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MARKKINOINNIN AUTOMAATIO

- rooli pienten ja keskisuurten verkkokauppojen digitaalisessa markkinoinnissa

Teknologisoitumisen myéta markkinointi on kokenut suuren muutoksen. Digitaaliset
mahdollisuudet sekd kasvaneet asiakasodotukset muodostavat haasteita etenkin pienille ja
keskisuurille yrityksille. Saatavilla on lukuisia digimarkkinoinnin tyokaluja vastaamaan alan
uusiin haasteisiin. Markkinoinnin automaatio on yksi suurimmista markkinoinnin tydkaluista ja
sen lisdantynyt suosio vaikuttaa markkinoinnin luonteeseen radikaalisti. Automaation myé6ta
markkinoinnilta odotetaan jatkuvuutta, personoituja asiakaskokemuksia ja reaaliaikaisuutta.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia markkinoinnin automaation osuutta pienten tai
keskisuurten verkkokauppojen nakékulmasta. Opinnaytetydssa tutkittiin jarjestelmasta koituvien
hy6tyjen lisaksi sen vaikutusta markkinoinnin tyoéhon. Tutkimuksessa haluttiin selventaa
yrityksessa tarvittavat resurssit ja osaaminen kayttdonottopaatdoksen taustalla. Tutkimus
toteutettiin integratiivisen kirjallisuuskatsauksen menetelmaa hyédyntaen, silla aiheesta haluttiin
muodostaa mahdollisimman kattava kokonaiskuva.

Tutkimuksessa perehdytdaan aluksi automaation osuuteen digitaalisen markkinoinnin
strategiassa. Taman jalkeen syvennytdan automaatiojarjestelmaan eli sen historiaan,
toimintaperiaatteeseen seka kayttdonottoprojektiin. Lopuksi kasitelldaan lyhyesti tekoalya, joka
vaikuttaa keskeisesti markkinoinnin automaatiojarjestelmassd ja sen tulevaisuuden
kehityssuunnassa.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd automaation rooli digitaalisessa markkinoinnissa on toimia
markkinoinnin  tehostajana ja  asiakaslahtéisemman markkinoinnin  mahdollistajana.
Automaatiojarjestelma voidaan yhdistaa yritysten muihin liikketoiminnallisiin jarjestelmiin, jolloin
se toimii myGs strategisena suunnannayttajana.
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MARKETING AUTOMATION

- the role in digital marketing for small and medium-sized online stores

Technologicalization has affected the marketing field being in constant change, where digital
marketing opportunities and increased customer expectations arise new challenges especially
to small and medium-sized businesses. There are several digital marketing tools to meet these
new challenges - marketing automation systems being one of the biggest. Widespread use of
automation systems has impacted digital marketing radically. Marketing is expected to be con-
tinuous, personalized, timely and relevant.

This thesis’ purpose was to research the impact marketing automation has on small and medi-
um-sized online stores. In addition to studying the benefits of automation, the goal was to study
the effects that automation has on the marketing profession. This research aims to present the
resources and knowledge base needed to implement this new marketing system. The research
method was conducted by literature review in order to achieve a full understanding of the sub-
ject.

First the research focuses on the ways in which digital marketing can utilize automation. After
studying the businesses needs for automation system, we go through the system itself by re-
searching its’ history, principles and implementation phase. Finally Artificial Intelligence and its’
impact has been presented in order to understand its’ role in marketing automation and sys-
tem’s possible future development.

Research findings evidence that marketing automation has a vital role in enhancing digital mar-
keting strategy by achieving customer-centric marketing efforts. Automation can be even further

utilized when integrated to other business systems, in which case it works more like a strategic
tool.

KEYWORDS:

marketing automation, digital marketing, personalization, artificial intelligence
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

Big data kuvastaa suurta maaraa dataa. Big data kuvataan yleisesti

sen kolmella yleispiirteelld, jotka ovat voluumi, vauhti ja
vaihtelevuus. (Artun & Levin 2015, 45.)

Konversio kayttajan suorittama mitattava

ennaltamaaritelty

toimenpide. Konversiota voidaan mitata mistd tahansa

halutusta toimenpiteestd esimerkiksi

(Folcan 2021.)

ostotapahtumasta.

Liidi erityisesti markkinoinnissa ja myynnissa kaytetty termi, joka

viittaa markkinointikampanjasta saatuun kontaktiin. Liidiksi

katsotaan kuuluvan jo olemassa oleva tai potentiaalinen

asiakas. (Todor 2016, 90.)



1 JOHDANTO

Teknologisen kehityksen mahdollistamien  digitaalisten ratkaisujen keskella
valttamattomien tyokalujen erottaminen sekd uusien prosessien omaksuminen
muodostavat haasteita useimmille yrityksille. Markkinoinnissa teknologia vaikuttaa
vahvasti tyon luonteeseen. Kilpailukykyiset yritykset ovat omaksuneet uusia
digitaalisen = markkinoinnin  taitoja ja lisanneet  kayttdonsa useita  eri
markkinointiteknologioita. Markkinoinnin tyokaluja on saatavilla lukuisia, joka herattaa
eittamatta kysymysia niiden kaikkien tarpeellisuudesta. Tassa opinnaytetyossa
paneudutaan tarkemmin yhteen merkittavimmista digitaalisen markkinoinnin tydkaluista

- markkinoinnin automaatioon.

Markkinoinnin automaatio on markkinointiprosessien tehostajana kasvattanut
suosiotaan viime vuosina. Markkinoinnin automaatio mahdollistaa yksildlliset
asiakaskokemukset laajalle yleisélle ja reaaliaikaisen markkinoinnin.
Automaatiojarjestelmaan sulautuu usein myds muita digitaalisen markkinoinnin
tyokaluja, jolloin digitaalisen markkinoinnin kokonaisuutta on helpompi hallita ja

seurata.

Opinnaytetydssa haluttiin selvittdd markkinoinnin automaation toimintaperiaate ja
kyseisen teknologian tarpeellisuus etenkin pienten  verkkokauppayritysten
nakokulmasta. Markkinoinnin automaation tdmanhetkisesta tilasta ja tulevaisuuden
kehityksestad haluttin muodostaa ehed ja monia eri verkkokauppayrityksia palveleva
kokonaiskuva. Ty0 toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmaksi
valikoitui integratiivinen kirjallisuuskatsaus. Katsaus toteutettiin uusinta tutkimustietoa
hyddyntden. Markkinoinnin automaatioteknologian tarjoamien hyotyjen lisaksi haluttiin
selvittaa kayttdbonotossa tarvittavat resurssit ja automaation vaikutus markkinoinnin

tyshon.
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2 TUTKIMUSKYSYMYSTEN MUODOSTAMINEN

2.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena oli muodostaa selked kuva markkinoinnin automaatiosta
osana yritysten markkinointiprosesseja. Aihealueesta haluttiin keratd mahdollisimman
laaja-alaisesti  tietoa, joten opinnaytetydn tutkimusmenetelmaksi  valikoitui
integratiivinen kirjallisuuskatsaus. Kirjallisuuskatsauksen avulla haluttiin selvittaa

automaation rooli markkinoinnissa nyt ja tulevaisuudessa.

Automaatiojarjestelmat ovat jo kaytdssa useissa suurissa yrityksissa ja vaikuttavat
siten markkinoinnin vaatimuksiin digitaalisessa ymparistossa. Tutkimukseen valikoitui
pienten tai keskisuurten verkkokauppatoimijoiden ja kuluttajamyynnin nakdkulma.
Tutkimusnakokulmaan vaikutti verkkokauppojen pakottava tarve pysyd mukana
digitaalisen markkinoinnin muutoksessa. Tutkimuksen rajaus ei kuitenkaan est3,
etteikd myds muut liiketoiminnanharjoittajat voisi hydédyntada tutkimusta markkinoinnin

automaatiota harkitessaan.

2.2 Tutkimuskysymysten maaritteleminen

Tutkimuskysymysten taustalla vaikutti tutkimusongelma, jossa selvitettiin markkinoinnin
automaation tarvetta verkkomyynnissa talla hetkelld. Markkinoinnin automaatiosta
haluttiin muodostaa mahdollisimman kattava ja selkea kuva, jotta verkkokauppojen olisi
mahdollista tehda paatdés automaation soveltuvuudesta omaan liiketoimintaansa.
Tutkimuksessa haluttin  tuoda ilmi automaatiojarjestelman  hyotyjen  lisaksi
kayttoonottoprosessi ja selventaa sen aikana tarvittavat resurssit sekd osaaminen.

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksiksi muodostuivat seuraavat kolme kysymysta:

1. Miten markkinoinnin automaation kayttoonotto hyodyttdad pk-yritysten
markkinoinnin toimenpiteita?
Miten markkinoinnin automaatio muuttaa markkinoinnin tyota?
Mikd on markkinoinnin automaation rooli markkinoinnissa nyt ja

tulevaisuudessa?
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Tukimuskysymyksissa haluttiin ohjata tutkimuksen suuntaa erityisesti pieniin ja
keskisuuriin yrityksiin, joilla automaation kayttédnottoon on oletettavasti suurempi
kynnys. Markkinoinnin automaatio aiheuttaa harhaanjohtavia mielikuvia markkinoinnin
automatisoimisesta kokonaan, joten tutkimuksessa keskityttin selventamaan
markkinoinnin automaatiossa tarvittavia resursseja eli mitd taitoja ja osaamista
rahallisen panostuksen lisaksi vaaditaan. Tutkimuksessa haluttiin tuoda ilmi tarvittavat
henkilostoresurssit, jotta ne voidaan huomioida osana kayttoonottopaatosta. Kun
kyseessa ei ole automaatiojarjestelma markkinointiosaston korvaamiseen, haluttiin
tutkimuksessa tuoda esiin myods automaation vaikutusta markkinoinnin tyohon.
Markkinoinnin automaatiosta ja sen todennakdisesta kehityssuunnasta muodostettiin
todennakdinen kuva, jotta tutkimuksesta nousisi esiin viitteita automaation tarpeelle

tulevaisuudessa.

2.3 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui integratiivinen kirjallisuuskatsaus, silla tutkimukseen
haluttiin liittdd keskenaan eri tyyppisia lahteitd. Kirjallisuuskatsaus tarjoaa hyvat
lahtdkohdat uuden tutkimustiedon muodostamiseen vanhan tutkimustiedon pohjalta.
Yhdistamalla ja analysoimalla tietoa aineistojen pohjalta voidaan muodostaa
kokonaisvaltainen sekd monia eri perspektiiveja kasittdva ymmarrys valitusta
aihealueesta. Kirjallisuuskatsauksessa pyrittiin kayttamaan hyoddyksi mahdollisimman
uutta tutkimustietoa, jotta automaatiosta saataisiin ajantasainen kuva. Teknologiat
kehittyvat nopeasti, joten kattavan ja ajantasaisen tietoperustan muodostamiseksi

tarvitaan tieteellisten tutkimusten lisaksi asiantuntijanakokulmia.

2.4 Tutkimuksen eteneminen

Opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa kasitelldan aluksi digitaalista markkinointia ja
sen tadmanhetkisia trendeja. Digitaalisesta markkinoinnista selvennetdan keskeiset
automaatiosta hyotyvat markkinoinnin menetelmat. Tutkimuksessa haluttiin erityisesti
tuoda ilmi markkinoinnin automaation osuus digitaalisen markkinoinnin strategiassa.
Teoriaosuuden seuraavassa vaiheessa kasitelladn markkinoinnin automaatiota
jarijestelmana ja kaydaan Iapi markkinoinnin automaation historia, tarkoitus,

toimintaperiaate, hyodyt seka kayttoonottoprosessi. Lopuksi kasitelldaan viela
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pintapuolisesti tekoadlyn osuutta markkinoinnin automaatiossa. Opinnaytetydssa ei
haluttu perehtya tekoalyyn syvallisesti, vaan muodostaa nédkemys sen vaikutuksesta
markkinointiin. Tekoalya kasittelevassa osuudessa pohditaan markkinoinnin muutosta

nyt ja tulevaisuudessa.

Tutkimuksen empiirisessa vaiheessa kaydaan lapi integratiivisen kirjallisuuskatsauksen
tavoitteet, tutkimusperiaatteet ja  tarkoitus. Taman  jalkeen kuvataan
kirjallisuuskatsauksen prosessi sekd analysoidaan tutkimustuloksia ja tutkimuksen
luotettavuutta. Viimeiseksi esitellaan ja analysoidaan tyon keskeiset tutkimustulokset

seka tuodaan esille mahdollisia tulevaisuuden tutkimusaiheita.
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3 MARKKINOINNIN AUTOMAATIO DIGITAALISESSA
MARKKINOINNISSA

3.1 Markkinoinnin digitalisoituminen

Teknologian kehittyminen on vaikuttanut liiketoiminnan dynamiikkaan, vauhdittanut
globalisaatiota ja lisdnnyt siten myds globaalia kilpailua (Peyravi ym. 2020, 828).
Teknologisoituminen on vauhdittanut markkinoinnin murrosta, jossa digitaalinen
markkinointi on kasvanut yhdeksi tarkeimmaksi markkinoinnin muodoksi yritysten
markkinointistrategiassa.  Uudenlaisen  markkinointistrategian  lisaksi  yrityksilta
vaaditaan nyt kykyd uusien markkinointiteknologioiden, -prosessien seka -tydkalujen

omaksumiseen.

Digitaalisen markkinoinnin tyokaluja on saatavilla lukuisia aina sisalldontuotannon,
mainonnan, optimoinnin ja analytiikan tydkaluista CRM-jarjestelmiin asti (Wright 2016).
Sopivien tyokalujen valintaan vaikuttaa yrityksen budjetin ja koon lisaksi
markkinointiosaston koko. Kaikkien markkinointiteknologioiden perimmainen tarkoitus
on asiakastarpeiden kartoittaminen ja niiden syvallisempi ymmartaminen. (Loredana
2017, 45-46.)

Markkinointiteknologiat ovat mahdollistaneet alhaisemmat tyontekijakulut ja
parantaneet mahdollisuuksia skaalata yrityksen kasvua. Yritysten on mahdollista
seurata investoinneista syntyvaa voittoa ja mitata markkinoinnin tuloksellisuutta.
Taman lisaksi teknologiat ovat tehostaneet sekd raportointia ettd myyntiprosesseja
mahdollistamalla liidien seurattavuuden niiden koko elinkaaren ajan. (Redding 2015,
260.) Markkinointiteknologiat ovat osaltaan vaikuttaneet markkinoinnin kasvavaan
rooliin yritysten strategisessa paatoksenteossa. Jarvisen & Taimisen (2016, 169)
automaatiota tutkivan haastattelun perusteella markkinoinnin arvostus nousi radikaalisti

muiden yritysosastojen ja etenkin johtoryhman seka myynnin silmissa.

3.2 Digitaalinen markkinointi

Perinteisesti brandit ovat pyrkineet tuomaan tuotteitaan tai palveluitaan esille missa ja

milloin tahansa. Perinteinen "kaikkea kaikille” —tyyppinen mainonta voidaan kuitenkin
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asiakkaiden nadkokulmasta kokea jopa arsyttdvana, jos mainostettavat tuotteet tai
palvelut eivat kohtaa kohdeyleis6dan ja sen tarpeita. Kohderyhmien tarpeiden seka
halujen syvallisempi ymmartaminen tekeekin digitaalisesta markkinoinnista todella

tehokasta ja toimivaa. (Peyravi ym. 2020, 829.)

Digitaalinen markkinointi voidaan jakaa p&aosin kuuteen eri osa-alueeseen:
hakukonemarkkinointi, sosiaalinen media, suoramarkkinointi, PR, videomarkkinointi ja
analytiikka. Jokaiseen digimarkkinoinnin osa-alueeseen liittyy omia tavoitteita, keinoja
ja periaatteita tuloksellisen markkinointistrategian toteuttamiseksi. (Peyravi ym. 2020,
829.) Digitaaliseen markkinointiin liittyy muutamia keskeisia markkinoinnin menetelmia,
joista sisaltomarkkinointi, datalahtdinen markkinointi ja monikanavinen markkinointi
auttavat luomaan asiakaslahtdisen ja ehean presenssin yrityksen digitaalisissa

kanavissa.

3.2.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdomarkkinointi on digitaalisen markkinoinnin menetelma, jossa asiakasarvoa
tuottava markkinoinnin sisaltdé toimii padosassa. Sosiaalisen median vakiinnuttua
mainonta muutti muotoaan. Mainonnalla pyrittiin luomaan asiakasarvoa, joten sisallon
tuli olla laadukasta. Laadukkaalla sisallolld tarkoitetaan asiakasongelmien
ratkaisemista ja ostopaatdokseen rohkaisemista tarjoamalla sopivia ratkaisuja

asiakkaiden kokemiin epavarmuuksiin (Jarvinen & Taiminen 2016, 169).

Sisaltdmarkkinoinniksi luetaan paaosin digitaalinen markkinointisisaltd, jota voivat olla
blogipostaukset, sosiaalisen median markkinointi, uutiskirjeet tai videot (Peyravi ym.
2020, 829). Jotta asiakasvaatimuksia vastaavaa ja relevanttia sisaltda osataan tuottaa,
taytyy yritysten aktiivisesti kuunnella sen kohderyhmiaan esimerkiksi asiakaspalautetta
tai sosiaalista mediaa seuraamalla. On tarkedd indentifioida asiakkaiden
kiinnostuksenkohteita ja jakaa yrityksen sisdistd tietotaitoa asiantuntevien ja
asiakasvaatimuksia vastaavien sisdltdjen mahdollistamiseksi. (Jarvinen & Taiminen
2016, 169.)

Sisaltdmarkkinoinnin suosio perustuu sen kustannustehokkuuteen. Laadukas sisaltd
auttaa tavoittamaan laajan joukon asiakkaita alhaisin kustannuksin. Mainostajien
maaran kasvu on kuitenkin lisdnnyt mainoskuluja ja nakyvyyden saamisesta on tullut

haasteellista. Siksi oleellinen osa sisaltdmarkkinoinnin strategiaa on sisallon
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mainostamisen kohdentaminen kohderyhmia puhuttelevissa sosiaalisen median
kanavissa. Mainonnan ja sisallon lisaksi tulokselliseen sisaltomarkkinointistrategiaan
vaikuttavat myds hakukoneoptimointi (SEO-optimointi) ja sosiaalisen median kanavien
hallinta. (Peyravi ym. 2020, 829.)

3.2.2 Datalahtoinen markkinointi

Dataldhtéinen markkinointi perustuu suuren datamaardn ja tekodlyn avulla
muodostettavaan tietoon. Datalahtdisessa markkinoinnissa pyritdan ymmartamaan
asiakkaan persoona ja implementoimaan sekda optimoimaan se osaksi
markkinointikampanjoita. Datalahtdisen markkinoinnin avulla asiakasitoutuneisuutta
vahvistava reaaliaikainen vuorovaikutus on mahdollista. Datan avulla voidaan
muodostaa kokonaiskuva markkinoinnin senhetkisesta tilasta ja tehda ennustuksia
kohderyhmien ostokayttaytymiseen liittyen. (Johnson ym. 2019.) Markkinoinnin tyékalut
mahdollistavat asiakkaiden ostokayttaytymisen seuraamisen hyvinkin tarkasti.
Jokainen napin painallus tuottaa valtavan maaran asiakasdataa, jonka pohjalta
yritykset voivat analysoida ja tehda asiakaslahtdisempia ratkaisuja. Pelkastaan jo
analytiikan hydédyntaminen luo merkittavan kilpailuedun digitaalisessa markkinoinnissa
(Peyravi ym. 2020, 829).

Datalahtéisen markkinoinnin toteuttaminen ei ole helppoa, mutta sen hyoddyt ovat
merkittavat (Walters & Nussey 2015, 134). Kohdeyleisén segmentointi yha pienempiin
osiin auttaa saavuttamaan kekselidan ja puhuttelevan asiakasviestinnan strategian. On
todettu, etta merkitykselliseksi koetut viestit konvertoivat kaksi, kolme tai jopa nelja
kertaa tehokkaammin kuin kaikille suunnatut massaviestit. (Walters & Nussey 2015,
134; Artun & Levin 2015, 187). Artun ja Levin (2015, 187) perustelevat vaitetta silla,
ettd kohdennettujen kampanjoiden etuina nahdaan asiakkaiden mieltymysten,
kiinnostuksenkohteiden seka ostohalukkuuden huomioiminen. Kohdentaessa viestinta

on kontekstiin sidonnaista markkinoinnin jokaisessa vaiheessa.

Ennakoiva markkinointi

Oikein hyddynnettyna digitalisaatio mahdollistaa asiakastarpeiden tunnistamisen ennen
kuin asiakas osaa itse sita tiedostaa (Nas¢akova ym. 2019, 209). Ennakoivalla tai

prediktiiviselld markkinoinnilla tarkoitetaan lahestymistapaa, jossa ennakoivaa
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analytikkaa hyodynnetaan relevanttien ja merkityksellisten asiakaskokemusten
mahdollistamiseksi kaikissa kontaktipisteissd asiakkaan koko elinkaaren ajan.
Ennakoivan markkinoinnin avulla parannetaan sekd asiakaslojaaliutta ettd yrityksen
tuottoa. (Artun & Levin 2015, 3.)

Ennakoivaan markkinointiin hyddynnettdvad dataa voidaan keratd useista eri
tietolahteista. Kayttgjista keratty data erotellaan monesti omiin tietosailidihin, joka
hankaloittaa asiakaskohtaisten tietojen tarkastelua kokonaisvaltaisesti. Asiakastiedot
on saatettu eritelld omiin tietokantoihinsa, jolloin esimerkiksi verkko-ostotapahtumista
muodostunut data on sailotty eri tietokantaan  kuin  kivijalkamyymalan
ostotapahtumatiedot. Digitaalisesti asiakastietoa keratdan vyleisimmin asiakkaiden
verkkokayttaytymisesta, sahkopostista sekad sosiaalisesta mediasta.
Automaatiojarjestelmat  auttavat  kasittelemaan  digitaalisesti  muodostunutta
asiakasdataa, jolloin yritysten on mahdollista muodostaa yhtenadinen seka jatkuva kuva

asiakkaan kayttaytymiseen liittyen. (Artun & Levin 2015, 18.)

Ennakoiva markkinointi vaikuttaa yritys- ja kuluttajamarkkinoinnin muutokseen
asiakkaan koko elinkaaren ajan. Lahestymistapa muuttaa tuotekeskeisen ajattelutavan
asiakaslahtdisempaan suuntaan. Ennakoivaa analytiikka hyodynnetaan strategisessa
mielessd uusasiakashankintaan, asiakkaan elinarvon kasvattamiseen ja suuremman

asiakasmaaran sailyttamiseen. (Artun & Levin 2015, 4.)

Asiakkaiden tarpeiden ennakointi ei ole uusi liiketoiminnallinen konsepti, vaan
ennakoivasta markkinoinnista tekee uutta sen kyky ennakoida ja vastata asiakkaiden
tarpeisiin automaattisesti, reaaliajassa ja laaja-alaisesti. Automaatiojarjestelma
mahdollistaa ennakoivan markkinoinnin yksildtasolla; oli kyseessa sitten sata, tuhat tai
miljoona asiakasta kerralla. Ennakoivaa analytiikkaa hyddyntamalla on mahdollista
luopua tuote- ja tarjousperusteisesta tavasta markkinoida ja siirtyd kohti personoituja
asiakaskokemuksia. (Artun & Levin 2015, 6-7.)
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Ostotapahtuman anatomia

Tilauksesta koitunut arvo verkkokaupalle Asiakastiedot

+ Tilauksen hinta * Asiakkaan laskutusosoite

+ Tilauksessa hyddynnetty alennus + Tilauksen toimitusosoite

+ Tilauksesta koituneet voitot * Asiakkaan nimi

+ Tilauksesta koituneet kulut + Asiakkaan sukupuoli (nimesta paateltava)
* Marginaali

" Vet Ostotapahtuman tiedot

* Tilaukseen litetyt toimituskulut

+  Asiakkaan kaikkien tilausten maara * Ostotapahtuman ajankohta

* Tuotteiden lukumaara tilauksessa * Ostotapahtuman paivamaara

+ Toimituksen paivamaara

. . * Ostokanava (online vai offline)
Tilatun tuotteen tiedot

+ Laite, jolla filaus tehtin

* Ostettu tuote / tuotteet + Ostotapahtumaan osallistunut myyja (B2B tai B2C)
» Tuotekategoria, josta tuote ostettu * Miten pitkaltd ajalta ostos on tehty
+ Ostetun tuotteen brandi * Toimituskulut

Kuvio 1. Ostotapahtuman anatomia (Artun & Levin 2015, 48).

Artunin ja Levinin (2015, 48) kuvaama ostotapahtuman anatomia (kuvio 1)
havainnollistaa yksittdisen ostotapahtuman generoimaa asiakasdatan maaraa. Jo
yksittaisestd verkkokaupan ostotapahtumasta voidaan keratd huomattava maara
arvokasta dataa, jota voidaan ennakkoivan markkinoinnin periaattein hyddyntaa

yksil6llisten asiakaskokemuksien mahdollistamiseksi.

Asiakkaat ovat yritysten tarkein voimavara ja asiakkaan elinarvon mittaaminen yksi
markkinoinnin keskeisimmista mittareista. Asiakkaan elinarvon tai tuottoisuuden
maksimointi parantaa yrityksen tuottoa ja kokonaisarvoa. Paras tapa optimoida
asiakkaan elinian arvoa on luoda parhaita mahdollisia asiakaskokemuksia koko
asiakkaan elinkaaren ajan aina ensimmaisestd brandikohtaamisesta lojaaliin
asiakkuuteen asti. Ennakoivalla markkinoinnilla pyritdan I6ytdmaan ne tavat, joilla
voidaan optimoida jokaisen prospektin tai asiakkaan elinikdistd arvoa. Kun
markkinoinnissa voidaan hyddyntaa yksityiskohtaista dataa menneista, senhetkisista ja
tulevista asiakastarpeista, on mahdollista ilahduttaa asiakkaita yksil6tasolla. (Artun &
Levin 2015, 63.)
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Behavioraalinen markkinointi

Kuluttajan kayttdytymisen perusteella voidaan selvittda, kuinka tehokkaasti asiakas
voidaan tavoittaa ja miten hanet voitaisiin vakuuttaa kohti ostopaatosta.
Kayttaytymisdatan avulla voidaan tehdad entistd asiakaslahtdisempia johtopaatdksia.
(Walters & Nussey 2015, 3.)

Yksi suosituimmista kayttaytymiseen pohjautuvan markkinoinnin taktiikka on hyodyntaa
ostoskoreista hylattyja tuotteita. Ostoskoriin paatyneet, mutta konversioon johtamatta
jéaneet tuotteet kertovat varmuudella asiakkaan ostokayttaytymisesta. Verkkokaupat
voivat hyodyntda ostoskoriin unohtuneiden tuotteiden taktiikkaa lisamyynnissa, jolloin
oikeanlaisella viestinnalla lisatdan asiakkaan ostohalukkuutta. (Walters & Nussey 2015,
9.

3.2.3 Monikanavinen markkinointi

Monikanavinen markkinointi keskittyy monissa eri digitaalisen markkinoinnin kanavissa
luotaviin kampanjoihin ja niiden optimointiin sek& seuraamiseen. Tavoitteena on
muodostaa yhtendinen strategia eri kanavien valilla, jolloin saavutetaan paras
tavoitettavuus potentiaalisilta ja jo olemassa olevilta asiakkailta. (Preyravi ym. 2020,
830.)

Sopivan  markkinointimiksin  16ytaminen ja digitaalisten = markkinointikanavien
yhdistdminen ehedaksi kokonaisuudeksi ei ole helppoa. Automaatiojarjestelma auttaa
selkeyttamaan yrityksen markkinoinnin kokonaiskuvaa ja toimii siten paatoksenteon
tukena. Automaatiolla voidaan optimoida asiakaskokemuksia seka I0ytaa uusia keinoja

sitouttaa asiakas datalahtdista markkinointia ja analytiikkaa hyédyntaen.

3.3 Markkinoinnin automaatio tehostaa digitaalista markkinointia

Kun yha useampi yritys on ottanut haltuunsa digitaalisen markkinoinnin periaatteet,
ovat asiakasodotuksetkin kasvaneet. Lisaantyneet asiakasodotukset luovat tarpeita
uusien digitaalisten tyOkalujen hyodyntamiseen. Tekoalypohjainen teknologia pystyy
toteuttamaan digitaalista markkinointia hyvin asiakaslahtoisesti ja tehokkaasti, joten se

tarjoaa vahvan kilpailuedun digitaalisen markkinoinnin kentalla. Tulevaisuudessa
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markkinointi tulee olemaan yhd enemman automatisoitua ja oikein toteutettuna vielakin
relevantimpaa (Walters & Nussey 2015, 131). Suurien ihmisjoukkojen tavoitettavuuden

sijaan painotetaan merkityksellisyytta (Artun & Levin 2015, 10).

3.3.1 Digitaalisen markkinoinnin trendit

Digitaalisen markkinoinnin taman hetkisissa trendeissad on havaittavissa markkinoinnin
automaation lisaantynyt kaytto yritysten digitaalisen markkinoinnin strategiassa. Suuret
yritykset hyddyntavat markkinoinnin automaatiota jo hyvinkin seikkaperaisesti, joka

vaikuttaa digitaalisen markkinoinnin luonteeseen merkittavasti.

Ohjelmallisessa mainonnassa hyddynnetaan tekoalya automatisoimaan mainontaa.
Ohjelmallinen mainonta kohdentaa mainontaa yksityiskohtaisemmin halutuille
kohderyhmille, mikd parantaa markkinointikampanjan mahdollisuuksia menestya.
Ohjelmallinen mainonta alentaa uusasiakashankinnan kustannuksia tuntuvasti.
(Nascakova ym. 2019, 203.)

Personoitu sisédltdé on yksi tehokkaimmista digitaalisen markkinoinnin tavoista
saavuttaa asiakastyytyvaisyyttd. Personoidulla sisalléllda mahdollistetaan yksildllinen
asiakaskokemus asiakkaan aikaisempien valintojen ja mieltymysten pohjalta.
Ostohistoria, ostokayttaytyminen ja linkkien klikkaukset tuovat yrityksille tarkeaa tietoa
kustomoituihin = sisaltdihin. (Nas¢akova ym. 2019, 203.) Personoinnin lisdksi
asiakkaiden sitouttamisesta on tullut digitaalisen markkinoinnin tuloksellisuuden
mittari. Asiakkaiden sitouttamiseksi halutaan luoda vaikuttavaa sisaltdd, joka saa
kayttgjan toimimaan halutulla tavalla. Teknologian vallatessa entista enemman
huomiotamme, henkildkohtaisen viestinnan painoarvo kasvaa. Ihmiset haluavat kokea
tulleensa palvelluiksi henkilokohtaisella tasolla, olivat he sitten missa tahansa
ostopolun vaiheessa. (Wood 2015, 254.)

Y-sukupolven ja diginatiivien kasvavat odotukset edellyttavat yrityksilta nopeaa
reagointia jatkuvaan muutokseen. Ilman muutosvalmiutta yritykset voivat menettaa
yhden suurimmista ostajaryhmistd verkossa. Tulevaisuuden suurimmat haasteet
tulevat aiheutumaan digitaalisesta muutoksesta: asiakassuhteen kontrollin menetys,
kasvava Kkilpailu ja tarve sitouttaa digitaalisesti asiakkaiden lisaksi myos toimittajat,

yhteistydkumppanit seka tyontekijat. (Nasakova ym. 2019, 208-209.)
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Brandin rakentaminen ja sen menestyminen mitataan yrityksen pitka-
ikaisyydellda. Brandit, jotka pyrkivat jatkuvasti saavuttamaan ja jopa ylittdmaan
asiakasodotuksia voittavat pitkalla tahtaimella. Kuluttajien kokema suhde brandiin on
syventynyt ja yritysten tulee olla helposti lahestyttavida, johdonmukaisia ja jatkuvasti
saavutettavissa. (Nas€akova ym. 2019, 212.) Kuluttajat hakevat aktiivisesti tietoa
tuotteista ja odottavat vuorovaikutteisuutta. Kuluttajat odottavat, ettd heidan tarpeita
osataan ennakoida ja huomioida. Kaivataan merkityksellistd kanssakaymista brandin
kanssa, yksiloityja asiakaskokemuksia unohtamatta. Jos yritys ei markkinoinnissaan
vastaa naihin odotuksiin, eivat kuluttajat eparoi hetkedkaan vaihtaakseen kilpaileviin

tuotteisiin tai palveluihin. (Kapooria & Kamik 2019, 2.)

Kapooria ja Karnik (2019) toteavat, ettei pelkkd asiakaslahtOisyys riittéisi enaa
menestystekijaksi, jos asiakkaiden suosiota tavoitellaan pitkalld aikavalilla. Uusi l1&ahes
pakkomielteinen ajattelutapa on nostamassa suosiotaan yritysten toiminnassa.
Asiakaspakkomielteisyys menee perinteista asiakaslahtoistda toimintatapaa
pidemmalle.  Pakkomielteisyydella viitataan  parempien  asiakaskokemuksien
aikaansaamiseen asiakkaita kuuntelemalla, jatkuvalla testaamisella ja toimintaa
parantamalla. Personointi on yksi asiakaspakkomielteisyyden piirre. Asiakaslahtoisyys
tavoittelee asiakkaan senhetkisten tarpeiden ja halujen kartoittamista, kun taas
asiakaspakkomielteisyys pyrkii loytamaan ja toteuttamaan tulevaisuuden tarpeita.
(Kapooria & Karnik 2019, 2.)

Monet digitaalisen markkinoinnin menetelmista ja trendeistd hyoddyntaa tekoalya ja
markkinoinnin automaatiota. Automaatio ei kuitenkaan korvaa markkinointia tai
ihmisten valistd vuorovaikutusta kokonaan, vaan se mahdollistaa personoitujen
sisaltdjen muodostamisen todella laajalle asiakassegmentille. (Wood 2015, 254.) Kun
jokaiselle asiakkaalle muodostuu yksi uniikki ja jatkuva kokemus brandista (Artun &
Levin 2015, 185-186), on markkinoinnin jatkuvuudella suuri vaikutus brandimielikuvien

synnyttdmisessa.
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4 MARKKINOINNIN AUTOMAATIO

4.1 Markkinoinnin automaation synty

Markkinoinnin automaatio assosioidaan helposti moniin digitaalisen markkinoinnin
muotoihin  tai muihin liiketoimintaa edistaviin teknologioihin. Automaatiossa
hyddynnetdan ennakoivan markkinoinnin periaatteita ja automaatiosta on valtavasti
hyotyd suoramarkkinoinnissa. Jarjestelmallisestd nakdkulmasta markkinoinnin
automaatio on yhdistettavissa muihin liiketoiminnallisiin jarjestelmiin. Markkinoinnin
automaatio sisaltaa kuitenkin itsessdan sellaisia ominaispiirteita, jotka tekevat siita

muista erillisen ja oman markkinoinnin muodon (Heimbach ym. 2015, 130).

4.1.1 CRM-jarjestelmat ja sdhkopostimarkkinointi

Automaatiojarjestelmat juontavat juurensa B2B-myyntiin, jossa myyjat hallinnoivat
asiakkuuksia CRM-jarjestelmien mahdollistamien automatisoitujen prosessien avulla
(Heimbach ym. 2015, 130). Perinteisesti B2B-puolen myynnissad on toimittu pitkaan
myynti edelld, jolloin markkinointi on nahty vahvasti myyntid tukevana toimena.
Kuluttajamyynnissa markkinoinnilla on puolestaan ollut erilainen rooli, jossa
markkinoinnin avulla on pyritty muodostamaan asiakassuhteita. B2B-myynnin puolella
yritykset ovat kamppailleet laadukkaiden liidien hankinnassa ja paineita ovat lisanneet
myds johdon jatkuvat odotukset tuloksellisuudesta seka myynnin ennustettavuudesta.
B2B-yritysten tuotekeskeisen toimintatavan muutos asiakaskeskeiseen suuntaan on
ollut hidasta. (Redding 2015, 260.)

CRM-jarjestelmat ja sen jalkeen myds markkinoinnin automaation tydkalut toivat
muutosta B2B-myyntiin. CRM-jarjestelmat tekivat myyntisuppilon nékyvaksi ja auttoivat
myyjid tuottamaan tarkempia myyntiennustuksia. (Redding 2015, 260.) Tehokkaiden
asiakashallintajarjestelmien avulla voitiin hoitaa asiakkuuksia henkildkohtaisella tasolla
ja hyddyntad kustomoituja tarjouksia osana myyntiprosessia (Heimbach ym. 2015,
130). Lopulta CRM-jarjestelmien kattava tietokanta mahdollisti asiakkaiden hankinnan,

seuraamisen ja hallinnan (Redding 2015, 261).

Kuluttajamyynnin puolella mahdollisuudet personoituihin sisaltoihin ovat tahan asti

olleet rajallisia ja kalliita. Markkinoinnin automaatiojarjestelmat auttoivat tuomaan B2B-
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maailmasta tutun toimintatavan myos kuluttajamarkkinoinnin puolelle.
Automaatiojarjestelmat mahdollistavat personoidun sisallén ja kustomoitujen tarjousten
(kampanja- tai alennuskoodit) muodostamisen yksilotasolla. (Heimbach ym. 2015,
130.)

Markkinoinnin  automaatiojarjestelman  katsotaan  syntyneen  osittain  myos
sahkopostimarkkinoinnin alustojen pohjalta. Sahkopostimarkkinoinnin tyokalut auttoivat
automatisoimaan sahkopostitse toteutettavia markkinointikampanjoita
historiakayttdytymisen avulla muodostetuille kohderyhmille. Automaation voidaan
katsoa hyoddyntavan sahkdpostimarkkinoinnin periaatteita, mutta vain laajemmalla
skaalalla. Nykyaan sahkopostimarkkinoinnin ja automaation jarjestelmat sulautuvat
osittain paallekkdin toisiinsa, kun monet palveluntarjoajat ovat laajentaneet
tydkalujensa ominaisuuksia tai ostaneet kilpailevia yrityksia tuodakseen tuotteisiinsa
lisdarvoa. (Redding 2015, 261.)

4.2 Tarkoitus ja hyodyt

Markkinoinnin automaatio edistaa ja tehostaa markkinointia monellakin eri tavalla.
Automatisoidut prosessit tehostavat erityisesti interaktiivista tai suoramarkkinointia.
Automaatiojarjestelmat hyoddyntavat useita dataldhteita tuntemattomista kayttajista
mahdollistaakseen asiakaskohtaisen ja reaaliaikaisen viestinnan kaikissa asiakkaan
kokemissa kosketuspisteissa. Automaation avulla tehostetaan nettisivujen,
alypuhelinsovellusten seka sahkopostin valityksella tapahtuvaa
vuorovaikutuksellisuutta. (Heimbach ym. 2015, 130.) Automaatiojarjestelmalla voidaan
automatisoida my0Os strategisia markkinoinnin tehtavia esimerkiksi segmentointia tai
positiointia. Naiden lisdksi automaatiota hyddynnetddn asiakasdatan integrointiin
yrityksen muihin jarjestelmiin ja kampanjoiden hallintaan. Automaatio tehostaa siis
monia jo olemassa olevia seka mahdollistaa kokonaan uusia markkinoinnin prosesseja.
(Todor 2016, 88.)

Digitaalisessa markkinoinnissa automaatiojarjestelmien tarjoamat ylivoimaiset tyokalut
ja keinot auttavat tayttamaan  asiakasodotuksia. = Automaatiojarjestelmilla
mahdollistetaan kuluttajia puhutteleva sisalté sen oikeassa muodossa, silloin kun he
sitd eniten kaipaavat (Wood 2015, 251-252). Markkinoinnin automaation keskeisimmat
hyddyt saavutetaankin juuri mainonnan kustomoinnista ja personoidusta sisalldsta
(Heimbach ym. 2015, 130).
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Markkinoinnin automaation suosio verkkomyynnissa on ollut suurta, silla verkkokaupat
hyddyntavat paljon digitaalista markkinointia ja asiakasdataa strategisten paatosten
tukena. Verkkokaupat omaavat myds jo valmiin verkkokauppa-alustan, jonka paalle
markkinoinnin  automaatioprosesseja voidaan helposti 1ahted rakentamaan.
Automaatiolla voidaan kuitenkin tuoda lisdarvoa myos perinteisiin myyntikanaviin ja
kivijalkakauppoihin. Personoitu markkinointi on korvaamassa massamarkkinoinnin ja
automaatio auttaa tehostamaan asiakassuhteiden johtamista sekd yksildllisen

ostopolun muodostamista. (Heimbach ym. 2015, 131.)

4.3 Jarjestelman toimintaperiaate

Markkinoinnin automaation viitekehys (kuvio 2) havainnollistaa automaatiojarjestelman
toimintaperiaatteen. Automaatiojarjestelmien toiminta perustuu kayttdjadataan, jonka
pohjalta automaatio luo markkinoinnin toimenpiteita vastaamaan joko senhetkisiin,
tuleviin tai vaihtuviin asiakas- ja kayttajainformaatioon. Markkinointi toteutuu
ennaltamaariteltyjen saantdjen mukaisesti. Markkinoinnin toimeenpiteet mukautuvat
saantdjen mukaisesti asiakkaan tai kayttajan senhetkiseen kayttaytymiseen. Tuhannet
automatisoidut markkinoinnin toimenpiteet toteutuvat tapahtumien perusteella, jos

kyseista tapahtumaa vastaa ennaltamaaritelty saanté. (Heimbach ym. 2015, 130.)
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SENHETKINEN TIETO
(kayttaja tai asiakas)

«  Kayttaytyminen

nettisivuilla
» Lahteen tyyppi
- Kaytetyt avainsanat
hakukoneessa
- Aika ja paiva
* Lokaatio — aikaansaa
+ Laite
KUSTOMOITU MEDIUM
OBJEKTI
- " toteutuu R R - Nettisivut
SAANNOT automaat- — | . sisalts - »+ Sahkoposti
tisesti « Rakenne = Mobiilisovellus
» Tarjous = Perinteiset kanavat
‘- (esim. posti)
TALLENNETTU TIETO .
(asiakas) — aikaansaa
kontrolloi
» Ostohistoria sﬁgnr;:.ls‘lj(;tkya
- Aikaisemmat klikkivirrat luo
+  Uutiskirjeisiin saantoja
reagoiminen
« Aktiivisuustaso

- Jakanut, reagoinut tai
arvioinut sisaltoa

HALLINTALITTYMA
johdon hallitsema

Kuvio 2. Markkinoinnin automaation viitekehys (Heimbach ym. 2015, 131).

Markkinoinnin automaatiossa ja saantdjen maarittelyssd voidaan hyddyntaa
aikaisempaa asiakastietoa eli historiadataa. Kertyneen datan avulla voidaan toteuttaa
asiakassegmentointia eli jakaa kayttajat ryhmiin esimerkiksi kiinnostuksenkohteiden tai
demografisten tietojen perusteella. Segmenttikohtaisten asiakaskayttdymiseen
vaikuttavien johtopaatoksien avulla voidaan luoda tulevia markkinoinnin automaation
sdantdja. Automaation tuottaman analytiikan avulla voidaan keratd tarkeaa tietoa
esimerkiksi ostopaatoksiin johtaneista klikkipoluista. Tietoa voidaan hyddyntada samalle
segmentille samantyyppisissa tilanteissa tulevaisuuden markkinoinnissa. (Heimbach
ym. 2015, 130.) Automaatiolla voidaan muokata sisaltéa myds teknisten tietojen avulla.
Ajan, paivamaaran, IP-osoitteen, laitteen tai selaimen perusteella automaatio pystyy jo
suoraan muokkaamaan asiakaskokemusta. Kayttgjista voidaan hakea viela tatakin
yksityiskohtaisempaa tietoa esimerkiksi hakusanojen, ostohistorian tai selailuhistorian

perusteella. (Heimbach ym. 2015, 131.)

Yksi verkkokauppojen kaytetyimmistd automaatiotaktiikoista on historiadataan

perustuva ostoskorista unohdetun tuotteen taktiikka. Tiedetddn, etta kayttdja on
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selannut sivustoa ja lisdnnyt tietyn tuotteen tai tuotteet ostoskoriinsa, mutta jostakin
syystd ostotapahtuma katkeutuu. Kaytdsmalli korreloi vahvasti halukkuuteen
konversoida, mutta varmuutta ostotapahtuman katkeamiseen ei voida tietaa.
Mielipiteen muutos, ostokseen kassalla lisatyt toimituskulut tai tekniset hairiét ovat
voineet olla todenndkéisida syitd katkenneen ostotapahtuman taustalla. Tassa
tilanteessa automaatioviestin lahettaminen parantaa mahdollisuuksia
konversioprosentin kasvattamiseen. Hyvin yleinen automaatioketju sisaltda pikaisen
yhteydenoton, jossa muistutetaan ostoskorista unohtuneesta tai poistetusta tuotteesta.
Seuraava automaatioviesti muistuttaa verkkokaupan tarjoamista eduista ja viimeinen
viesti noin kolme paivaa mythemmin saattaa sisaltaa lisatarjouksen, jolla viimeistaan
pyritdan kannustamaan ostopaatokseen. Monivaiheista viestiketjua ei ole mitenkaan
mahdollista hallita yksittaisille verkkokaupan asiakkaille ilman automaatiota.
Automaatio ja siihen ennaltamaaritellyt saannot auttavat maarittdmaan oikeat viestit
oikeille henkildille. Oli kyseessa sitten sata tai miljoona potentiaalista asiakasta,
markkinoinnin automaatio suorittaa prosessin tehokkaasti automaatiolla. (Walters &
Nussey 2015, 132.)

Toinen hyvin yleinen automaatiota hyoddyntava periaate on sisaltomarkkinoinnin ja
automaation yhdistaminen. Asiakasta kiinnostavaan sisaltoon kasiksi paaseminen
edellyttaa kayttajalta joko sisdankirjautumista tai yhteystietojensa jattamista. "Call-To-
Action” —periaatetta  hyddyntavat toimenpiteet aktivoivat markkinoinnin
automaatiojarjestelman, joka aloittaa myyntiprosessin ja asiakaspolun lapikdymisen.
(Jarvinen & Taiminen 2015, 170.)

Markkinoinnin automaatiojarjestelma on tekoadlya hyodyntdvan puolensa ansiosta
jossain maarin kykeneva oppimaan asioita. Oppimisprosessiakin on mahdollista
automatisoida tietyissa raameissa. Kun vaihtoehtoja on tarjolla 1ahes aaretdon maara,
automaatiojarjestelma voi suosia asiakkaiden kannalta optimaalisimpia vaihtoehtoja.
Automaatiojarjestelma pystyy optimoimaan esimerkiksi nettisivujen taustavarin sen
perusteella, mika vareista on saanut kayttajat pysymaan sivustolla kaikista pisimpaan.
(Heimbach ym. 2015, 130-131.)

Kaikki markkinoinnin toimenpiteet eivat kuitenkaan perustu dataan tai optimointiin.
Geneeriset ja yksinkertaiset markkinoinnin prosessit automaatio suorittaa hyvin
kustannustehokkaasti. Automaattisesti lahtevat massaviestit ovat hyvin pitkalti

automatisoituja prosesseja. Yksinkertaisissa ja toistuvissa tehtavissa automaatiota
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hyddynnetdan aina tietyn ennaltamaaritellyn tehtavan suorittamiseen. (Heimbach ym.
2015, 130-131.)

On selvaa, ettd markkinoinnin automaatiojarjestelman avulla yritykset nostavat
konversio- ja sivustolle paluuprosenttiaan sekd edistavat lisamyyntia. Lisamyynnissa
automaatio voi tarjota yhteensopivan tuotteen jo ostetun tuotteen rinnalle tai tarjota
vaikka tuoteryhmasta kallimman vaihtoehdon senhetkisen valinnan sijaan. (Heimbach
ym. 2015, 130.) Automatisointia voidaan tehostaa entisestdan yhdistamalla jarjestelma
yrityksen Business Intelligence —jarjestelmdan. Integroidut jarjestelmat auttavat
tarkastelemaan asiakkaan koko elinkaarta, joka toimii strategisena tydkaluna

parempien asiakaskokemusten aikaansaamisessa. (Todor 2016, 88.)

4.4 Data ja asiakkaiden yksityisyys

Digitaalisessa markkinoinnissa datalla on suuri painoarvo. Dataa hyddynnetdan
asiakkaista tai prospekteista tehtaviin johtopaatoksiin. Johtopaatdsten avulla
mahdollistetaan puhuttelevien viestien, tarjousten ja sisaltéjen tuottaminen. (Braverman
2015, 181.)

Asiakaslahtoisyyden liséksi datan avulla voidaan oppia alati muuttuvista markkinoista
(Braverman 2015, 181). Kilpailija-analyysit, verkkotapahtumien seuraaminen ja
kilpailukykyisten tarjousten muodostaminen on mahdollista tekoalypohjaisten

tydkalujen avustuksella (Peyravi ym. 2020, 830).

Datan hyddyntdminen automaatiossa on valttdmatonta, sillda automaatiojarjestelma
tarvitsee dataa toimintansa tueksi. Yleensa kuluttajat ovat halukkaita jakamaan tietoa
omista mieltymyksistaan, jos he saavat siita jotakin hyotya (Artun & Levin 2015, 215).
Kiireisessd maailmassa ajan saastdminen on asiakkaille tarked hyoty ja monet
asiakkaista ovatkin valmiita luopumaan yksityisyydestdan, jos se tekee

asiakaskokemuksesta vaivattoman (Kapooria & Kamik 2019, 4).

Datasta muodostuu yritykselle myos haasteita niin rajoitusten, kasittelyn kuin tulkinnan
suhteen. Yleensd data on raakamuotoista ja se taytyy jatkokasitella
ymmarrettdvampaan muotoon (NasCakova ym. 2019, 209). Toisen haasteen
muodostaa datan kayttoon liittyvat rajoitukset, jotka taytyy markkinoinnissa huomioida.
Yksityisyyden suojan merkitys korostuu digitaalisessa ymparistéssa. Eurooppalaisessa

tietosuoja-asetuksessa (GDPR) maaritellddn, mita verkkotietosuoja tarkoittaa kaikille
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organisaatioille. GDPR-laki julkaistiin, silla yritykset kohtasivat entistd enemman
pyyntdja tai vaatimuksia asiakastietojen pysyvasta poistamisesta. Rajoitusten avulla
sdadelldéan, miten asiakastietoja keradtddn ja miten niitd voidaan kayttaa
markkinointihankkeissa. Vuoden 2017 tietorikkomuksilla on ollut merkittava vaikutus
siihen, kuinka kuluttajat arvostavat yksityisyyttaan ja tietoturvaansa verkossa. Kuluttajat
suosivat niita yrityksia, jotka asettavat tietoturvansa etusijalle. (Nas¢akova ym. 2019,
206.)

Datan kasittelyyn, sailomiseen ja poistamiseen on tehtava selkeat prosessit, jotta
noudatetaan lakia kuluttajien yksityisyyden suojasta. Automaatiojarjestelmissa
tietoturva-asiat on yleensd valmiiksi huomioitu palveluntarjoajien toimesta, mutta
lopullinen vastuu datan kaytoésta jaa liikketoiminnan harjoittajalle. Kannattaa huomioida,
ettei esimerkiksi amerikkalainen jarjestelma valttdmattd suoraan huomioi GDPR-lakia.
On muistettava, ettd tietojenkasittelyyn ja datan keruuseen on pyydettava aina
asiakkaan hyvaksyntd. Suoramarkkinointin on samalla periaatteella liitettava

peruutusmahdollisuus.

Artun & Levin (2015, 216) mainitsevat kolme yleissdantéa asiakasdatan

kasittelemiseksi ja asiakasluottamuksen synnyttamiseksi:

1. Aina on informoitava asiakasta tietojenkeruusta: mita tietoa keratdan ja miten
seka mihin sitd kaytetaan.

2. On huomioitava asiakkaan oma paatantavalta tietojenkdytdon suhteen el
tarjotaan vaihtoehtoja, joissa asiakas voi maarittada mita tietoa hanesta saadaan
kerata ja miten tietoja voidaan kayttaa tai luovuttaa kolmansille osapuolille.

3. On varmistettava tietosuojakaytanteet mahdollisten varkausten, vuotojen tai

rikkeiden varalta.

4.5 Markkinoinnin automaation implementointi

Mero, Tarkiainen & Tobon (2020, 220) toteavat, ettd uusien teknologioiden
kayttoonotossa tarvitaan seka heittaytymiskykya ettd syvallisempaa harkintaa
sopivassa tasapainossa. Aluksi tulisi valttaa teknologiahankkeiden liiallista maarittelya
ja pystya tekemaan nopeita paatoksia. Pilottivaiheessa yritykset paasevat pikaisella
aikataululla testaamaan ja oppimaan teknologiasta hyvinkin nopeasti. Kokeilun kautta

oppiminen on yleensa paljon tehokkaampi tapa tutkia teknologian hyotyja kuin yrittaa
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ennakoida niitd etukateen. Teknologioiden testausta kannattaa silti rajoittaa, silla ilman
johdonmukaisuutta voidaan paatya toistuviin testeihin ja pilottihankintoihin, joista koituu

vain marginaalista hyotya. (Mero ym. 2020, 220.)

Kun kokemusta uudesta teknologiasta on jo hieman kertynyt, tulisi yritysten siirtya kohti
harkitsevampaa paatdksentekoa ja laajentaa pilottivaiheen oppeja strategisempaan
toteutukseen. Yritysten taytyy asettaa selkeat tavoitteet kayttddnottoprojektille,
varmistaa tarvittavat resurssit ja osaaminen seka suunnitella prosessit ja tyonkulku
tukemaan teknologian tehokasta kayttoa. Pilottien jalkeinen aika on teknologisten
kayttddnottoprojektien hankalin vaihe, silla se edellyttdd suurempia organisaatio- ja
tyétapojen muutoksia. Muutosvastarintaa saattaa esiintyad, mikad edellyttdd vahvoja
muutosjohtamisen taitoja yrityksen johdolta. Projektin yhteistydkumppaneita kannattaa
hyddyntdad mahdollisten teknisten ja hallinnollisten esteiden voittamiseen. Kun
prosessit ja tydnkulut ovat selkiytyneet, yritys voi parantaa tuottavuuttaan optimoimalla
ja tekemalla jatkuvia parannuksia jo olemassa oleviin prosesseihin. Kun optimoinnilla ei
enaa saavuteta lisdkasvua, on aika harkita seuraavia edistysaskelia. Tarkeinta on
tiedostaa, etteivat teknologiaprosessit ole koskaan yksivaiheisia, vaan ne edellyttavat
kokeilunhalua, innovointia ja jatkuvaa prosessien kehittamista seka parantamista.
(Mero ym. 2020, 220-221.)

Markkinoinnin automaatiojarjestelmaa kayttdonottaessa monilla saattaa olla yleinen
harhakuva, jossa automatisointi poistaa tarpeen markkinoinnilta kokonaan. Tama ei
pidd paikkaansa, vaan automaatio edellyttaa yrityksiltd muutoskyvykkyytta uusien
prosessien omaksumiseen. Wood (2015, 253) totesi artikkelissaan, ettei automaatio
korjaa jo valmiiksi toimimattomia prosesseja. Markkinointi kokee muutoksen, johon

tulee sitoutua jo ennen automaation kayttdéonottoa.

Kayttéonottoa harkitessa epavarmuutta saattaa aiheuttaa jarjestelmavaihtoehtojen
lukuisa maara. Markkinoinnin automaatiojarjestelmat eroavat jonkin verran
ominaisuuksiltaan, joten sopivan jarjestelman loytdmiseen on tehtava taustatyota.
Yritysten on kiinnitettdava huomioita ainakin seuraaviin ominaisuuksiin: ohjelmiston
skaalautuvuus, raportointi, liitettdvyys  myyntiprosesseihin,  henkilokohtaisen
asiakasviestinnan mahdollisuudet (personoidut sahkopostit sekd tapahtumat) ja
ohjelmiston toimintakyky monien eri kanavien valilla. Onnistunut implementointi ei riipu
ainoastaan valitusta palveluntarjoajasta, vaan jarjestelman tulee vastata

ominaisuuksiltaan yrityksen tarpeita. (Irina 2016, 17.)
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Relevantin,
ajankohtaisen ja
asiakaslahtoisen
sisallon luominen

Markkinoinnin ja
liiketoiminnan arviointi
sekd kehittdminen

Projektin vaatimusten
ja implementointtin
yhdistdminen projektin
laajuuteen

Investointien
Jatkaminen Ja
saavutettuien hydtyjen
uudelleenarviointi

Tarvittavat
ihmisresurssit

Paattavien henkiloiden
vakuuttaminen,
projektin tydntekijat ja
projektin
padvastuullinen

Jatkuvat realistiset
tavoitteet ja odotukset

Ennen implementointia Implementoinnin jélkeen

Kuva 1. Seitseman menestystekijaé markkinoinnin automaatiossa (Murphy 2018, 4).

Murphy (2018, 4) luettelee seitseman tekijad (kuva 1) automaatiojarjestelman
menestykselliseen implementointiin. Murphy painottaa, ettd riittdvien ihmisresurssien
varmistaminen projektin jokaisessa vaiheessa on onnistuneen implementoinnin
kannalta kaikista tarkeinta. Ennen uuden jarjestelman kayttdonottoa on taustatyd oltava
tehtyna. Yritysten on arvioitava sekd kehitettdva yrityksen sisaisia markkinoinnin ja
liketoiminnan prosesseja. Markkinoinnin automaation kayttéénoton tavoitteet on
tehtdvad selvaksi heti alusta alkaen (Wood 2015, 251-252). Taustatyon jalkeen
projektille taytyy maaritella raamit eli laajuus, jotta projektin edetessa tiedetaan mitka
kehitysideat jaavat alkuvaiheessa projektin ulkopuolelle. Viimeinen asia ennen
implementointia on varmistaa ja vakuuttaa yrityksen paattavat henkilot jarjestelman
kayttoonotosta. Tassa vaiheessa kerataan yhteen projektin eli automaation parissa
tyoskentelevat henkilot seka valitaan yrityksen sisalta kayttonottoprojektista vastaava
henkild. Implementoinnin jalkeenkaan automaatiota ei voi jattaa oman onnensa nojaan,
vaan sita varten on jakuvasti luotava relevanttia seka ajantasaista sisaltoa. Realististen
tavoitteiden asettaminen ja karsivallisyys auttavat jatkamaan automaation kayttoa, silla

tuloksia ei valttamatta synny hetkessa. Investointeja on tehtdva toistuvasti, jotta
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voidaan 6ytaa uusia keinoja automaation hyddyntamiselle. (Murphy 2018, 5-6.)
Uusien prosessien omaksuminen vie aikaa ja teknologiset haasteet ovat
vaistamattémia. Markkinointi kokee automaation my6ta valtaisan muutoksen, jossa
vahvojen markkinointitaitojen lisaksi tarvitaan myds tietoteknistd osaamista. (Wood
2015, 253.)

Markkinoinnin automaation kayttéonottoprojektissa vaikuttaa projektin lapiviemisen ja
jarjestelman ominaisuuksien lisaksi viisi keskeistd tekijaa. Asiakasymmarrys on
markkinoinnin automaation suurin resurssi, joten siihen tulee paneutua huolella.
Muodostetun asiakasymmarryksen avulla voidaan mallintaa asiakkaan ostopolkuja ja
luoda merkityksellistd sisdltdd ostopolun jokaiseen vaiheeseen. IT-jarjestelmien
integrointi on toinen vaikuttava tekija uutta jarjestelmada kayttdonottaessa.
Markkinoinnin automaatiojarjestelma olisi hyva integroida ainakin yrityksen CRM-
jarjestelmaan, jotta voidaan luoda ehed ja kokonaisvaltainen kuva asiakkaista ja
yrityksen toiminnasta. Ihanteellisessa tilanteessa automaation integroinnilla voidaan
muodostaa 360-asteinen nadkemys asiakkaista. Kolmanneksi on suositeltavaa liittaa
analytiikka osaksi yrityksen paatdoksentekoa ja markkinoinnin optimointia. Mero,
Tarkiainen & Tobon (2020) muistuttavat kuitenkin liiallisen optimoinnin haitoista. Jos
keskitytdan pelkastaan sisaiseen ja jo olemassa olevaan asiakasdataan, kampanjoista
saattaa syntya yrityslahtdisia. Taman johdosta saatetaan kadottaa ote markkinoilla
piilevistd uusista mahdollisuuksista tai uhista. Ulkoista markkinadataa kannattaa siksi
hyddyntda uusien trendien ja liiketoimintamahdollisuuksien kartoittamiseen.
Neljanneksi on elintdrkedd pyrkia yhdistamaan markkinointi ja myynti kohti
yhtenaisia tavoitteita. Loistavien asiakaskokemuksien aikaansaaminen saattaa vaatia
yritysten sisaisten osastojen valistd yhteistyotd. Markkinointi, myynti, asiakastuki ja IT
vaikuttavat kaikki omalta osaltaan asiakasrajapinnassa, joten niiden kaikkien on hyva
pyrkia  kohti yhtenevid tavoitteita.  Viimeinen  merkittdvd  menestystekija
kayttddnottovaiheessa ovat muutosjohtamisen taidot. Johtajien tulee omaksua
asiakaslahtdinen ja muutosta edistava ajattelutapa, jossa paaroolissa on asiakasarvon
tuottaminen. (Mero ym. 2020, 221.)

4.5.1 Automaation vaikutus markkinoinnin tyohon

Automatisoinnista  syntyy helposti harhakuvia markkinoinnin  ammattilaisten

korvaamisesta. Todellisuudessa vain muutama ammatti kokee automatisoinnin
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kokonaan. Tyotehtavat tulevat kuitenkin muuttumaan tekoalyn kasvattaessa osuuttaan
markkinoinnissa. Tulevaisuudessa markkinoinnin ammattilaiset tarvitsevat uusia taitoja
pysyakseen Kkilpailukykyisind. Tieteen, teknologian, tekniikan ja matematiikan taidot

tulevat olemaan entista arvokkaampia. (Pradeep ym. 2018, 196.)

Markkinoinnin automaatiossa tekodly auttaa parantamaan markkinointipaallikdiden
suorituskykya seka tehokkuutta (Peyravi ym. 2020, 833), jolloin automaatio toimii ikdan
kuin suuntaa antavana voimana markinnointipdatosten taustalla. Automaatiojarjestelma
vaatii tdyteen potentiaaliinsa paasemiseksi monenlaista osaamista. Jarjestelmaa tulee
hallita ihmisen toimesta, silla jarjestelmaa taytyy ohjata kohti yrityksen strategiaa.
Ihmisresursseja tarvitaan automaation hallinnoinnin lisaksi myos
ohjelmistokehitykseen, siséllontuotantoon ja analytiikan analysointiin. Yrityksesta olisi
hyva 16ytyd ainakin yksi markkinoinnin automaatioon erikoistunut henkild, joka omaa
lahes kaikki tarvittavat taidot aina automaation implementoinnista kayttdon asti.
(Murphy 2018, 7.)
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5 TEKOALYN AVULLA VAIKUTTAVAMPIIN
ASIAKASKOHTAAMISIIN

Teknologian  kehittyessa tekoaly on kasvattanut osuuttaan digitaalisessa
markkinoinnissa. Tekodly toimii useimpien markkinoinnin tydkalujen seka
markkinointijarjestelmien taustalla. (Peyravi ym. 2020, 829.) Automaatiojarjestelmissa
tekoalya hyddynnetddn kustomoitujen asiakaskokemuksien aikaansaamiseen (Peyravi
ym. 2020, 829).

Tekoalyn hyddyntaminen markkinoinnissa on merkittdva kilpailuetua yllapitava tekija.
Markkinointi on digitalisoitumisen myé6ta kokenut niin suuren muutoksen jo pelkastaan
asiakkaiden kasvavien odotusten suhteen, ettd mukana pysyminen vaatii taustalleen
tekoadlypohjaisia ratkaisuja. Markkinoinnilta odotetaan jatkuvuutta, kustomoitua sisalt6a
seka henkildkohtaisia tarjouksia. Markkinoinnin on oltava asiakasjohtopaatdksien
kautta muodostuvaa henkilokohtaisella tasolla kdytavaa keskustelua. Tekodly auttaa
vastaamaan markkinoinnin suuriin haasteisiin ja vahentdd samalla ihmisresurssien
tarvetta. (Peyravi ym. 2020, 828.) Tekoalya voidaan hyddyntda eri muodossa, jolloin
tekodlyn tehtavat ja tarkoitus vaihtelevat suuresti. Markkinoinnissa hyddytdan seka

mekaanisesta, tiedostavasta etta tuntevasta tekoalysta (Huang & Rust 2020, 31).

5.1 Tekoaly

Automatisoitujen prosessien taustalla tekoaly ja sen algoritmit suorittavat itsenaisesti

tai vahaisella ihmisavustuksella ennaltamaariteltyja tehtavia (Davenport ym. 2019, 26).

Tekoaly ja koneoppimisen algoritmit on suunniteltu toteuttamaan neljad paaasiallista

tehtavaa:

1. Tulevaisuuden tapahtumien ennustaminen vertaamalla esimerkiksi

todennakdisyyksia asiakkaiden ostohalukkuuteen liittyen.

2. Eri ulottuvuuksien poistaminen asiakaspersoonien ja heidan mieltymystensa
ymmartamiseksi. Parantaa ymmarrystd asiakkaiden mielipiteistd seka erottelee

asiakkaiden kiinnostuksenkohteita, tapoja, mielipiteita ja asenteita.
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3. Kielien ymmartaminen ja analysointi vaikeasti tulkittavien tarkoituksien
yksinkertaistamiseksi esimerkiksi poimii kielestd tunteita, metaforia ja keskeisia

konteksteja.

4. Datan klusterointi ja luokittelu, jolloin asiakkaat voidaan valita segmenttien eli
haluttujen ominaisuuksien perusteella ja segmenteille voidaan maaritelld omia
vaihtoehtoja. (Pradeep ym. 2018, 3-4.)

Tekoaly tiivistda suuren voluumin asiakas- ja ostotapahtumaperusteista dataa. Data voi
olla muodoltaan numeerista, tekstia, aanta, kuvaa tai jopa kasvonilmeita. Tekoalyyn
pohjautuvaa analytikkaa hyodyntavat yritykset pystyvat ennustamaan asiakkaiden
ostokayttaymista, ennakoimaan mahdollisia luottopetoksia tai kohdentamaan
digitaalista mainontaa reaaliaikaisesti. (Davenport ym. 2019, 26.) Tekoalya
hyddynnetdéan myods asiakkaiden sitouttamiseen sekd ennen ettd jalkeen myynnin.
Yritysten saavutettavuus paranee, kun tekodlypohjaiset botit mahdollistavat
ymparivuorokautisen asiakastuen. Botit auttavat vapauttamaan tydvoimaa helpoimmilta

ja toistuvilta asiakastuen tehtavilta. (Davenport ym. 2019, 26.)

Tekoalyn eri muotoja hyodynnetaan eri tyyppisissa tehtavissa. Mekaaninen, tunteva ja
tiedostava tekodly voi toimia joko yksindan tai yhdessd eri prosessien taustalla.
Mekaaninen tekoaly suorittaa toistuvia ja rutiininomaisia tehtavia. Mekaanista tekoalya
hyddyntavat esimerkiksi koneellinen kaanndstyd, algoritmien luokittelu, algoritmien

jadsentaminen ja ulottuvuuksien poistaminen. (Huang & Rust 2020, 31.)

Tiedostava tekoaly hyodyntaa kaytettavissa olevaa dataa ja tekee sen pohjalta uusia
johtopaatoksia. Hyddynnettdva data on usein muodoltaan strukturoimatonta, jolloin
tiedostava tekoaly auttaa tiedon jasentadmisessa. Tiedostava tekodly tunnistaa datassa
iimenevid johdonmukaisuuksia ja yhtalaisyyksid. Tiedostava tekodly voi tehda
paatelmia kaymalla |api tekstimuotoista dataa tai tunnistamalla puhetta sekd kasvojen
iimeitd. Koneoppiminen, neuroverkot ja syvaoppiminen ovat tdmanhetkisia metodeja,
joilla tiedostava tekoaly kasittelee dataa. (Huang & Rust 2020, 31.) Koneoppimisessa
tekoalypohjainen sovellus kehittyy kokemuksesta ilman ennaltaohjelmoituja kaskyja.
Koneoppimisessa algoritmit hakevat dataa, analysoivat sitd ja kayttavat tietoa

parantaakseen toimintaansa. (Pradeep ym. 2018, 20.)
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5.2 Tekoalyn rooli markkinoinnin automaatiossa talla hetkella

Tekoalya voidaan hyddyntaa strategisessa markkinoinnissa monessakin osa-alueessa
(kuvio 3). Mekaanista tekoalya hyodynnetaan markkinatutkimuksissa datan keruuseen,
tiedostava tekodly auttaa markkina-analyysissd ja tunteva tekodly syventaa
asiakasymmarrysta. Tekodlyd voidaan hyédyntda tukemaan markkinoinnin strategisia
paatoksid. Segmentointi, kohdentaminen ja positiointi ovat keskeisia tekoalya
hydodyntavia  strategisia  toimia. Mekaaninen tekoaly syventyy erityisesti
asiakaskayttaytymisen ja -mieltymysten tunnistamiseen, jonka avulla tiedostava tekoaly
pystyy suosittelemaan parhaat asiakassegmentit ja -kohderyhmat. Tuntevaa tekoalya
voidaan hyoddyntaa kohderyhmien kanssa kaytavaan keskusteluun.
Markkinointitoimenpiteissa tekoalystda on hyodtya standartisoinnin, personoinnin ja

realisoinnin kannalta niin yksild- kuin joukkotasolla. (Huang & Rust, 2020, 33.)

Y

Markkinointitoimenpide Markkinatutkimus

Standardointi = mekaaninen Datan keruu = mekaaninen tekodly
tekodly Markkina-analyysi = tiedostava tekodly
Personointi = tiedostava Asiakkaiden ymmartaminen = tunteva
tekodly tekodly

Relatiointi = tunteva tekodly

Markkinointistrategia

Segmentointi = mekaaninen
tekoaly
Kohdentaminen = tiedostava
tekoaly
Positiointi = tunteva tekoaly

Kuvio 3. Tekoaly strategisessa markkinoinnissa (Huang & Rust 2020, 32).
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Mekaaninen tekoaly datan keruuseen

Mekaaninen tekoaly automatisoi markkinoista, ymparistosta, yrityksesta, kilpailijoista ja
asiakkaista tehtavan tiedonkeruun. Markkinadata on digitaalisesti helposti saatavissa ja
seurattavissa, joten tekoaly pystyy sitd hyvin hyddyntamaan. Datan havainnointi,
seuraaminen ja kerddminen ovat rutiinimaisia seka toistuvia tehtavia, jotka voi
automatisoida mekaanisen tekodlyn avulla. Datan keruu ei rajoitu pelkastdan
kayttaytymiseen perustuvaan dataan vaan se voi helpottaa tutkimaan kokemusperaista

dataa asiakkaiden mielipiteista ja asenteista. (Huang & Rust 2020, 33.)
Tiedostavaa tekoalya voi hyodyntda markkina-analyyseissa

Tiedostavalla tekoalylla voidaan identifioida kilpailijoita ennaltamaaritetyilla markkinoilla
tai selvittdd mahdollisuuksia uusilla markkinoilla ja tehdd sen pohjalta kilpailuetua
edistavia johtopaatoksia (Huang & Rust 2020, 33).

Tunteva tekodaly asiakasymmarryksen syventamiseen

Tunteva tekodly sopii hyddynnettavaksi jo olemassa olevien tai potentiaalisten
asiakkaiden ymmartadmiseen. Tunteva tekodly tuo esille asiakkaiden tarpeet ja halut
seka heidan senhetkisen tilanteensa. Markkina-analyysin ja asiakasymmarryksen
valillda on yksi merkittdva kuilu: tunnepohjainen data eli asiakkaiden ajatukset, tunteet,
mieltymykset ja asenteet. Tuntevaa tekoadlyd voi hyédyntda esimerkiksi jo olemassa
olevien asiakkaiden asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen ja asiakaskokemuksien

parantamiseen. (Huang & Rust 2020, 34.)

Kun yrityksen yleinen toimintaa ohjaava positioinnin strategia on selvilla, voidaan
tekodlya hyddyntda kolmessa keskeisessa strategisen markkinoinnin osa-alueessa:

segmentoinnissa, kohdentamisessa ja positioinnissa (Huang & Rust 2020, 34).

5.3 Tekoalyn vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

Jokainen asiakas generoi satoja datapisteita paivittain, joka kerrottuna tuhansilla tai
jopa miljoonilla aikaansaa valtavan maaran dataa. Big data -kasite kuvastaa suurta

datamaara, jonka piirteitd ovat voluumi, vauhti ja vaihtelevuus. Asiakasdata voidaan
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luokitella big dataksi, silla useat vyritykset kerdavat niin laaja-alaisesti tietoa
asiakkaistaan, ettei sitd kaikkea pystytd analysoimaan ilman tietokoneita tai
ohjelmistoja. (Artun & Levin 2015, 45.)

Tamanhetkinen mekaaninen tekoaly soveltuu kerdamaan ja integroimaan monia
datalahteitd itsenaisesti. Monesti prosessissa kontekstiin sidonnainen data katoaa,
josta aiheutuu ongelmia etenkin tunnepohjaisen datan  mallintamisessa.
Automatisoidussa datankeruussa koneet kommunikoivat toisten koneiden kanssa, mika

tekee asiakkaiden yksityisyydesta vaikeammin kasitettavaa. (Huang & Rust 2020, 46.)

Wilson (2018) toteaa tekoalyn ja big datan aiheuttavan ristiriitoja datan yksityisyyden

suhteen. Yksityisyyden suojaaminen on monimutkaista kolmesta eri syysta:

1. Tietoa saatetaan sailoa pidempaan kuin oli alun perin tarkoitettu.
2. Tietoa voidaan uudelleenpakata ja kayttaa toisiin tarkoituksiin kuin oli alunperin
tarkoitettu.

3. Yksittaisesta kuluttajasta keratty tieto voi sisaltaa tietoa myds toisista yksildista.

Kuluttajat ovat entista valveutuneempia yksityisyyttdan kohtaan ja se aiheuttaa heissa
huolta. Dataan ja yksityisyyteen liittyvat liian |oyhat toimet vaikuttavat asiakkaiden
luottamukseen ja halukkuuteen kayttaa tekoalya hyddyntavia teknologioita. (Davenport
ym. 2019, 38.)

Asiakaskokemuksien personointi saa aikaan yksityisyyttd uhkaavan paradoksin, jossa
asiakkaiden tulee kohdata vyksityisyyttddn koskevat huolet vastaanottaakseen
personoitua ja suosituksiin perustuvaa sisaltéd (Davenport ym. 2019, 38).
Personoinnilla ja kohdennetuilla mainoksilla parannetaan mahdollisuuksia I6ytaa
mieltymyksia vastaavia tuotteita tai palveluita, jolloin kuluttajat eiva suorita kovin
vahvaa vertailua muihin tuotteisiin. Kuluttajien tarve autonomiaan voi silti tuottaa
negatiivisia seurauksia paatoksenteon hetkelld, jos mikdan tarjolla oleva vaihtoehto ei

kohtaa heidan senhetkisten mieltymysten kanssa. (André ym. 2017, 32.)

Datalahtoisessa markkinoinnissa keskitytdan usein ainoastaan aikaisempaan
kayttaytymisdataan, jolloin kone analysoi kuluttajamieltymyksia haku- tai
selailuhistorian perusteella. Datalahtoisessa markkinoinnissa unohtuu kayttaymiseen
vaikuttavat henkiset tekijat, mika aiheuttaa ristiriitaisuutta tilanteessa, jossa kuluttaja
haluaisi muuttaa mieltymyksiaan toiseen suuntaan. Aikaisempaan kayttaytymiseen

pohjautuva data tuottaa silloin harhaanjohtavia suosituksia, jotka edistavat aikaisempiin
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ostopaatoksiin perustuvia valintoja. Kuluttajan on talléin hyvin vaikea parantaa
kulutuskayttdymistdan. Markkinoinnin automaatio ja dataldhtdéinen markkinointi
saattavat siten vahentaa kuluttajien autonomiaa riistdmalla heiltd mahdollisuuksia omiin
mieltymyksiin tutustumiseen. Ostopaatoksistda muodostuu helppoja, mika saattaa

heikentaa ei-hedonistisiin hyotyihin perustuvaa kulutusta. (André ym. 2017, 34.)

Huomiota ovat kiinnittdneet myos algoritmipohjaisten sisaltdjen vaikutukset yksildiden
uskomuksiin ja kayttaytymiseen. Vahemman huomiota on kiinnitetty automatisoitujen ja
aikaisempien mieltymysten mukaisiin prosesseihin, jotka saattavat stabiloida yksilon
mielipiteitd ja mieltymyksia normaalia pidemmaksi ajaksi. Ennustavat ja aikaisempaan
kayttaytymiseen pohjautuvat algoritmit vahvistavat aikaisemman kaytdksen jatkamista.
Ennakoiva ja behavioraalinen markkinointi sivuuttaa ennalta-arvaamattomat ja
mahdollisesti asiakasta kiinnostavammat sisallét. On siis todennakoéista, etta
mahdollisuus yksilénd kehittymiseen ja makunsa eteenpain viemiseen saattaa karsia

automaation vaikutuksesta. (André ym. 2017, 34.)
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6 INTEGRATIIVINEN KIRJALLISUUSKATSAUS

Kirjallisuuskatsaus tutkimusmetodina pohjatuu aikaisempaan tutkimukseen. Salmisen
(2011, 1) sanoin Kkirjallisuuskatsauksessa tehdaan ’tutkimusta tutkimuksesta”.
Tutkimuksien tuloksia kootaan yhteen ja niiden pohjalta muodostetaan uusia
tutkimustuloksia.  Tieteellisen  kirjallisuuskatsauksen  toteutukseen  tarvitaan

menetelmallisia ohjeita ja pelisaantoja.

Kirjallisuuskatsaus on luonteeltaan systemaattinen seka toistettavissa oleva
menetelma. Menetelmassa arvioidaan ja tiivistetdadn tutkijoiden ja asiantuntijoiden
julkaistua tutkimusaineistoa. (Fink, 2005, 3.) Kirjallisuuskatsaus ei ole kirja-arvostelu tai

ldhdeluettelo vaan vaatii osaksi kriitista tarkasteluotetta (Bearfield ym. 2008, 62).

6.1 Tutkimusmenetelman valinta

Kirjallisuuskatsaus voidaan tehdad kuvailevana, systemaattisena tai meta-analyysina
(Salminen 2011, 6). Kirjallisuuskatsauksen eri tyyppeihin liittyy omia vaatimuksia ja
tutkimusmenetelmia. Tassa opinnaytetydssa paadyttin hydédyntdmaan kuvailevaan
kirjallisuuskatsaukseen luokiteltavaa integroivaa kirjallisuuskatsausta, jossa on vahvasti

piireitd myos systemaattisesta kirjallisuuskatsausesta.

Integroiva kirjallisuuskatsaus sopii tutkimusmenetelmaksi, kun halutaan muodostaa
mahdollisimman monipuolinen kuvaus tutkittavasta aiheesta (Torraco 2005, 356).
Integroiva katsaus ei nimittdin ole yhta kriittinen I&hdeaineiston suhteen kuin
systemaattinen kirjallisuuskatsaus, silla tutkittavasta aiheesta halutaan muodostaa
laaja ndkemys isommalla otannalla. Integroivaan kirjallisuuskatsaukseen sallitaankin
erilaisin metodein tehdyt tutkimukset. Tutkimusvaiheittain kuvattuna integroivan
kirjallisuuskatsauksen voidaan todeta kuuluvan osaksi systemaattista

kirjallisuuskatsausta. (Salminen 2011, 8.)

Integratiivinen katsaus voidaan toteuttaa tieteen, tutkimuksen, kaytadnnon tai
toimintamallien 1ahtdkohdista. Katsaus tiivistdda kokemusperdisen ja teoreettisen
kirjallisuuden kattavampaan ymmarrykseen valitusta tutkimusaiheesta. Onnistuneessa

integratiivisessa Kkirjallisuuskatsauksessa esitellaan tieteen senhetkistéd tilaa seka
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edesautetaan teorian kehittymista ja katsauksen tulokset ovat suoraan sovellettavissa
kaytantoon. (JAMK 2021.)

Integroiva kirjallisuuskatsaus valikoitui menetelmaksi sen laaja-alaisen lahdeaineistojen
otannan my6ta. Markkinoinnin automaatiojarjestelma aiheena on suhteellisen uusi ja
hyvin moniulotteinen, joten aihetta ei voitu lahted rajaamaan pelkastaan
kirjallisuuskatsaukseen hyvaksyttavien aineistojen perusteella.
Kirjallisuuskatsauksessa haluttin muodostaa nakemys automaation tarpeesta ja
hyddyistd, mutta tutkia myds automaation vaikutusta markkinoinnin tyéhon.
Teknologioiden nopea kehitysvauhti edellytti, ettd tutkimukseen liitetddan nakdkulmia

my0ds automaation tulevaisuuden kehityssuunnasta.

6.2 Kirjallisuuskatsauksen eteneminen

Kirjallisuuskatsauksen tekemiseen hyoddynnettiin Finkin seitsenvaiheista jaottelua,
jossa ensiksi valittiin tutkimusongelmaa avaavat  tutkimuskysymykset.
Tutkimuskysymysten johdattelemana lahdettin hakemaan sopivaa l|dhdeaineistoa.
Hakuprosessi aloitettiin  tietokantojen valinnalla, jonka jalkeen valittin hakutermit.
Hakutermeilld pyrittin  rajaamaan hakutuloksia tutkimuskysymyksia vastaavaksi.
Hakutuloksia seulottiin ennaltamaariteltyjen kriteerien perusteella ja arvioitiin niiden
tieteellisen laadun perusteella. Lopuksi suoritettiin kirjallisuuskatsaus integroivaa
menetelmdd hyddyntden ja  analysoitin  tuloksia  uuden  tutkimustiedon
muodostamiseksi. (Fink 2005, 3-5.)

Kuvaus tutkimusprosessista

Kirjallisuuskatsaus aloitettiin tutkimusongelman tunnistamisesta. Tutkimusongelmaksi
muodostui markkinoinnin automaatiojarjestelman hyoddynnettavyys ja tarpeellisuus
erityisesti pienten ja keskisuurten verkkokauppojen markkinoinnissa.
Kirjallisuuskatsauksen  tavoitteeksi asetettiin kokonaisvaltaisen kasityksen
muodostaminen markkinoinnin automaatiosta. Kirjallisuuskatsauksella haluttiin I0ytaa
vastauksia markkinoinnin automaation tuomista hyodyista sekd& sen roolista
digitaalisessa markkinoinnissa. Tutkimuksessa haluttiin nostaa esiin pienempien

verkkokauppayritysten nakdkulma, sillda automaatio on jo kaytdssd monissa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Maria Penna



38

suuryrityksissd ja saattaa siten aiheuttaa kayttéonoton paineita pienemmissa

yrityksissa.

Tutkimusongelman selvittyd aihealueesta tehtiin testihakuja muutamaan eri
tietokantaan  ennen  lopullisten  tietokantojen ja  hakutermien  valintaa.
Kirjallisuuskatsaukseen valikoitui lopulta kaksi kansainvalista ja toisiaan taydentavaa
tietokantaa seka yksi e-kirjojen tietokanta. Business Databases ProQuest -tietokanta
valikoitui ensisijaiseksi tietokannaksi sen monipuolisen ja kattavan aineistomaaran
ansiosta. ProQuest -tietokanta on liiketalouteen, taloustieteisiin ja tietojenkasittelyyn
keskittynyt tietokanta, joten Iahtdkohtaisesti se tarjosi parhaat mahdollisuudet
markkinoinnin automaatioaineistojen hakemiseen. Toiseksi tietokannaksi
kirjallisuuskatsaukseen valikoitui Elsevier: Science Direct -tietokanta, jonka aihealueita
ovat muun muassa luonnontieteet, 1adketiede, terveystieteet, tekniikka, taloustieteet ja
humanistiset tieteet ja taide. Elsevier on hyvin monipuolinen tietokanta, josta
testihakujen perusteella 16ytyi ProQuestista eridvida hakutuloksia, mikd vahensi
duplikaattien  esiintymismahdollisuutta.  Elsevier —tietokannasta I6ytyi myo6s
monipuolisesti rajausvaihtoehtoja, josta oli hyotyd hakutulosten suodatuksessa.
Kolmanneksi tietokannaksi tutkimukseen valittiin e-kirjoja siséltdvd Ebooks Central —
tietokanta, silla tutkimusaineistoon haluttiin liittda tieteellisten tutkimusten lisaksi
asiantuntijakirjallisuutta. Testihakuja tehtiin myés Google Scholar -tietokantaan, joka
lopulta kuitenkin syrjaytettiin tutkimuksesta. Google Scholar on yksi kattavimmista
tietokannoista ja sieltd I0ytyi merkittdva maara hakutuloksia. Tietokannan suppeat
rajausvaihtoehdot tekivat tietokannasta kuitenkin hyvin tyolaan. Tietokanta ei tarjonnut
mahdollisuutta suodattaa vertaisarvioitua aineistoa hakutuloksista, joka hankaloitti
laadullisesti parhaan aineiston Ioytamista. Hakujen aikana ilmeni myos merkittava
maara duplikaatteja aikaisempiin hakutuloksiin ProQuest ja Elsevier -tietokannoissa.
Tama vahvisti nakemysta, ettd suuri osa aihealuetta kasittelevistd aineistoista [0ytyi
kahdesta tutkimukseen jo valitusta tietokannasta. Google Scholar -tietokannan ei nahty
tarjavan merkittavaa lisaarvoa tdman tutkimuksen kannalta ja osittain myds rajallisten

resurssien vuoksi se paatettiin lopulta jattaa pois tutkimuksesta kokonaan.

Testihakujen aikana kaytiin 1api tutkimuskysymyksiin sopivia hakutermeja. Hakutermien
valintaan vaikutti lopulta yksinkertaisuus asiayhteyden sailyttdmiseksi. Hakutermeja
olisi voinut hakea digitaalisen markkinoinnin, liiketoimintaprosessien automatisoinnin tai
asiakkaiden ostokayttaytymiseen liittyvien aihealueiden alta, mutta testihakujen aikana

paadyttiin, ettd hakutermeihin haluttiin aina sisallyttdd sanat markkinoinnin automaatio.
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Digitaalisen markkinoinnin tutkimuksia on saatavilla hyvin runsaasti, joten relevantin
aineiston loytaminen hakutuloksista olisi muutoin ollut liilan tydlasta ProQuest -
tietokannassa hyodynnettiin ensimmaisella haulla sanaparia "marketing automation” ja
lausetta "marketing automation in small businesses” siina toivossa, ettd hakutuloksissa
esiintyisi tutkimuksia markkinoinnin automaatiokokemuksista pk-yrityksissa. Sanapari
ja lause eroteltiin boolen operaattorin "OR” avulla, jotta tuloksia esiintyisi kumpaankin
hakuun ja ne eivat rajaisi tuloksia keskendan. Tietokantaan tehtiin myds toinen haku,
jolloin sanat "marketing” ja "automation” eroteltiin "AND” -vertailuoperaattorin avulla.
Haun tavoitteena oli |10ytaa aikaisemmasta hausta poikkeavia hakutuloksia. Elsevier -
tietokantaan tehtiin ainoastaan yksi haku "marketing automation” sanaparilla, silla
testihakujen perusteella aineistojen maara kyseisessa tietokannassa ei muuttunut
merkittdvasti hakutermeja muuttamalla. Ebook Centralista haettiin kirjallisuuslahteita
"marketing automation” sanaparilla, silla hakutuloksia ilmeni kohtuullinen maara, joten

hakutulokset oli mahdollista kayda lapi riittavalla tasolla.

Tietokantojen valisiksi yhteneviksi hakukriteereiksi asetettiin vuosiluvut ja kielet.
Markkinoinnin automaatiojarjestelma@ on suhteellisen uusi teknologia, jonka takia
hakutuloksia haluttiin rajata uusimpaan saatavilla olevaan tietoon.
Julkaisuajankohdaksi hyvaksyttiin tulokset vuosilta 2017-2021. Hakuvuosien suppeaa
aikavalid perusteltin teknologian nopealla kehittymistahdilla, jolloin vanhaksi
tutkimustiedoksi olisi voitu luokitella jo yli viisi vuotta vanha aineisto.
Kirjallisuukatsauksen edetessa huomattiin, ettd ajanjakso rajasi aihealuetta liialti, silla
tutkimukset kasittelivat paaosin tekoalya ja automaation tulevaisuutta. Markkinoinnin
automaatiojarjestelman toimintaperiaatetta tai kayttoonottoa kasittelevat tutkimukset
jaivat tiukan aikarajauksen takia otannasta lahes kokonaan. Aikavalia paatettiin taman
takia laajentaa ja tehtiin uusi haku samoilla hakutermeilld vuosilta 2015-2017, jolloin
markkinoinnin automaatiojarjestelmaa kasittelevid tuloksia ilmeni huomattavasti
kattavampi maara. Ajanjakson lisaksi yhteneviksi hakukriteereiksi muodostui
tutkimusaineistojen kielet. Tutkimukseen hyvaksyttiin englannin- ja suomenkieliset
aineistot tutkijan rajallisten aikaresurssien takia. Lisdksi aineistosta pyrittiin
hyvaksymaan ainoastaan vertaisarvioidut tutkimukset, mikali tietokanta mahdollisti

taman rajauksen.

Ensimmainen aineistohaku suoritettin ProQuest -tietokannassa ajanjaksolta 2017-
2021 hakutermein “marketing automation” OR “marketing automation in small

businesses”. Hakukriteereiksi asetettiin: vertaisarvioitu (peer reviewed) aineisto, kieliksi
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englanti ja suomi seka koko tekstin piti olla saatavilla. Hakukriteereilld saatiin osumia
yhteensa 4 414 kappaletta, joita kaytiin lapi siihen asti kunnes hakutulosten vastaavuus
tutkimusaiheeseen alkoi olla hyvin vahainen. Jatkokasittelyyn valikoitui yhteensa 24
aineistoa. Toinen haku samaan tietokantaan tehtiin samoilla hakukriteereilla, mutta
aikavaliksi asetettiin 2015-2017, jolloin osumia saatiin 1732 kappaletta. Edellisesta
hausta poiketen hakutuloksia suodatettiin viela siten, ettd aiheeksi valikoitiin
markkinointi. Lopulta hakutuloksia jai ainoastaan 175 kappaletta, jotka kaikki kaytiin
lapi vahintaan otsikkotasolla. Toisesta hausta jatkokasittelyyn valikoitui yhteensa 13
aineistoa. Viimeinen haku ProQuest -tietokantaan tehtiin aikavalile 2015-2021
hakutermeillda “marketing” AND “automation”. Hakutuloksia tuli yhteensd 110

kappaletta, joista jatkokasittelyyn valikoitui 10 aineistoa.

Elsevier -tietokantaan suoritettiin ainoastaan yksi haku, silla testihausta ilmeni, etta
tietokantaan oli hyva sisallyttdd mahdollisimman yksinkertainen ja kuvaava
hakutermistd. Julkaisuvuosiksi asetettiin suoraan 2015-2021 ja kieliksi englanti seka
suomi. Hakutuloksiin hyvaksyttiin ainoastaan  “subscribed journals” —hyvaksytyt
aineistot laadukkaimman aineiston varmistamiseksi. Artikkelityypeiksi valittiin
tutkimusartikkelit ja arvostelut. Hakuehtoja rajattiin taman lisaksi viela edistyksellisella
haulla, jossa maariteltiin, ettd otsikon, tiivistelman tai tutkimuksen hakusanojen ol
sisdllettdva hakusanat “marketing automation”. Hakukriteereilld tuloksia saatiin
yhteensd 17 kappaletta, jotka kaikki kaytiin lapi vahintdan otsikkotasolla.

Hakutuloksista nelja aineistoa paatyi jatkokasittelyyn.

Ebooks Central -tietokantaan tehtiin yksi keskitetty haku termeillda “marketing
automation” ja julkaisuvuosiksi rajattiin 2015-2021. Hakutuloksia ilmeni 73 kappaletta,
jotka kaikki kaytiin lapi vahintaan otsikkotasolla. Jatkokasittelyyn valikoitiin seitseman
kirjaa, joista luettiin tiivistelma, sisallysluettelo seka kirjailijoiden taustat. Lopulta kolme

kirjaa valikoitui mukaan tutkimukseen.
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Aihealueotsikot ja yhdistelmit:

1. Haku eri tietokannoista

Rajaukset: Vuosiluku 2015-2021,
vertaisarvioitu, kielet: englanti, suomi

Ebook Central

Marketing automation, Marketing automation
insmall businesses, Marketing AND Automation

Tietokannat: ProQuest, Elsevier Science Direct,

Haun tulos

(ProQuest) 4699 Idhdettd
(Elsevier) 17 13hdettd
(Ebook Central) 73 lIahdettd
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Mukaan ottamisen kriteerit:

- Tiettyyn toimialaan sidonnaisten
poistaminen

- Kieli

- Samankaltaisten poistaminen

- Duplikaattien poistaminen

- Jatettiin pois, jos kokoteksti ei ole
luettavissa

jatkoanalyysid varten

51 Idhdettd (ProQuest & Elsevier) artikkelia

2. Valinta todennikaisellad 7 kirjaa (Ebook Central) jatkoanalyysid varten

otannalla

Mukaan ottamisen kriteerit:

- Lahteet kisittelivit automaatiota
markkinoinnin nakdkulmasta (eiesim.
robotiikkaa)

- Vastasivat tdysin tai tdydensivat
tutkimuskysymyksia

Yhteensd 20 ldhdetta (artikkelia ja kirjaa)
analyysidvarten

3. Mahdollinen otos Taulukointi artikkelit (20 13hdetts)
1} Markkinoinnin automaation
toimintaperiaate ja historia
2) Kéayttddnotto
3) Osuusdigitaalisessa markkinoinnissa
4) Tekodlynrooli
4. Lopullisen otoksen Lopullisestil7 artikkelin ja 3 kirjan arviointi
valinta ja tybstaminen

Kuvio 4. Tutkimuksen etenemiskaavio.
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Tutkimuksen etenemiskaavio (kuvio 4) havainnollistaa tutkimusprosessin etenemisen
aineistojen hakemisesta lopullisen analyysin muodostamiseen asti. Seulontavaiheesta
jatkokasittelyyn paatyneista aineistoista poistettiin aluksi mahdolliset duplikaatit, jonka
jalkeen jokainen jaljelle jaanyt aineisto luettiin ajatuksella. Lukuvaiheen jalkeen
tutkimukset joko hylattiin tai hyvaksyttiin osaksi tarkempaa analyysid. Hyvaksytyt
aineistot taulukoitiin (lite 2) ja niiden valiltd haettin mahdollisia yhtalaisyyksia
sisdllénanalyysin menetelmaa hyoddyntaen. Viimeiseksi tuloksia analysoitiin uuden

tutkimustiedon aikaansaamiseksi

6.3 Sisallonanalyysi

Sisallébnanalyysin tarkoituksena on muodostaa tiivistetty kuvaus tutkimusaiheen
alueelta. Sisalldbnanalyysissa aineistoa eritelladn seka tiivistetdan yhtalaisyyksien ja
erojen loytamiseksi. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105.) Sisallébnanalyysia voidaan tehda
seka laadullisin ettd maarallisin keinoin. Laadullisessa sisalldonanalyysissa aineistoa
koodataan systemaattisesti eli aineistosta tunnistetaan ja nimetaan sisalldllisia

elementteja. (Vuori 2021)

Aineiston kasittely aloitettiin lukemalla kaikki esihyvaksytyt aineistot ajatuksella I&pi.
Esilukuvaiheessa aineistoja hylattiin, mikali ne eivat vastanneet tutkimuskysymyksiin
riittdvalla tasolla. Hyvaksytyt aineistot jarjesteltiin aihealueittain tai tutkimuskysymyksia
vastaavien teemojen alapuolelle. Keskeisiksi teemoiksi nousivat: markkinoinnin
automaatiojarjestelma liiketoiminnan  tehostajana, markkkinoinnin  automaatio
digitaalisessa markkinoinnissa ja tekoadly markkinoinnin automaatiossa. Lajittelun
jalkeen aineistot luettiin uudelleen ja niista tehtiin muistiinpanoja. Aineistoja tiivistettiin
ja ka&annettin suomenkielelle, jonka jalkeen suoritettiin aineistojen koodaus
teemoittelun ja pelkistyksen avulla. Pelkistetyt iimaukset koottiin yhteen ja niista etsittiin
aineistojen valisia yhtalaisyyksida ja eroavaisuuksia. Aineistoista koottiin keskeiset

tutkimuskysymyksiin vastaavat johtopaatdkset, jotka taulukoitiin (liite 1).

6.4 Tutkimuksen eettinen nakokulma

Tutkimuksessa tulee noudattaa hyvaa tieteellistd kaytantdéa. Tutkimuksessa tulee

noudattaa tiedeyhteisdn tunnustamia toimintapoja eli rehellisyytta, huolellisuutta ja
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tarkkuutta. Hyva tieteellinen kaytantd pitad taman liséksi sisallaan tutkimuksen
eettisyyden arvioinnin. Tutkimuksessa on sovellettava kriteerien mukaisia eettisia
tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmid, on noudatettava avoimuutta seka
vastuullisuutta tutkimustuloksien julkaisussa. Tutkimuksessa on otettava kantaa
muiden tutkijoiden toihin asianmukaisella ja tutkijoiden ty6téd kunnioittavalla tavalla.
Tutkimuksen tarkka suunnittelu, toteutus, raportointi ja tiedostojen oikeaoppinen
tallentaminen vahvistavat hyvien seka eettisten kaytantdjen mukaista toimintaa.
(Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2021.) Laadullisessa tutkimuksessa on myo6s
tarkeaa tuoda esiin analyysiprosessi ja kuvata tyon eteneminen. Tutkimusprosessista
on tehtdvd mahdollisimman ”lapinakyva”, jotta se edistdd tutkimuksen eettisyyden

arviointia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimuksessa pyrittiin noudattamaan hyvaa tieteellistd kaytantdéa tutkimuksen kaikilta
osa-alueilta.  Tutkimus tehtiin  huolella integratiivisen kirjallisuuskatsauksen
mentelmallisid ohjeita noudattaen. Tutkimusaineisto tallennettiin ja varmuuskopioitiin
ohjeistuksien mukaisesti. Tutkimuksessa Vviitataan aikaisempiin  tutkimuksiin
asianmukaisella tavalla ja tyOprosessin kuvaus pyrittiin  esittdmaan hyvin
yksityiskohtaisesti, mika puolestaan lisda tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimusaihe on
ajankohtainen, eikd tutkimusongelmasta valitulla ndkokulmalla I8ytynyt lukuisia muita
tutkimuksia. Tutkimusaiheen valinnan voidaan siten todeta olevan perusteltua.
Tutkimustuloksia analysoidessa on syyta huomioida, etta tutkimukseen on hyddynnetty
mahdollisimman uutta tietoa, jotta tutkimus vastaa ajankohtaisiin kysymyksiin.
Aineistojen kasittelyssa on hyddynnetty koodaamista ja aineistot on kategorisoitu seka
pelkistetty, joka parantaa tutkimuksen johdonmukaisuutta. On silti huomioitava, etta
sisalldnanalyysin menetelmaa tutkija hyddynsi ensimmaista kertaa, jolla voidaan todeta

olevan vaikutusta tulosten luotettavuutta arvioidessa.

Aineistojen hakuvaiheessa tietokannoista suodatettiin hakutuloksia vertaisarvioituihin
aineistoihin, mikali se oli tietokannan suodatusvalintojen puitteissa mahdollista.
Tutkimusaineiston voidaan siten luokitella olevan padosin laadukasta ja luotettavaa.
Kirjallisuutta arvioidessa painotettiin kirjailijoiden taustoja, jotta voitiin todeta aineistoksi
valitun kirjallisuuden tayttavan laadukkaan lahtemateriaalin kriteerit. Hakutermeihin
haluttin ~ siséllyttdd sanat  markkinoinnin  automaatio, jotta  asiayhteys
automaatiojarjestelmaan sailyi hakutuloksissa. Markkinoinnin automaatiota kasittelevia
tutkimuksia ei 10ytynyt kovin runsaasti ja monet aineistoista kasittelivatkin

markkinoinnin  automaatiota  hyvin  laaja-alaisesti osana jotakin  muuta
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tutkimusnakokulmaa. Valituissa aineistoissa kavi ilmi automaation vaikutus ja rooli
monesta eri perspektiivistd tutkittuna ja siitd huolimatta aineistojen valisia
yhtalaisyyksia 10ytyi paljon. Valitut Iahdeaineistot tukivat tiedoiltaan toisiaan ja niista ei
IOytynyt  juurikaan ristiriitaisuuksia.  Yhtalaisyydet lisdavat tutkimustulosten

luotettavuutta.

Seulontavaiheessa aineistoa haluttiin rajata mahdollisimman tarkasti vastaamaan
tutkimusongelmaa. Hakutuloksista jatettin pois tiettyihin toimialoihin sidonnaiset
tutkimukset tai artikkelit, ettei toimialasidonnaista tulkinnanvaraisuutta esiintyisi
tutkimustuloksissa. Katsauksesta hylattiin talla perusteella myds syvalliset tekniset
artikkelit ja tutkimukset, jotka liittyivat esimerkiksi tekoalyn kehittamiseen tai

robotiikkaan.

Kasiteltdva aineisto oli paaosin englanninkielistd, silld suomenkielistd aineistoa ei
valituista tietokannoista 16ytynyt lainkaan. Materiaalia olisi voinut |6ytya viela
enemman, jos tutkimuskielia olisi valittu kolme. Kielivalinnat tehtiin rajallisten resurssien
puitteissa, jossa painotettin tutkijan vahvimpia tutkimuskielia. Suomenkielisten
aineistojen vahaisyyden myota tutkimuksen paakieleksi muodostui englanti. Englanti ei
ole tutkijan aidinkieli ja aineistoja taytyi kaantaa ennen analyysia, mika saattoi vaikuttaa

tutkimustuloksissa mahdollisesti esiintyviin tulkintavirheisiin.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Aineiston analysointi

Kirjallisuukatsauksen aineiston voidaan todeta olevan hyvin kattavaa ja monipuolista,
silld aineistoa on hyddynnetty kaikilta markkinoinnin automaatioon vaikuttavilta osa-
alueilta. Tutkimuksen keskeisimmiksi teemoiksi nousivat markkinoinnin automaatio
digitaalisessa markkinoinnissa, markkinoinnin automaatiojarjestelma ja tekoaly.
Aineistoissa toistui keskendan samoja piirteitd ja aineistoissa kaytiin paaosin lapi

markkinoinnin automaation mahdollisuuksia, hydtyja ja kayttédnottoprosessia.

Aineistoista voidaan selkeasti havaita, ettd uusimmat tutkimukset kasittelivat
markkinoinnin automaatiota tekoalypainoitteisesti. Tutkimuksen edetessa julkaisujen
ajankohtaa laajennettiin, jotta I6ydettaisiin enemman tutkimuskysymyksiin vastaavaa
aineistoa. Tekoalyd kasittelevia aineistoja ei kuitenkaan paadytty hylkaamaan
tutkimuksesta kokonaan, jottei uusin tutkimustieto kasiteltavasta aihealueesta rajautuisi
pois. Tekodlyyn ei haluttu paneutua liilan syvallisesti, silla tekoaly on vain yksi osa
automaatiota ja tutkimusaiheena jo itsessdaan hyvin moniulotteinen. Tekoalyn
kehittymiseen painottuvat aineistot antoivat hyvid nakdkulmia automaation ja

markkinoinnin tulevaisuutta tutkittaessa.

Aineistojen analysointivaiheessa julkaisuajankohtien tiukka rajausvali aiheutti uudelleen
ajatuksia, kun monista aineistoista 16ytyi jopa 2000-luvun alun Iahteitd. Olisiko
pidemmaltad aikavaliltd haettu aineisto voinut kuvastaa paremmin automaation
kehityssuuntaa? Olisiko pidemman aikavalin tutkimukset voineet antaa Vviitteita
automaation tulevaisuudesta? Laajan aineistomaaran lapikaynti edellytti hyvin kriittista
otetta aineistojen seulontavaiheessa. Aikarajauksen lisaksi tutkimuksesta jatettiin pois
tiettyyn toimialaan sidonnaiset tutkimukset, joilla olisi voinut olla vaikutusta yleiskuvan
muodostuksessa. Markkinoinnin automaatiojarjestelmasta haluttin saada monia eri

verkkokauppatoimijoita palveleva kokonaiskuva.

Aineistoja voitiin karkeasti jakaa B2B-puolen markkinointia ja myyntia sekad B2C-puolen
markkinointia  kasitteleviksi.  Tutkimuksen aikana  keskityttin ~ automaatioon
kuluttajamarkkinoinnin Iahtokohdista. Tutkimukseen valikoitui kuitenkin mukaan myos
B2B-nakokulmasta kirjoitettuja aineistoja. Tama olisi voinut vaikuttaa harhaanjohtavasti

automaation kayttdon kuluttajamarkkinoinnin puolella, silld markkinoinnin tavat ja
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periaatteet eroavat toisistaan yritysten valisen ja kuluttajamyynnin valilla. Lopulliseen
analyysiin valikoiduista tutkimuksista ilmeni kuitenkin, ettd automaation todettiin

lisdavan markkinointiin ominaisuuksia, joista on hyétya kummallakin puolella.

7.2 Tutkimustulosten analysointi

Kirjallisuuskatsauksen tutkimustulokset (lite 1) on koottu taulukkoon ja lajiteltu neljan
markkinoinnin automaatiota kasittelevdn teeman alapuolelle. Tutkimustulosten
analysoinnissa muodostettiin johtopaatoksia markkinoinnin automaation tarpeesta ja
hyodyista. Automaatiota puoltavien teemojen lisaksi haettiin  johtopaatoksia
automaatiojarjestelman  kayttéonottoprosessista sekd automaation tuomasta

muutoksesta markkinoinnin tyohon.

Aineistoista voidaan todeta, etta yritysten tarve markkinoinnin automaatiolle on peraisin
digitalisoitumisesta sekd kasvaneesta kilpailusta (Todor 2016, 87; NadCakova ym.
2019, 208-209; Peyravi ym. 2020, 182). Datan hyddynnettavyys, teknologioiden
kehittyminen ja kasvavat asiakasodotukset ovat lisdnneet yritysen paineita digitaalisen
markkinoinnin saralla (Wright 2016; Nas€akova ym. 2019, 209, 212). Digitaaliselta
markkinoinnilta odotetaan ennen kaikkea jatkuvuutta, yllatyksellisyytta ja
vuorovaikutteisuutta (Nas¢akova ym. 2019, 212; Peyravi ym. 2020, 828). Asiakkaiden
sitouttaminen on yritysten karkitavoitteita ja markkinoinnin on oltava hyvin
asiakaslahtoista ellei jopa pakkomielteista (Wood 2015, 254; Kapooria & Karnik, 2019,
2). Asiakaskokemus vaikuttaa yrityksen brandiin, tuottoon ja pitka-ikaisyyteen
(Nascakova ym. 2019, 212; Kapooria & Karnik, 2019, 2). Automaatiolla
mahdollistetaan parempia asiakaskokemuksia, kun massamarkkinoinnin sijaan voidaan
keskittya yksiloihin. Pradeep, Appel ja Sthanunathan (2018, 2) toteavat kirjassaan ” Al
for Marketing and Product Innovation: Powerful New Tools for Predicting Trends,
Connecting with Customers and Closing Sales”, ettd yritysten on hyddynnettava
tekoalyd markkinointistrategiassaan, jos he haluavat pysyd mukana hektisessa
kilpailussa. Tekoaly ei ole enaa tulevaisuuden megatrendi, vaan vaikuttaa jo nyt
jokapaivaiseen elamaamme. Mitd yleisemmaksi tekoaly kehittyy, sitd enemman uusia

tekoalypohjaisia ratkaisuja on omaksuttava kayttéon.

Markkinoinnin automaation hyotyja tutkittaessa ilmeni, ettd automaatio on ennen
kaikkea markkinoinnin tehostaja (Heimbach ym. 2015, 130; Redding 2015, 260; Todor
2016, 88; Peyravi ym. 2020, 828). Automaatiojarjestelma pystyy kasittelemaan
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valtavan maaradn dataa, jota se hyddyntdd asiakassegmentointiin ja optimointiin
(Heimbach ym. 2015, 130; Todor 2016, 88; Huang & Rust 2020, 33). Automaatio
mahdollistaa personoitujen ja kustomoitujen asiakaskokemusten aikaansaamisen seka
parantaa asiakasymmarrysta (Braverman 2015, 181; Heimbach ym. 2015, 130; Wood
2015, 251-252; Baltes 2017, 46; NasCakova ym. 2019, 203; Huang & Rust 2020, 34;
Peyravi ym. 2020, 182). Automaatiosta tekee ylivoimaisen sen kyky kerata tietoa
tuntemattomista kayttdjista ja monista eri datalahteistd (Heimbach ym. 2015, 130;
Nascakova ym. 2019, 203; Huang & Rust 2020, 33). Automaatio toimii tehokkaasti
digitaalisen markkinoinnin periaatteita hyddyntaen, mutta saastda resursseja myods
muilta osin. Yritys saastda henkiléstoresursseissa, kun automaatio tehostaa
markkinoinnin tehtavia yksinkertaisista massaviesteista kampanjoiden hallintaan ja
raportointiin asti (Redding 2015, 260; Davenport ym. 2019, 26; Huang & Rust 2020, 31;
Peyravi ym. 2020, 182, 828). Suuri hyoty saavutetaan myds tydkalujen keskittdmisella.
Monet digitaalisen markkinoinnin tydkalut yhdistyvat automaatiojarjestelmiin, mika
helpottaa digitaalisen markkinoinnin kokonaisuuden hallintaa ja seurattavuutta.
(Redding 2015, 261.)

Markkinoinnin automaatio muuttaa markkinoinnin prosesseja ja vahentaa manuaalista
toistuvaa tyota, mutta se ei ei korvaa ihmista. Markkinoinnin tyd muuttaa muotoaan,
jolloin luovaan ja strategiseen tydhén vapautuu enemman aikaa. (Wood 2015, 254;
Irina 2016, 17; Murphy 2018, 7.) Teknologisoituminen muodostaa uudenlaisia
haasteita, joissa yritysten tulee omaksua taitoja digimarkkinoinnista, tietotekniikasta
seka datan hyddynnettavyydesta (Heimbach ym. 2015, 131; Wood 2015, 253; Jarvinen
& Taiminen, 2016). Vaikka osaamista voi hakea yhteistydkumppaneilta ulkoistamalla,
olisi automaatiosta hyva léytyd asiantuntijuutta yrityksen sisaltd. Automaatioon on
investoitava rahan lisdksi aikaa, silla toimenpiteitd on testattava ja paranneltava
parhaan hyddyn saavuttamiseksi. Automaation mydtd datan hyddyntdminen nousee
markkinoinnissa uusiin mittasuhteisiin. Datan kasittelyyn, yksityisyyden suojaamiseen
ja tietoturvaan on siksi kiinnitettdva huomiota entistd tarkemmin (Heimbach ym. 2015,
131).

Markinoinnin automaatiota ei kannata ottaa kayttéon vain, koska se on trendikasta
vaan sen tulee soveltua yrityksen markkinoinnin tavoitteisiin. Wood (2015, 251) totesi,
ettei automaatiolla korjata rikkindisia prosesseja. Markkinointiprosesseihin on
kiinnitettava huomiota ja tehtava tarvittavat muutokset jo ennen uutta jarjestelmaa, joka

pahimmassa tapauksessa vain sekoittaa yrityksen markkinoinnin strategiaa. Kun
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liiketoiminnan prosessit ovat ennestaan selvilld, on siita kayttéonottoprojektissa hydtya
oikean jarjestelman valinnassa ja asiakkaita kiinnostavien sisaltdjen tuottamisessa
sekd oikeanlaisten saantdjen maarittelyssa. (Wood 2015, 251-252; Irina 2016 17,
Baltes 2017, 45.) Markkinoinnin automaation implementointi vaatii yhteisty6td monien
sidosryhmien valilla. Kokonaiskuvan ja yhteisen paamaaran asettaminen voi olla
haasteellista, joten selked projektisuunnitelma auttaa yhtenaistdmaan
kayttoonottoprojektin laajuutta ja automaation roolia alkuvaiheessa. Kayttoonotossa
muutosjohtamisen taidot tulevat tarpeeseen, silld automaatio muuttaa radikaalisti
liketoiminnan prosesseja ja tyontekijoiden tapaa tydskennella (Mero ym. 2020, 221).
Tutkimusaineistosta ilmeni, ettei uusien teknologioiden kayttdonottoprojektit ole lahes
koskaan nopeita tai mutkattomia (Wood 2015, 253). Prosesseja on jatkuvasti
kehitettava uudelleen, jotta ne vastaavat senhetkisiin vaatimuksiin (Mero ym. 2020,
220-221). Karsivallisyyttd tarvitaan sekad automaation kayttéonottovaiheessa etta

oikean automaatiostrategian loytamisessa (Murphy 2018, 6).
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8 JOHTOPAATOKSET

8.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tutkimusongelma haettiin  kaytdanndn ongelmasta, jossa tutkittiin
markkinoinnin  automaation tarvetta ja hyodyllisyyttd.  Tutkimusongelmasta
muodostuivat tutkimuskysymykset, joilla haluttin vastata pienten ja keskisuurten
verkkokauppojen kokemiin epavarmuuksiin markkinoinnin automaatiota harkittaessa.
Tutkimuskysymysten avulla pyrittiin hakemaan vastauksia markkinoinnin automaatiosta
aina jarjestelmatasosta tarvittaviin resursseihin ja asenteisiin asti. Tutkimuksesta
pyrittin  muodostamaan mahdollisimman johdonmukainen ja selkea, jonka takia
tutkimuksen teoreettinen osa jaettin kolmen kantavan teeman alapuolelle.
Tutkimuksen johdonmukaisuutta vahvistettiin viela analyysivaiheessa

yksinkertaistamalla teoreettista sisaltdoa koodauksen ja pelkistyksen avulla.

Tutkimusmetodina hyddynnettiin integratiivista kirjallisuuskatsausta, joka hyvaksyi
mukaan muihin kirjallisuuskatsauksiin verrattuna laajemmin I&hdeaineistoa. Tama antoi
tutkimukseen laaja-alaisesti tietoa markkinoinnin automaation eri osa-alueista.
Kirjallisuuskatsauksesta on siten hyotya laaja-alaisen kokonaiskuvan
muodostamisessa. Tutkimuksen voidaan katsoa olevan validi, silla verkkokauppojen on
mahdollista hyodyntda tutkimusta syvallisemman tietamyksen muodostamiseen
markkinoinnin automaatiosta. Tutkimus pohjautuu uusimpaan saatavilla olevaan
tutkimustietoon, joten se tarjoaa luotettavaa ja ajantasaista tietoa kohdeyrityksille.
Tutkimuksen avulla yritysten on mahdollista l&hted kartoittamaan
automaatiojarjestelman  tarvetta, toimintaa, henkilostoresursseja sekd roolia
liiketoiminnallisena jarjestelmana. Teoriaan ja aikaisempaan tutkimukseen painottuvan
tutkimuksen etuina voidaan nd&hdad monipuolisen tietopaketin aikaansaaminen.
Tutkimuksen avulla yritykset voivat tarkastella jarjestelman tarvetta ja hydtyja seka
arvioida sen kehityksensuuntaa tulevaisuudessa. Tutkimuksessa olisi voitu hyddyntaa
laajemmin erilaisia tutkimusmenetelmia ja tutkimustuloksia olisi voitu vahvistaa
esimerkiksi asiantuntijahaastatteluin. Haastattelu menetelmanad paatettiin kuitenkin
jattda pois, sillda monissa lahdeaineistossa oli jo tutkittu asiantuntijahaastatteluiden
avulla markkinoinnin automaatiota erityisesti kayttdénoton ja yritykselle koituneiden
hydtyjen suhteen. Tutkimuksesta haluttin  muodostaa kattava ja syvallinen

kokonaisuus, jolloin kirjallisuuskatsaus metodina antoi tdhan parhaat 1ahtékohdat.
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8.2 Johtopaatoksia tutkimuskysymyksista

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia markkinoinnin automaatiota osana pienten ja
keskisuurten verkkokauppayritysten markkinointia. Tutkimuksessa selvisi, etta tarpeet
automaation kayttdonotolle muodostuvat digitaalisen markkinoinnin muutoksesta ja
kasvavista asiakasodotuksista. Markkinoinnin automaation lisdantynyt kayttd vaikuttaa
vahvasti markkinoinnin luonteeseen. Verkkokauppatoiminnassa tayden
markkinointipotentiaalin saavuttamiseen automaatio auttaa vastaamalla Kkilpailusta
muodostuviin  markkinoinnin  vaatimuksiin.  Tutkimuksessa vastattin kolmeen

keskeiseen tutkimuskysymykseen markkinoinnin automaatiosta.

Miten markkinoinnin automaation kayttéonotto hyodyttaa pk-yritysten

markkinoinnin toimenpiteita?

Markkinoinnin automaation keskeinen hyoty saavutetaan digitaalisen markkinoinnin
tehostamisella, jossa asiakasodotuksiin ja kilpailuun pystytdan vastaamaan
yksildtason markkinoinnilla. Datan ja tekoalyn avulla saavutetaan syvempi
asiakasymmarrys, joka auttaa muokkaamaan markkinointitoimenpiteista
asiakasmieltymyksia vastaavia. Kustomoidut tarjoukset, markkinoinnin jatkuvuus,
saavutettavuus ja vuorovaikutteisuus ovat digitaalisen markkinoinnin suurimpia
mahdollisuuksia, joita asiakkaat arvostavat muodostaessaan oman mielipiteensa
verkkokauppabrandista. Yksilétasolla tapahtuvaa markkinointia on mahdotonta tehda
iiman taustalla pyo6rivad automaatiojarjestelmaa, joten verkkokauppojen on syyta

automatisoida vahintaankin rutiininomaisia tehtavia.

Automaatio ei suinkaan ole pelkka tyokalu prosessien tehostamiseen, vaan toimii
tarkeana strategisena tyokaluna yrityksen johdolle. Tekodlyn avulla jarjestelma keraa
arvokasta markkinadataa ja tarjoaa siten ymmarrettdvassd muodossa olevaa tietoa
strategisiin  johtopaatdksiin. Digitaalisesti asiakkaan brandikokemus muodostuu
jokaisesta asiakkaan kokemasta kontaktipisteesta, oli kyse sitten sosiaalisen median
markkinointikampanjasta tai asiakaspalvelun viestinnastad. Verkkokaupat tavoittavat
asiakkaansa paaosin digitaalisesti, joten ehean ja yhdenmukaisen ostopolun luomiseen
on panostettava erityisen tarkasti. Kun automaatiojarjestelmaan yhdistetaan
verkkokauppa-alusta tai yrityksen Business Intelligence —jarjestelma, voidaan

ostopolkua tarkastella yksityiskohtaisella tasolla ja havaita siind mahdollisesti esiintyvia
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puutteita. Tdma on yksi suurimmista markkinoinnin automaatiojarjestelman tuomista
vahvuuksista. Jarjestelmad ei ainoastaan suorita markkinoinnin toimenpiteitd vaan
nostaa  yrityksen  markkinointiosaston  strategisessakin  mielessa  yrityksen

tulevaisuuden suunnannayttajaksi.

Tutkimustulosten valossa markkinoinnin automaatio on todella tarked osa digitaalista
markkinointia ja sen vaikutus verkkomyynnissa on vain kiihtymassa. Huomionarvoista
on kuitenkin, ettd automaation kayttéonotto vaatii yritykseltd paljon resursseja.
Automaatiojarjestelma@ ei ole markkinointityOkalujen kevyimmasta paasta, joten
kayttddnotolle on syyta 16ytaa oikeat perusteet ja nahtava automaation hyddyt pitkalla
aikavalilla. Uutta massiivista jarjestelmaa ei ole valttdmatdnta ottaa heti kayttdéon, vaan
automaation hydtyja voi alkuun testata pienemmassakin mittakaavassa. Monet
verkkokauppa-alustat sisaltavat jo itsessddn ominaisuuksia analytikan seka
asiakasdatan hyddyntdmiseen ja siten myos yksinkertaiseen automatisointiin.
Sahképostimarkkinoinnin tytkaluja on saatavilla ilmaisversioina ja niiden avulla on
mahdollista kartoittaa sahkdpostimarkkinoinnin ja personoitujen asiakasviestien
hyotyja. Kun automaation tavoitteet, hyodyt ja asiakasymmarrys ovat oman
yritystoiminnan kannalta kirkastuneet, voidaan automaatio liittda osaksi digitaalisen

markkinoinnin strategiaa myohemmassa vaiheessa.

Miten markkinoinnin automaatio muuttaa markkinoinnin tyota?

Automaation selkeimman muutoksen voidaan katsota tapahtuvan markkinoinnin
rutiininomaisten tdiden vahentymisend seka yleisesti markkinoinnin tehostumisena.
Automaatio ei korvaa digitaalisen markkinoinnin ammattilaisten panostusta, vaan
auttaa ja ohjaa  markkinoijia  kohti  oikeita  paatdksia.  Markkinoinnin
automaatiojarjestelma vapauttaa aikaa toistuvilta t6ilta, joten markkinoinnin tyosta tulee
entistd strategisempaa ja analysointiin painottuvampaa. Dataa on hyddynnettavissa
aiempaa yksityiskohtaisemmin ja automaatiojarjestelma auttaa datan hyédyntamisessa

sekd ymmartamisessa.

Markkinoinnissa tarvitaan lisaa niin tietoteknista kuin strategistakin osaamista.
Jarjestelmaosaamista ja automaation toiminnan ymmartamista tarvitaan markkinoinnin
automaation yllapitoon seka saantdjen luomiseen. Lisaksi digitaalisen markkinoinnin
lainalaisuudet on omaksuttava vahintaankin Kkiitettavalla tasolla, jotta automaatio

voidaan sulavasti liittdd mukaan markkinoinnin  strategiaan. Markkinoinnin
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ammattilaisilta tulee I6yty oppimishalukkuutta ja muutoskyvykkyyttd tyodtapojensa
edistdmiseen. Omaa ty6td on kyettdvd seuraamaan ja parantamaan
ennakkoluulottomasti. On hyvaksyttdva tosiasia, ettd aina |0ytyy jotakin uutta
implementoitavaksi osaksi digitaalista markkinointia ja markkinoinnin automaatiota.
Digitaalisessa markkinoinnissa menestyvat ne yritykset, jotka ovat valmiita jatkuvasti
kehittdmaan ja mittaamaan toimintatapojansa jatkuvan iteraation tueksi. Yksi
merkittdva muutos markkinoinnin tyéhdén muodostuu yksityisyyden suojasta, johon
automaatiota hyddynnettdessda on Kkiinnitettava tarkasti huomiota, jotta toimitaan

lainsdadanndllisten vaatimusten mukaisesti.

Mika on markkinoinnin automaation rooli markkinoinnissa nyt ja

tulevaisuudessa?

Talla hetkellda eletdan muutosvaiheessa, jossa voidaan havaita yha useamman
yrityksen ottaneen kayttdon markkinoinnin automaation. Tama voidaan havaita
kuluttajana lisaantyneena sahkopostimarkkinointina tai paremmin kohdennettuna
mainonnalla. Automaatio ei nayttaisi olevan viela kovinkaan vakiintunut pienten
verkkokauppojen toiminnassa, eika verkkokauppojen digitaalisen
markkinointistrategian toteuttaminen valttdamattd vaadi kaikkien toimenpiteiden
automatisointia. Ennen uutta jarjestelmd@a on automaation periaatteita hyva harjoitella

pienin askelin, jotta virheinvestointeja ei tulisi tehtya.

Tulevaisuudessa automaatiolla voidaan nahda olevan hyvin tarkea rooli yritysten
tietoteknisend jarjestelmana. Automaatiojarjestelma saavuttaa varmasti keskeisen
roolin yritysten paatoksien taustalla. Siksi sen voidaan nahda kasvattavan arvoaan
tulevaisuudessa ja yleistyvan verkkokauppojen lisaksi myés muihin toimialoihin muun
muassa asiakkuuksienhallinnan nakokulmasta. Markkinointihenkilostoa
automaatiojarjestelma ei oletettavasti tule lahitulevaisuudessa korvaamaan kokonaan,
silld tekoaly ei ole kehittynyt toimimaan tarpeeksi itsendisesti hallitakseen koko
digimarkkinointistrategian lapivientida. Tulevaisuuden kehitystd arvioitaessa on syyta
seurata tekoalyn kehitysta, silld se vaikuttaa vahvasti automaatiojarjestelmien

kehitykseen.
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8.3 Tulevaisuuden tutkimusaiheita

Tutkimuksissa kasiteltiin markkinoinnin automaatiota ohjelmistona ja markkinoinnin
tehostajana, mutta markkinoinnin automaation aikaansaamia asiakaskokemuksia oltiin
tutkittu vahan. André ym. (2018) nostivat tutkimuksessaan "Consumer Choice and
Autonomy in the Age of Artificial Intelligence and Big Data” esille ihmisten autonomian
tarpeen ja automaation valisen ristiriidan, joka heratti ajatuksia ihmisten
kulutuskayttymiseen liittyen. Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia tarkemmin automaation
vaikutusta kuluttajien asenteisiin ja mielipiteisiin. Miten automaation ja tekoalyn
aikaansaama vuorovaikutteisuus nayttaytyy kuluttajien suhtautumisessa pidemmalla
aikavalilla ja voiko siitd seurata negatiivisia seurauksia muutoinkin  Kkuin

kulutustottumusten nakokulmasta.

Automaatiojarjestelmien hyoétyja oli tdhan asti tutkittu vahaisesti kvantitatiivisilla
menetelmilld, joten aihetta voisi olla hyodyllistd tutkia, kun markkinoinnin
automaatiojarjestelma on ollut kaytdssa testiyrityksessa jo pidemman aikaa. Mitka ovat
jarjestelman pitkaaikaisvaikutukset seka hyodyt markkinoinnissa? Kvantitatiivisen
tutkimusmenetelman hyddyntaminen lisaisi jarjestelman luotettavuuden ja tehokkuuden
arvioimista, sillda taman hetkisten haastatteluihin pohjautuvien tutkimustulosten
perusteella saatiin vahva kayttajakohtainen nakodkulma jarjestelman kayttddnottoon
littyen, mutta tuloksellisuuteen pohjautuvien tutkimusten osuus jai vahaiseksi.
Laajempi tutkimus automaatiojarjestelmien tuloksellisuudesta auttaisi osaltaan myds

edistdmaan jarjestelmien kehityssuuntaa asiakasodotuksia vastaaviksi.
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for B2B content marketing.

Industrial marketing management.

oikea-aikaisen ja
relevantin
asiakastarpeita
vastaavan
sisaltdmarkkinoinnin
aikaansaaminen B2B-

myynnissa.

automaation
yhdistdminen
sisaltomarkkinoinn
in strategiaan

B2B-myynnissa.

tapaustutkimus
markkinoinnin
automaatiosta

case -yrityksessa.

Campbell, C., Sands, S., Ferraro,
C., Tsao, H. & Mavrommatis, A.
2020. From data to action: How
marketers can leverage Al. Busi-

ness horizons.

Tekoalyn rooli
strategisessa

markkinoinnissa.

Tekoalyn rooli
markkinoinnin
prosesseissa ja
datan keruussa.
Tydn
automatisointi ja

tulevaisuus.

Tekoalyn hyddyt
strategisen
markkinoinnin
yhdeksassa eri

vaiheessa.

Walters, D. & Nussey, B. 2015.
Behavioral Marketing : Delivering
Personalized Experiences at Scale.
John Wiley & Sons, Inc., Hoboken,

New Jersey.

Behvarioaalinen
markkinointi /
kaytattaytymiseen
pohjautuvan
markkinoinnin
periaatteet. Miten
yritykset sita voivat
hyddyntaa, mita se vaatii
ja kuinka datalahtéinen
markkinointi tukee tata

markkinoinnin muotoa.

Behavioraalisen
markkinoinnin
tehokkaampaan
toteuttamiseen
tarvitaan
markkinoinnin
automaatiota ja

dataa.

Kokemuksiin ja
kaytannon
esimerkkeihin
painottuva opus
markkinoinnin
asiantuntijalta.
Mukana suuria
yrityksia ja
hyddynnettavia
taktiikoita esim.
markkinoinnin
automaatiossa. Ei
tieteelliseen
tutkimukseen

perustuva.
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Artikkeli Teema Kasitys Huomio vertailu-
markkinoinnin asemaan ja
automaatiosta metodiin

Artun, O. & Levin, D. 2015. Predic- | Prediktiivinen/ennakoiva | Markkinoinnin Kaytantoon

tive Marketing : Easy Ways Every
Marketer Can Use Customer Ana-
lytics and Big Data. John Wiley &

Sons, Inc., Hoboken, New Jersey.

markkinointi

automaatio
prediktiivisen
markkinoinnin
taustalla.
Markkinoinnin
automaation
ominaisuduet
hyédyntavat
prediktiivisen
markkinoinnin

periaatteita.

perustuva opus
siséltden monia
kaytannon
esimerkkeja ja
yksityiskohtaisia
malleja seka
esimerkkeja
prediktiivisen
markkinoinnin
teoriaan ja
toteuttamiseen. Ei
tieteelliseen
tutkimukseen

perustuva.

Pradeep, A. K., Appel, A. & Stha-
nunathan, S. 2018. Al for Marketing
and Product Innovation : Powerful
New Tools for Predicting Trends,
Connecting with Customers, and
Closing Sales. John Wiley & Sons,
Inc., Hoboken, New Jersey.

Tekoaly markkinoinnin ja
tuoteinnovaation
taustalla. Tekoalyn
toimintaperiaatteet.
Tekoélyn tulevaisuus ja

tydén muutos.

Tekoalyn
toimintaperiaate ja
mahdollisuudet
markkinoinnin
automaatiossa.
Ttekoalya
hyoédyntavan
teknologian
vaikutus
markkinoinnin
tydéhon nyt ja

tulevaisuudessa.

Yksityiskohtainen
ja syvallinen kirja
tekoalysta
markkinoinnin ja
tuoteinnovaatioide
n ndkdkulmista
alan

asiantuntijoilta.
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