vastaajista Skpl (45%) tiesi mista lisatietoa markkinointiautomaatioon voisi saada ja
6kpl (55%) ei tiennyt.

Kylla 45%
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Kuvio 41. Lisatiedot markkinoinnin automaatiosta.

Olisitko kiinnostunut kuulemaan lisaa markkinointiautomaatiosta?
Vastaajat, jotka eivat tienneet mikd markkinointiautomaatio on, heista ei myoskaan
10kpl (91%) ollut kiinnostuneita tasta, sen sijaan yksi yritys ilmoitti olevansa kiinnos-

tunut kuulemaan lisaa.

Kuvio 42. Yrityksien kiinnostus markkinoinnin automaation lisatiedoista.
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7 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, Etela-Pohjanmaan alueella toimi-
vien yrityksien markkinoinnin automaation kayton yleisyytta. Tahan liittyvia haas-
teita, ongelmakohtia ja kaytdon esteita, valmiuksia ja yrityksien kiinnostusta markki-
noinnin automaatio kayttoonottoon. Tarkoituksena saada kokonaiskuva mihin yri-

tykset tarvitsisivat tukea, koulutusta ja opastusta.

7.1 Yritykset jotka eivat tienneet markkinoinnin automaatiosta

Yrityksia, jotka eivat tienneet markkinoinnin automaatiosta, oli suhteellisen vahan
11kpl, kyselyn perusteella he eivat myoskaan ollut halukkaita kuulemaan asiasta

lisaa.

7.2 Yritykset jotka eivat kayttaneet markkinoinnin automaatiota

Kyselyyn vastanneet yritykset, jotka eivat kayttaneet markkinoinnin automaatiota,
mutta olivat siita tietoisia oli enemmistd vastaajista. Yrityksista suurin osa oli pienia
yrityksia, jotka tyollistivat alle 50 henkil6a, toimialalta suurin osa oli teollisuuden- ja
kaupanalalta. Kyselyn perusteella monella oli kaytéssa CRM-jarjestelma ja heista
enemmistd hyoddynsi jonkin verran ennestaan muitakin markkinoinnin tyokaluja, di-
gitaalista mainontaa ja markkinoinnin palveluita. 44 vastaajista lahes puolet oli jon-
kin verran harkinnut markkinoinnin automaation kayttéa ja yksi yritys oli kayttanyt
sita joskus. Markkinoinnin automaatio tunnettiin yrityksissa kuitenkin keskimaarai-
sesti huonosti, kukaan vastaaja ei ilmoittanut tuntevansa ominaisuuksia erittain hy-
vin, noin 25% ilmoitti tuntevansa ominaisuuksia jossain maarin. Vastaajista lahes
70% kertoi kuitenkin olevan jossain maarin kiinnostunut markkinoinnin automaation
kayttoonotosta. Yrityksista lahes 75% ei ollut tai ei ollut varmoja olisiko valmis kayt-
toonottamaan markkinoinnin automaation. Yleisimmiksi esteiksi koettiin hinta, tieto
ja osaaminen, ja tydvoimaresurssit. Yleisimmin tarpeelliseksi koettiin tietoa ominai-
suuksista ja koulutusta, seka konkreettisia esimerkkeja. Markkinoinnin automaati-
osta kolmeksi tarpeellisemmaksi toiminnoksi yritykset kokisivat Sahkodpostitydkalun

— automaation, CRM-jarjestelman ja kyselylomakkeet.
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7.3 Markkinoinnin automaation kayttajat

Markkinoinnin automaatiota vastaajista ilmoitti kayttavan 9kpl. Vastaajien taustatie-
doista selviaa heidan olevan hyvin erikokoisia yrityksia liikkevaihdolta ja henkilomaa-
raltdan. Toimialakohtaisesti on myods hajontaa, suurimpana kuitenkin kaupanala. 8/9
yritysta ilmoitti markkinointia hoitavan taysipaivaisesti yksi tai useampi tyontekija.
Kaikki ilmoittivat kayttavansa sosiaalisen median maksullisia markkinointivalineita
ja taustatietojen perusteella ovat digitaalisessa markkinoinnissa aktiivisia ja markki-
noinnissa valveutuneita. 8/9 vastaajista ilmoitti markkinoinnin automaation olleen
kaytdssa alle kolmevuotta ja yksi ilmoitti automaation olleen kaytéssa 3-4 vuotta.
Vastaajien kesken kaytetyin oli HubSpot, kiinteiden kustannuksien pohjalta voidaan
kuitenkin todeta, ettd suurimmalla osalla on kaytdssa markkinoinnin automaation
suppea lisenssi. Markkinoinnin automaation kayttajista 8/9 koki hieman tai erittain
paljon tarvetta lisdkoulutukselle. Kaikki yritykset kokivat jokseenkin haastavaksi
markkinoinnin automaation kayttéonoton. Vastaajista kaikki kokivat ohjelman kui-
tenkin oman toiminnan kannalta hyodylliseksi ja erittdin hyddylliseksi ja kaikki voisi-
vat suositella sita kaytettavaksi myos muille yrityksille. Kayttajien keskuudessa kol-
meksi tarkeimmaksi ominaisuudeksi koettiin CRM-jarjestelma, asiakassuodatus ja

segmentointi seka analytiikka ja raportointi.

7.4 Yhteenveto, suositukset ja toimenpiteet tutkimuksen pohjalta

Tutkimusta ei voida pitaa kokonaisuudessaan kovin luotettavana vastaajien pienen
maaran vuoksi. Vastausten perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd markkinoinnin
automaatio ei ole viela kovinkaan yleisesti kaytossa Etela-Pohjanmaalla toimivissa
yrityksissa. Vastaajien keskuudessa oli selvasti havaittavissa kiinnostusta markki-
nointiautomaatiota kohtaan. Puolet yrityksista kayttivat mydés CRM-jarjestelmia ja
digitaalisia kanavia, joten pohjatietoa perustoiminnallisuuksista 16ytyy ja kynnys siir-
tya kayttamaan markkinointiautomaatio pohjaista CRM-jarjestelmaa on talldin ma-
talampi. Kyselyn perusteella tarvetta koulutukselle kuitenkin oli ja tietotaidon lisaa-
misen halukkuutta niin automaation kayttajissa kuin yrityksilla, jotka eivat sita kayt-

taneet.
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Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd kiinnostusta markkinointiauto-
maatiota kohtaan maakunnassa on. Yrityksilla on digitaaliseen osaamisen nakokul-
masta hyvia valmiuksia markkinointiautomaation kayttoonottoon, taytyy kuitenkin
muistaa, etta yrityksien valilla on suuria eroja digitaalisessa osaamisessa. Yrittajille
olisi mielestani hyva jarjestaa yleinen tiedotustilaisuus markkinointiautomaatiosta.
Tilaisuudessa tulisi kayda lapi konkreettisesti kaikki markkinointiautomaation omi-
naisuudet, edut ja hyddyt, erilaiset ohjelmat ja yritykset voisivat pohtia omalta osal-
taan, mika olisi hyoty automatisoitaessa markkinointia. Yleisen tiedotusinfon jalkeen
olisi hyva pitaa toinen tilaisuus yrityksille, jotka kokevat markkinointiautomaation tar-

peelliseksi oman toimintansa kannalta.

Kyselyn perusteella monella yrityksella kayton esteeksi on noussut markkinointiau-
tomaation hinta, HubSpot tarjoaa kuitenkin ilmaiseksi monia erinomaisia tyokaluja,
kuten CRM-jarjestelman ja Chat-palvelun. Yrityksille tulisi kertoa markkinointiauto-
maation hinnoittelusta tarkemmin ja verrata kaytossa olevien ohjelmien kuukausit-

taisiin kustannuksiin.

Toisessa tilaisuudessa yrittajille voitaisiin kertoa tarkemmin kiinnostavimmista omi-
naisuuksista, jotka kyselyn perusteella ovat CRM, sahkopostiautomaatio, kyselylo-
makkeet, analytiikka ja raportointi. Kiinnostavimmissa ominaisuuksissa voitaisiin
mielestani menna kayton kannalta syvemmalle ja kertoa lisaksi, mista ja miten lisa-
tietoa ominaisuuksien kayttoon saa. Lisatietoa on saatavissa erittain kattavasti pal-
veluntarjoajalta HubSpot. HubSpot tarjoaa aloittelijalle kattavan ohjeistuksen, vide-
oita ja kirjallista materiaalia. Tutkimuksen perusteella jo automaatiota kayttavat yri-
tykset olisivat kiinnostuneita kuulemaan lisda ominaisuuksien hyddyntamisesta, toi-
nen koulutus tukisi myods heita. Vaikka itse tydssa kasiteltiin HubSpot-nimisen mark-
kinointiautomaation kayttda ja ominaisuuksia, markkinoilla on muitakin markkinoin-
tiautomaatio-ohjelmistoja. Ennen markkinointiautomaation hankintaa yrityksien kan-

nattaakin tehda vertailua, mika sopisi juuri heidan tarpeeseensa parhaiten ja miksi.



7.5 Kayttoonoton pelkistetty prosessi

Markkinointisuunnitelma

Integroidaan ohjelmat ja Ii-
sataan asiakastiedot

Asiakastietojen

hankinta Automatisoidaan jo

kaytossa olevat toimet

Lisataan uusi automa-
Segmentointi ja tisoituja toimintoja
asiakaslistat
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Markkinointiautomaa-
tion kayttéonotto

Huomioidaan
Integraatiot

Haluttujen ominai-
suuksien hintaver-
tailu

Automaattisesti kayn-
nistyvat personoidut
kampanjat segment-
tien perusteella

Automaattisesti muo-
dostuva lista potenti-
aalisista asiakkaista

Kuumat liidit

Lisamyynti

Sitouttaminen
yllapito

Kauppa Ei kauppaa

Asetetaan triggerit

Monipuolisen markkinoin-
nin kaynnistdminen

markkinoinnin ja myynnin
analysointi

Markkinoinnin kehittami-
nen ja johtaminen
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Liite 1. Haastattelu kysymysrunko

Mika on markkinoinnin suunnittelun suhde yrityksen strategiaan?

Kuka suunnittelee markkinoinnin toimenpiteet? Kuka toteuttaa?

Millainen on markkinoinnin suhde yrityksen myyntiin?

Millainen on markkinoinnin suhde tuotekehitykseen/valikoimapaatoksiin?

Mita valineitd markkinoinnissa ja myynnissa kaytetaan? (Perinteinen/digitaalinen)
Miten markkinointia mitataan ja johdetaan?

Mita viestintdkanavia asiakkaat seuraavat?

Miten maarittelisit kasitteen markkinoinnin automaatio?

Miten markkinoinnin automaatiota hyodynnetaan teidan yrityksessa?

Mita kehittamistarpeita teilld on markkinoinnin ja myynnin suhteen?



27)

Liite 2. Kyselyn kysymykset

Markkinointiautomaation kaytto Eteld-Pohjanmaalla toimivissa
yrityksissa

1. Yrityksen liikevaihtoa €

<200 000
200 000 - 1 000 000

1000 000 - 5 000 000
() 5000 000 - 10 000 000
() 10000000 - 15 000 000
() +15000 000

2. Tybntekijoita

3. Toimiala

Rakennus, asennus ja huolto
matkailu- ja ravintola-ala
Konsultointi ja valmennus

() Laaketeollisuus ja farmasia
Luonnontiede, maa- ja metsatalous
) Kaupanala

() Teollisuus

IT- ja tietoliikenne

Kauneudenhoito ja hyvinvointi

() Koulutus- ja opetusala
) Lainopillinen ala
Osto- ja hankinta

Taloushallinto- ja tilintarkastus

Terveydenhuolto- ja sosiaaliala
() Henkilostohallinto- ja rekrytointi
() Kiinteistsala

Kulttuuri- ja humanistinen ala
Liikenne-, kuljetus- ja logistiikka
Media ja viestinta

Pankki-, rahoitus- ja vakuutusala
() Tekniikka

) Tutkimus

) Jokin muu, mika?

4.
Onko yr kK henkil/henkildita?
Kylla
) Ei
5.
Onko teilld median
) Kyl
O E
6.

Eilainkaan () () () () () Erittéin paljon



7. Onko yrity laadittu

() Kyla
() E
() Pitaisi / tyon alla

8. Onko yrity laadittu intis g

O Kyla
O Ei
() Pitaisi / tysn alla

9. DI osuus
0%
v
- %
10. i jetti yrif liik
0%
%
.
mar tuottoa (ROI)?
() Kylia
) Ei
() En osaa sanoa
12, (ACA)?
() Kyla
() Ei

() En osaa sanoa

13. Asiakaskunta
() Yritykset
() Kuluttajat
() Kummatkinkin

14. Kolme tarkeinta markkinointikanavaa

Verkkosivut
Facebook
Instagram
Linkedin
Twitter
Youtube
Google display
Google Adwords
Blogi

Lehdet ja printti
Sahkoposti
TV-mainonta
Radio
Sponsorointi

Pikaviestit

Odoooooooooooooo

Jokin muu, mika?

inti?

e

)

Kylla
En

OO0

Luulen tietavain
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16.
Onko yrityk a kdytossa markkinointi io?
A ol
O Kyl
) Ei
() Entieda mika se on

17. Onko markkinointiautomaatio ollut joskus kaytossa?

() Kyla

~
() Ei

18. Onko yrityk 4 harkittu mar Kiiyttéonottoa?
1.2 3 4 5

E (O O O O (O Eritain paljon

19. Kuinka hyvin markkinointi i inaisuudet yrityk a ?
1.2 3 4 5

Huonosti () () () () () Erittain hyvin

20. Onko yrity markkinointi jon kiyttésnottoon?
1.2 3 4 5

Eilainkaan () O O O

) Erittéin paljon

markki ?

21. Olisiko yritys valmis ott:

En osaa sanoa

22. Kaytetaanko yri a isoituja sdhko ja?

O kylla
O Ei

23. Mité kokisit tarpeelliseksi markkinoinni ion kayttoo ?
[] Koulutusta
[: Tietoa ominaisuuksista
[] kayttsohjeita

[] Enosaasanca

[] Jokin muu, mika?

24. Mika voisi olla yrityk a i a?
[] Hinta
L Tieto ja osaaminen
[ Digitaalinen osaaminen
r Koen ohjelman tarpeettomaksi
[] Tydvoimaresurssit

[] Jokin muu, mika?

25. Onko yrityksess kaytdssa CRM llintajar 47

() Kyla
O Ei

C Suunnittella / hankinta kéynnissa

26. Kaytetaanks yri & markkinointi inti ja rapor
O Kylla
O Ei
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27. Analysointimenetelma
Google analytics

Facebook raportit
Instagram raportit

Powerbi

dokinmuu, Mike? [ ]

ooooo

28. Montako vuotta markkinointiautomaatio on ollut aktiivisessa kaytossa?
O <1
() 2-3
O 3-4
O 4-5
O +s

29. Mika tai mitka mar yrity 4 on kéytossa?
Hubspot

Marketo

Pardot

Real Magnete

OutBoundEnding

Autopilot

Active Campaing

Ooooooood

30. Paljonko kiinteat ovat €/kk?

() <500

() 500 - 1000
() 1000 - 2000
() 2000 - 3000
() 3000 - 4000
() 4000 - 5000
() +5000

31. Koetko tarvetta mar kayton tai a ?
1.2 3 4 5

En lainkaan O O O O O Erittéin paljon

32. Mista erityisesti lisati

33. Miten help tai koet mar ka;

1.2 3 4 5
Helpoksi (1) () () () () Erittéin vaikeaksi ja tydlaaksi

34. Kuinka hyodylliseksi markkinointiautomaatio on koettu?
1.2 3 4 5
Hyédyttémaksi () () () () () Erittéin hyddylliseksi

35. Asi maara y a mar

() <1000

1000 - 5000
5000 - 10 000
10 000 - 15 000
15000 - 20 000

O00O0



O0O000O0

20 000 - 25 000
25000 - 30 000
30000 - 40 000
40000 - 50 000
50 000 -60 000

+60 000
36. V« L lla markkinointi iota muille yrityksille?
1.2 3 4 5
En () (O O O () Ehdottomasti

37. Mitkd kolme ominaisuutta on koettu hyodyllisimmiksi?

OOd

OonooUbooooooooogoodg

CRM

Kyselylomakkeet

Sahkopostitydkalu - automaatio
Mainosverkostojen hallinta

Asiakassuodatus ja segmentointi

Sisdinen sahkopostilaatikko -sahkoposti ohjaus
Chat -toiminto

Kaikille nayttopaatteille automaattisesti optimoitu sisaltd
Analytiikka ja raportointi

Viestipalveluiden integrointi

Personoidut laskeutumissivu tyokalut

Display- ja retargeting tyokalu

SEO-Optimointi tydkalu

Sivustolla kavijaseuranta

Sosiaalisen medina tyokalu

Toimintapolkujen automatisointi

Videoiden yllapito- ja hallintatyokalu

Ostojen valuutta seuranta

A/B testaus

Automatisoitu liidien pisteytys

perusteella

Jokin muut, mitk&/mitk&? |

38. Mitké kolme ominai: kokisit

OOl

O0dooooooooodo

1000l

CRM

Kyselylomakkeet

Séhkopostitydkalu - automaatio
Mainosverkostojen hallinta

Asiakassuodatus ja segmentointi

Sisainen sahkopostilaatikko -séhkoposti ohjaus

Chat -toiminto

Kaikille na L isesti optimoitu sisélto

Analytiikka ja raportointi
Viestipalveluiden integrointi
Personoidut laskeutumissivu tykalut
Display- ja retargeting tyokalu
SEO-Optimointi tyokalu

Sivustolla kavijaseuranta

Sosiaalisen medina tyokalu

Toimintapolkujen automatisointi

yllépito- ja
Ostojen valuutta seuranta
A/B testaus

Automatisoitu liidien pisteytys

A isesti kéynni imi i aytta isen perusteella

En koe ohjelmaa tarpeelliseksi

Jokin muu, mika/mitka?
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39. Oletko tietoinen mista lisatietoa markkinoinni i voisi saada?
) Kyla
O En

40. Olisitko Kii kuul lisa& markkinoinni osta?

O Kyla
O En

41. Mita kautta haluaisitte lisaa tietoa?




