Jennica Arvonen

Markkinoinnin automaatio B2B-markkinoinnissa

Vaikutukset markkinointity6hon

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Medianomi YAMK
Mediatuottamisen koulutusohjelma
Opinnaytety®

3.5.2015

@Zmpolia



Tiivistelméa

Tekija(t) Jennica Arvonen

Otsikko Markkinoinnin automaatio B2B-markkinoinnissa
Vaikutukset markkinointitybhon

Sivumaara 60 sivua + 2 liitetta

Aika 3.5.2015

Tutkinto Medianomi YAMK

Koulutusohjelma Mediatuottamisen koulutusohjelma

Suuntautumisvaihtoehto -

Ohjaaja(t) Yliopettaja Pauli Laine

Opinnaytetyodn tarkoituksena on antaa yleiskuva siitd, mita markkinointiautomaatio tarkoit-
taa yritysten valisessa markkinoinnissa ja miten se voi tehostaa markkinointityota. Opin-
naytetyon teoriaosuus valottaa markkinoinnin perusteorioita seka markkinoinnissa viime
aikoina tapahtuneita muutoksia, jotka selittdvat markkinoinnin automaation ilmenemista.
Liséksi opinnaytetyd esittelee elementteja, jotka markkinoijan tulisi ymmartad osatakseen
suunnitella automatisoituja kampanjoita.

Opinnaytetytdssa tarkastellaan markkinoinnin automaatiota kayttéénoton kynnyksella ole-
van it-yrityksen tyontekijan nakokulmasta. Tyon lahtokohtana oli tekijan oma rooli tydssa
jarjestelman paakayttajana. Tutkimus peilaa tekijan omaa oppimista vuoden opinnaytety6-
prosessin aikana, jona jarjestelméa on yrityksessa otettu kayttoon.

Opinnaytetydn toiminnallisessa osassa tutkittiin jarjestelman kaytannon vaikutuksia mark-
kinointitydhon vertailemalla tybvaiheiden maaraa ennen ja jalkeen jarjestelman kayttoon-
oton. Tuloksena oli, ettd automaatiojarjestelma yksinkertaistaa toimenpiteita ja vahentaa
tydvaiheita. Lisdksi tyon toiminnallinen osuus esittelee liikketoimintayksikdssa ensimmaisen
automaatiojarjestelmalld toteutetun drip-kampanjan. Kampanja on markkinoijan kannalta
onnistunut, silla se on helppo toteuttaa ja sdastaa huomattavasti tydvaiheita ja siten re-
sursseja. Potentiaalisten asiakkaiden reaktion kannalta kampanja ei onnistu toivotulla ta-
valla, silld klikkausmaarat jaavat huomattavan alhaisiksi eikd kampanja tuota yritykselle
yhtaan yhteydenottoa.

Lopuksi opinnaytetydsséa on haettu omien havaintojen tueksi mielipiteitd Saksassa tyos-
kentelevilta markkinoinnin automaation ammattilaisilta suppean haastattelun avulla. Mieli-
piteet vahvistavat todettuja markkinoinnin automaation hyétyja: toistuvien, manuaalisten
tyovaiheiden vaheneminen, sisallon kohdentaminen asiakkaan kiinnostuksen mukaan ja
myynti- ja markkinointiosaston yhteistydn parantaminen.

Avainsanat markkinointi, markkinoinnin automaatio, B2B-markkinointi
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Traditionally one of the two euros invested in marketing is wasted but nobody knows which
one. Data based marketing is about to change the game. The larger the amount of data
the more options there is to intelligently utilize it. One of the options is marketing automa-
tion which has been a hot topic for marketing managers for the past couple of years.

The aim of the study is to give an overview of what marketing automation is and how busi-
ness-to-business marketing can benefit from it. The study covers the basic marketing theo-
ries as well as the trends and transitions that have led to the development of the phenom-
ena. The study also introduces the basic elements of successful marketing.

The study has been conducted from the point of view of a marketing planner. The opera-
tional environment is an international IT company that has just integrated the marketing
automation software into their everyday work. In the project report, the author reflects on
her learning process during the deployment.

One of the results of the study is that the marketing automation software streamlines mar-
keting work. The tasks were simplified and the number of individual tasks decreased. The
study also introduces the business unit’s first automated drip email campaign. The cam-
paign was successful from the marketer's point of view, since the automated functions
saved time and made the campaign more efficient. However, in the end, campaign was not
so successful when it comes to click rates and customer contacts.

To qualify the findings, the study presents an interview. The interview was conducted with
two marketing professionals working in Germany. The results of the interviews confirm the
benefits of marketing automation that were revealed in the study.

Keywords marketing, marketing automation, B2B marketing
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1 Johdanto

Teknologian kehitys seka datan maaran kasvu ovat johtaneet viime vuosina niin sanot-
tuun digitaaliseen vallankumoukseen, joka edelleen vuonna 2015 jatkaa kehitystédén ja
muuttaa muotoaan haastaen jatkuvasti liketoimintaa ja tydelamaa. Digitalisoitumisen
my6td monet liikketoiminnan mallit muuttuvat, kun teknologia mahdollistaa uudenlaisia
arvoketjuja, toimintamalleja ja kaytantdja. Myos asiakkaiden kayttaytyminen muuttuu
verkkoyhteyksien paranemisen ja uuden teknologian omaksumisen my6ta. Naiden

muutosten mukana myds markkinoinnin keinot ja ajatusmallit kehittyvat.

Klassikkohokeman mukaan markkinointiin sijoitetusta kahdesta eurosta toinen menee
hukkaan, mutta kukaan ei tieda, kumpi euro. Kehittynyt teknologia ja tallennustilojen
kasvu mahdollistavat kuitenkin tana paivana yha suuremman ja tarkemman asiakasda-
tan kerdaamisen. Datan avulla asiakkaiden toimintaa ja kiinnostuksen kohteita voidaan
analysoida ja markkinoinnin aktiviteetteja yha tarkemmin kohdentaa ja seurata. Datave-
toinen markkinointi onkin sysiméssa klassikkohokemaa historiankirjoihin. Sen liséksi,
ettd suurien datamaérien avulla toimenpiteiden toimivuutta ja asiakkaiden toimintaa
voidaan analysoida, tiettyjd markkinoinnin aktiviteetteja voidaan nykyaan myos alyk-
k&asti automatisoida. Markkinointiautomaatio onkin aihe, joka on noussut useimpien
markkinointijohtajien pdydalle parin viime vuoden aikana. Aiheen ymparilla haarivat nyt

paitsi markkinointipaattajat myés monet alan toimistot.

Tama opinnaytetyd tarjoaa yleiskatsauksen verrattain uuteen aiheeseen, markkinointi-
automaatioon. Mita markkinointiautomaatio on ja millaisia tekijoita ilmion syntymisen
taustalla on. Tarkastelen aihetta opinnaytetydssa markkinoinnin automaation kayttoon-
oton kynnyksella olevan it-yrityksen tydntekijdn nakokulmasta. Opinnaytetydssa ku-
vaan omaa oppimistani jarjestelman kaytésta ja syvennédn ymmarrystani tutustumalla

alan teoriaan ja trendeihin.

Tyon ensimmaisesséd luvussa maarittelen tyén lahtdkohdat, tavoitteet, nakdkulmat ja
merkityksen kohderyhmaélle. Teoreettisessa osuudessa kasittelen markkinoinnin kehi-
tysta, kuten digitalisoitumista ja kohti ihmiskeskeisyytta siirtymista. Lisaksi kasittelen
markkinoinnin teoriaa muun muassa yritysten valisen markkinoinnin ja kohderyhma-
ajattelun osalta. Tamén jalkeen pohdin markkinointiviestintda ja sen keinoja ja kanavia

edell&d mainittujen asioiden valossa. Tyon viidennessa luvussa, toiminnallisessa osas-



sa, esittelen markkinoinnin automaatiota ja tutkin sen vaikutusta markkinointitydhon.
Esittelen my6s kaytdnndssad ensimmaisen toteuttamani, automaatiota hyoddyntavan
kampanjan. Lopuksi esittelen lyhyella kyselylla ulkomaisilta kollegoiltani saamiani mie-
lipiteitd ja kokemuksia markkinoinnin automaatiosta. Teorian, kokemuksen ja kyselytu-
losten perusteella listaan lopuksi automaation keskeiset edut markkinointitydlle.

2 Mitd, miksi ja kenelle?

Seuraavassa maadrittelen tdman opinnaytetyén tavoitteet, toimintaymparistén seka ra-

jaukset ja tutkimuskysymykset.

2.1 Lahttkohdat ja tavoitteet

Opinnaytetyon lahtokohtana toimi aiheen ajankohtaisuus oman tyon kannalta seka
oma kiinnostus aihetta kohtaan. Opinndytetyon ensisijaisena tavoitteena oli oman op-
pimisen kautta tuoda tydyhteis66n ainutlaatuista asiantuntijuutta, jota voidaan hyédyn-
taa markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa ja toteuttamisessa. Taméan kautta toivot-
tuna tuloksena on toimenpiteiden tehostuminen, asiakkaiden parempi palvelu, uusien

asiakkaiden hankinta seka lopulta liiketoiminnallinen tuotto.

Asiantuntijuustavoitteen ohella tavoitteenani oli luoda opinnaytetydsta tiivis, esittelevan
tutkiskeleva kuvaus markkinoinnin automaatiosta, jonka avulla aiheesta viela tietamat-
tomat markkinoijat seka muiden alojen ammattilaiset voivat tutustua ilmiéon ja sen

taustoihin.

Olen tydskennellyt markkinoinnin parissa jo yli vilden vuoden ajan, mutta opintoihini ei
ole koskaan kuulunut markkinointia peruskurssia enempaan. Yhtena taméan opinnayte-
tyon tavoitteista oli hyddyntaa tilaisuus opiskella aihetta itsendisesti ja tutustua alan
kirjallisuuteen. Tasta syysta kasittelen markkinointia tyon teoriaosuudessa kohtuullisen

laajasti useita aiheita sivuten.

2.2 Toimintaymparist6

Tyoskentelen kansainvalisessa ict-yrityksessa Fujitsussa markkinointisuunnittelijana.

Toimin osana tuotteiden liiketoimintayksikkdd, jonka tehtdvana on Fujitsun teknologia-



tuotteiden maahantuonti, myynti ja markkinointi. Fujitsu myy teknologiatuotteita paaasi-
assa yritysasiakkaille, sekd suoraan ettd jalleenmyyjaverkoston kautta, mutta myos
kuluttajien on mahdollista ostaa Fujitsun tuotteita jalleenmyyjien kautta.

Fujitsu on maailman neljanneksi suurin tieto- ja viestintatekniikan palvelu- ja laitetoimit-
taja. Japanilainen yritys tarjoaa laajan valikoiman teknologiatuotteita seké ict-ratkaisuja
ja -palveluja. Noin 162 000 fujitsulaista palvelee asiakkaita 100 maassa. Yrityksen liike-
toiminnasta lahes 70 prosenttia on Japanissa, mutta Japanin ulkopuolinen liiketoiminta
kasvaa etenkin palvelujen my6ta muutaman prosentin vuosivauhtia. Fujitsun liikevaihto
oli 4,8 triljoonaa jenia (46 miljardia USD) 31.3.2014 paattyneella tilikaudella. Noin 65
prosenttia likevaihdosta tulee Japanista ja vajaat 19 prosenttia Euroopasta. Vuonna
1935 perustetun yhtién pddmaja on Japanissa. Fujitsun tutkimuskeskuksissa Japanis-
sa, Kiinassa, Britanniassa ja Yhdysvalloissa tydskentelee 1 500 tutkijaa. Heidan lisak-
seen Fujitsun innovaatiohankkeet ty6llistavat yli 10 000 tuotekehittdjaa ympéari maail-
maa. Fujitsu omistaa maailmanlaajuisesti yli 100 000 patenttia. Maayhtiot toteuttavat
paikallisesti globaalia visiota ja strategiaa palvellen asiakkaita heidan omalla aidinkie-
lellaan ja rdataldiden palvelut paikallisiin markkinoihin sopiviksi. (Fujitsu 2015a.)

Fujitsu Finland Oy on Suomen kolmanneksi suurin tietotekniikan palvelu- ja laitetoimit-
taja, jossa tydskentelee noin 2 600 ihmista. Suomen Fujitsu on osa Nordic-aluetta, jo-
hon kuuluvat myds Ruotsi, Norja, Tanska ja Baltian maat. Alueella tytskentelee yli 4
500 tyontekijdd. Fujitsu Finland Oy tarjoaa asiakkaille laajan tarjoomaan tietoteknisia
ratkaisuja, palveluja ja tuotteita. Asiakas voi halutessaan ulkoistaa vaikka koko tieto-
tekniikkajarjestelmansa Fujitsu Finland Oy:lle, joka vastaa myds tietoturvasta, jarjes-
telmien kehittdmisestd seka laitekannan uusimisesta yhdessa laaditun suunnitelman
mukaan. Fujitsu Suomeen tuomien teknologiatuotteiden valikoima kattaa tietokoneiden
koko kirjon kannettavista paatelaitteista aina konesaliratkaisuihin. Portfolioon kuuluvat
tabletit, kannettavat tietokoneet, poytatydasemat, palvelimet, erilaiset tallennusratkaisut
seka oheislaitteet. (Fujitsu 2015b).

Yrityksessa on hiljattain otettu kayttéon markkinoinnin automaatiojarjestelma. Suomen
maayhtid on ollut kulkemassa kehityksen karjessa ja ottanut jarjestelméan kayttéon jo
ennen kansainvalisen emoyhtion linjauksia. Jarjestelma on ollut kaytdssa Suomen
paakonttorin keskusmarkkinoinnissa jo yli vuoden, mutta oma lilkketoimintayksikkdni on
nyt vasta jalkauttamassa jarjestelméaéa osaksi paivittaista markkinointityota. Tuotteiden

liketoimintayksikossa ei ole montaa henkildresurssia suorittamassa markkinoinnin toi-



menpiteiden suorittamiseksi, joten tehokkaan jarjestelman hallitseminen on yksikdlle

hyodyllista. Toimin itse yksiossamme jarjestelman paakayttajana.

2.3 Tutkimuskysymykset ja ndkdkulmat

Opinnaytetydssa lahestyn aihetta seuraavien tutkimuskysymysten ja nakoékulmien kaut-
ta:

1. Miten markkinoinnin automaatiosovellus tehostaa markkinointiosaston paivittai-
sen tydn prosesseja? Tata kysymystad lahestyn tarkastelemalla omaa jokapai-
vaista tyotani markkinoinnin parissa ja siihen liittyvid prosesseja. Vertailen ty6-
vaiheiden maaraé ennen ja jalkeen jarjestelman kayttéonoton ja arvioin mahdol-
lista ajan saastoa ja tyon yksinkertaistamista.

2. Miten markkinoinnin automaatiosovellusta voidaan hyddyntdd markkinointitoi-
menpiteiden tuottavuuden lisddmiseksi? Markkinoinnin automaatiojarjestelman
mahdollistaa potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen tunnistamisen verkko-
kayttaytymisen avulla ja siten kohdennetun markkinoinnin. Keinoja naiden asi-
oiden soveltamiseen omassa tydssa etsin tutustumalla markkinointiteorioihin ja
alan kaytantoihin.

3. Millaisella strategialla ja toimenpiteilla liketoimintayksikon tulisi jatkossa hyo-
dyntda jarjestelméaa? Markkinoinnin automaatio vaatii paitsi jarjestelman tekni-
sen kayttdonoton ja osaamisen myos uudenlaisen strategiaa ja suunnittelua
markkinointiin. Tutkielman lopuksi esitdn ehdotuksia, kuinka liiketoimintayksikén

tulisi jatkossa hyddyntaa jarjestelmaa maksimoidakseen sen tarjoamat hyodyt.

2.4 Rajaukset

Lahestyn aihetta opinnaytetydssa lahinna markkinoijan ndkdkulmasta ja pohdin tehok-
kuuden kasitetta markkinointitydn nakoékulmasta. Tassa opinnaytetydssa ei oteta kan-
taa asiakkaan kokemukseen, vaikka se onkin olennaisin mittari markkinoinnin onnistu-
misessa. Asiakaskokemukseen viittaavat vaittdmat ovat oletuksia tai kirjallisuuteen

pohjautuvia.

Opinnaytetydssa markkinointia kasitellaan vain yritysten valisen tuotteiden ja palvelui-
den myynnin ja markkinoinnin nakokulmasta. Tahan viitataan tydsséd mydhemmin ter-

milla B2B-markkinointi (business to business -markkinointi.)



Markkinoinnin automaatio ja asiakassuhteiden hallintajarjestelmat (CRM, customer
relation management) kulkevat kasi kéddessa ja markkinoinnin automaatiota voidaankin
pitaa tyokaluna myynnin ja markkinoinnin valissa. Tassa opinnaytetydssa jatetaan kui-
tenkin asiakkuudenhallinta ja myynnin tyOkalut varsinaisen kasittelyn ulkopuolelle ja

keskitytaan ainoastaan markkinoinnin toimenpiteisiin.

Opinnaytetydssa huomioitavaa on se, ettd aihe on kevaalla 2015 erittin ajankohtainen
ja sita kasitelladn sen hetkisen tietotaidon ja tilanteen mukaan. Aiheen uutuusarvo on
siis hyvin aikasidonnainen. Oletettavaa on, etta automaatiojarjestelmat kehittyvat lahi-

tulevaisuudessa kovaa vauhtia ja trendit muuttuvat nopeasti.

Markkinoinnin automaation tarkastelu pohjautuu téssa opinnaytetydssa yhden jarjes-
telman kayttéon perustuviin kokemuksiin. Markkinoilla on useamman valmistajan jar-
jestelmia ja niissd toiminnallisuudet saattavat poiketa. Jarjestelmia vertaillaan tytssa
oman kokemuksen ja saatavilla olevan tiedon varassa. Tulevaisuuden nakymia pyri-
td&dn luomaan mahdollisimman yleismaailmallisesti, ei yhteen jarjestelmaan sitoutuen
vaan yleista automaation filosofiaa ajatellen. TAma siksi, etta yrityksella talla hetkella
kaytdssa oleva jarjestelma tullaan vaihtamaan toiseen kuluvan tilikauden aikana kan-
sainvélisen organisaation toimesta. Kansainvélinen organisaatio on arvioinut eri jarjes-
telmévaihtoehtoja ja linjannut Fujitsulle tulevan kansainvalisesti kayttoon eri jarjestel-
man, kuin mitd Suomessa on toistaiseksi kaytetty. Tama on toisaalta harmillinen tilan-
ne, silla kaikki jarjestelmaan luotu sisaltd joudutaan siirtdm&én uuteen jarjestelmaan ja
henkilosta joudutaan kouluttamaan uuden jarjestelméan kayttéon. Toisaalta kuitenkin on
tarkeda, ettd Suomen Fujitsussa ollaan jo paasty hyddyntdamaan automaatiota ja mo-
dernin, datavetoisen markkinoinnin keinoja. Nain ollen olemme muihin maihin ndhden
etulydntiasemassa, kun uusi jarjestelma ajetaan maihin. Suomen Fujitsun markkinointi-

tydntekijat ovat jo tuttuja automaation kaytantéjen ja strategioiden kanssa.

3 Kohti automaatiota — taustoittava historia ja markkinoinnin teoriat

Tassa luvussa kasittelen tekijoita, jotka ovat olleet vaikuttamassa markkinoinnin muu-
toshistoriaan ja kehitykseen ja ovat osaltaan markkinoinnin automaation syntymisen
taustalla. Liséksi avaan yritysten valistd markkinointia ja sen vaikutusta yritysten osto-

prosessiin seka kohderyhmaajattelua markkinoinnin suunnittelussa.



3.1 Liiketoiminnan ja markkinoinnin digitalisoituminen

Alvin Tofflerin mukaan maailman talouden kehitys voidaan jakaa kolmeen selke&én
vaiheeseen. Ensimmainen vaihe oli agraarinen, jolloin rikkaus tuli maasta. Toisen el
teollisen vaiheen merkkipaalu oli teollinen vallankumous, jolloin koneiden ja laitteiden
merkitys oli ennenndkemattn. Seuraava merkittdva muutos tapahtui, kun tiedon lisaan-
tyminen ja teknologinen kehitys Kkiihdyttivat informaatioteknologian murrosta. Nyt
olemme siirtyméssa kohti neljatta vaihetta, jossa luovuus, kulttuuritekijat, kulttuuriperi-
ma ja ymparistotekijat nousevat merkittavaan asemaan. Markkinointi on kulkenut sa-
manlaista kehityspolkua. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 9-10.)

Markkinoinnin kasite liittyy olennaisesti makrotalouteen, eli talouden kokonaiskuvaan.
Aina kun makrotaloudellinen ympéaristbmme muuttuu, se vaikuttaa kulutuskayttaytymi-
seen, mik&a puolestaan vaikuttaa tapaan markkinoida. Muutokset ja erilaiset mullistuk-
set ovat nykymaailman arkipaivaa. Rahoitusmarkkinoiden romahdus lisasi kdyhyytta ja
tyottomyytta ympari maailman ja kaynnisti mittavat elvytystoimet, joiden tavoitteena on
luottamuksen palauttaminen ja taloudellisen kasvun kdynnistdminen. limastonmuutos
ja ympariston saastuminen puolestaan haastavat kansakunnat rajoittamaan hiilidioksi-
dipaastoja, mika luo uudenlaisia paineita teollisuudelle ja liiketoiminnalle. Lansimaiden
talouskasvun hidastumisen myota teollisen mahdin painopiste on siirtynyt itdan. Tekno-
loginen kehitys ei ole endd mekaanista vaan digitaalista, mika puolestaan on muuttanut
merkittavasti tiedontuottajien ja kuluttajien merkitysta ja kayttaytymista. (Kotler ym.
2011, 11-12.)

Maailman muuttuessa tiedon lisdantyminen ja informaatioteknologian kehitys ovat
muuttaneet liiketoiminnan malleja. Uusien liiketoimintamallien ilmenemismuotoja ovat

mm. seuraavat:

e Arvoketjuja ja jakelukanavia jarjestellaén uudelleen, kun nykyiset jalleenmyyjat
ohitetaan ja uusia kanavakumppaneita ja arvoverkostoja syntyy.

o Markkinoista tulee keskustelevammat, kun asiakas johtaa asiakassuhdetta ja
kay dialogia toimittajan kanssa.

e Markkinoinnista tulee lapindkyvampéaéd, kun mekanismeja ja systeemeja ava-
taan asiakkaille.

e Brandipadoman lahtbkohdat muuttuvat visuaalisuudesta interaktiivisuuteen.



e Liiketoiminta koostuu yha enenemassa maarin ulkoistetuista palvelusopimuksis-

ta ja virtuaalisesta liiketoiminnasta. (Smith & Chaffey 2012, 67).

Uusien mallien syntymisen syyna on ostokayttaytymisen muutos. Ennen myynnin malli
oli hyvin paljon yksinkertaisempi: mainostaminen + jakelu = myynti. Nykya&n malli on
monimutkaisempi, silla asiakkaat seuraavat vahemman mainoksia ja viettavat vahem-
man aikaa kaupoissa. lhmiset metsastavat verkon valityksella parhaita hintoja ja pyrki-
vat sddstamaan rahaa verkkokauppashoppailulla. Michel Porterin perinteinen arvoket-
jumalli korosti sitéa, kuinka arvoa syntyy, kun raakoja materiaaleja prosessoidaan ja
tydstetaan tuotteiksi, jotka paatyvat markkinoille. Taman arvoketjumallin hyddyntami-
nen nykymaailmassa on hankaa siksi, ettd se korostaa vahvasti ketjumaista toimintaa
ja linkkeja eri toimintojen valilla. Internet on olennaisesti heikentanyt ketjumaisia siteita.
Teknologia mahdollistaa véliaikaiset yhteistydmallit sek& monien toimintojen ulkoista-
misen. Nykyiset mallit ovat verkkomaisia ketjuajattelut sijasta. Ketterat ja joustavat yri-
tykset omaksuvat uudet, teknologian mahdollistamat mallit ja kayttavat hyvakseen uu-
den talouden tuomia mahdollisuuksia. (Smith & Chaffey 2012, 69-71.)

Maailman nykytila on siis se, etta markkinat ovat siirtyneet hyvin pitkalti verkkoon. Ver-
kon yli virtaa jatkuvasti tietokoneiden valityksella valtavia maaria valuuttaa ja monia
maksettuja summia kasittelevat robotit ja automatisoidut portaalit. Internet ei ole enaa
vaihtoehtoinen markkinapaikka vaan siitd on kovaa vauhtia kasvanut rinnakkainen,
virtuaalinen maailma, jota asuttavat miljoonat verkkoasiakkaat. Yksi vuoden 2014 heh-
kutetuimmista termeista olikin Internet of Things, joka suomennetaan monesti teollinen
internet. Se tarkoittaa muidenkin tietokoneiden kaltaisten esineiden, esimerkiksi kodin-
koneiden liittymisen verkkoon ja sitd kautta uudenlaisten palvelujen tarjoamisen. Teolli-
nen internet on osa kaiken lapikayvaa digitalisaation prosessia. Olennaista on toimin-
nan tehostaminen ja teollinen tuottavuus. Teollista internetia ovat kehittdneet tahan
mennessa etupadssa suuret yhdysvaltalaiset yritykset kuten Cisco, IBM, Rockwell Au-
tomation, Oracle, Intel ja General Electric. Euroopassa alaa vievat eteenpain mm. sak-
salaiset SAP, Bosch ja Siemens. Suuret yritykset luovat erdanlaisia kayttojarjestelmia
teolliseen internetiin, esimerkiksi laitteita ja ohjelmia. Pienemmat yritykset voivat luoda
uutta liiketoimintaa esimerkiksi raataloimalla ratkaisuja yrityskohtaisiksi, tekemalla antu-
reita tai ohjauslaitteita tai keksimalla tapoja, joilla kerattavaa tietoa tulkitaan ja visuali-
soidaan. Esimerkiksi konepaja- ja energiayhtitt voivat rakentaa IBM:n tai SAP:n kaytto-
jarjestelmien paalle omat loT-sovelluksensa. Teollisen internetin arvioidaan synnytta-

van liiketoimintaa tuhansien miljardien eurojen arvosta. Lahes kaikki laitteet ovat tana



paivana jollain tavalla liitettévissa verkkoon. Tata voidaan kutsua digitaalisten laitteiden
konvergenssiksi. Digitaalisuus ja verkko ovat laajuudessaan olennainen osa tulevai-
suutta ja tarjoavat niin asiakkaille kuin liiketoiminnallekin paljon uusia mahdollisuuksia.
(Smith & Chaffey 2012, 4-5, 132; Wikipedia 2015d).

Digitaalista markkinointia voidaan pitaa tana paivana liiketoiminnan sydamena. Se lisaa
arvoa tuotteille, laajentaa jakelukanavia, tehostaa myyntia ja palveluja. Parhaimmillaan
se perustuu asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista muodostuvan tietokannan paalle
ja on jatkuvaa, dynaamista keskustelua asiakkaan ja palvelutarjoajan valilla. Keskuste-
leva digitaalinen markkinointi tarjoaa yritykselle arvokasta tietoa asiakkaasta, minka
avulla yritys voi ymmartdd kohderyhmaansa paremmin ja tarjota tuotteita ja palveluita
juuri asiakkaan toiveiden mukaisesti. Digitaalinen markkinointi onkin tana paivana pal-
jon enemman kuin vain verkkosivujen rakentamista ja yllapitdmista tai bannerimainon-
taa. Verkkosivujen tarkea tehtava on toki yha valittdd informaatiota yrityksesta, mutta
yrityksen on verkkosivujen vdlityksella myds mahdollista esimerkiksi tunnistaa asiak-
kaan tarpeita tarjoamalla vayla keskusteluun. Lisaksi verkkosivuliikenteesta voidaan
analysoida eri asiakaskuntien kiinnostuksen kohteita sen perusteella, milla sivuilla he
ovat vierailleet. Verkkosivut voivat myds ennakoida asiakkaiden tarpeita ja helpottaa
asiointia tarjoamalla tAman kiinnostuksiin sopivia tai samankaltaisia tuotteita. (Smith &
Chaffey 2012, 9-12.)

Vaikka liiketoiminnan mallit muuttuvat, markkinoinnissa patevat aina tietyt tarkeat pe-
rusperiaatteet:

e Asiakkaan l&helle meneminen ja kuunteleminen

e Asiakkaan osallistaminen

¢ Asiakkaan palvelu

e Arvon lisédéminen

e Parhaiden asiakkaiden Idytdminen ja naiden vaaliminen elinikaisiksi asiakas-

suhteiksi

e Testaaminen, mittaaminen ja parantaminen

(Smith & Chaffey 2012, 12.)

Eurooppalainen suuri IT-palveluyritys Atos ennakoi tulevia teknologiamuutoksia ja nii-
den vaikutuksia liike-eldamé&én vuoteen 2018 mennessa tuoreessa visiossaan, joka
Atoksen mukaan perustuu yrityksen tiedeyhteison sadan teknologia-asiantuntijan tut-

kimuksiin. Sen mukaan datan elinkaari vaikuttaa talla hetkella erittain merkittavasti se-



k& liike-elaman etta yhteiskunnan digitaaliseen murrokseen. Raportissa arvioidaan, etta
muutosvauhti kiihtyy entisestd&n. Maailmassa on Atoksen mukaan talla hetkella 4,5
miljardia alypuhelinta, 2,5 miljardia sosiaalisten verkostojen kayttajaa ja yli 25 miljardia
verkkoyhteyttd kayttavaa laitetta. Kolmannen digitaalisen vallankumouksen taysimittai-
set vaikutukset havaitaan, kun kuluttajien ja yritysten teknologiamaailmat linkittyvat
toisiinsa. Atoksen mukaan yritysmaailman digitaalisen vallankumouksen vaikutukset
tullaan nakemaan kokonaisuudessaan vuoteen 2018 mennessa. Yritysten on tehtava
asiat jatkossa aivan uudella tavalla, pelkk& parempi ei enaa riitd, arvioi Atoksen paajoh-
taja Thierry Breton konsernin tiedotteessa. Bretonin mielesta emme voi rajoittaa ajatte-
luamme vain liiketoiminnan ja teknologian kehitykseen, vaan meidan taytyy tehda val-

lankumous myo6s ajattelussamme. (Atos 2015.)

Googlen Euroopan johtaja Matt Brittin totesi Kauppalehdessa 16.3.2015, etta digitaali-
suudesta olisi haasteita kohdanneen Euroopan talouden moottoriksi. Brittinin mukaan
Euroopan tilanne on kasvun nékdkulmasta hyva, jos toimimme ja hyddynnadmme digi-
taalisuutta nyt. EU:lla on pitkét perinteet innovaatioissa ja yrittdmisessa: se on maail-
man suurin tuotteiden ja palveluiden vieja. Euroopalla on myds suurempi digitaalisen
kauppataseen ylijgadma kuin Yhdysvalloilla. Digimaailmassa nakymat ovat toiveikkaat.
Euroopassa on satoja tuhansia yrityksia, jotka edistyksellisesti hyddyntavat digitaalisia
tyokaluja brandinsd kehittdmiseen, asiakkaiden etsimiseen ja liiketoimintansa kasvat-
tamiseen. Esimerkiksi vuoden 2000 jalkeen Eurooppaan perustettujen, arvoltaan jo
miljardin euron saavuttaneiden startup-yritysten maara on vain kolmanneksen alhai-
sempi kuin vastaavien yhdysvaltalaisyritysten. Muillakin kuin teknologia-alan yrityksilla
menee hyvin digitaalisesti: miljoonat eurooppalaiset pk-yritykset hytdyntavat verkkoa

liketoiminnassaan. (Brittin 2015.)

Aiemmin pienyritysten oli kustannussyista tyydyttava kayttamaan paikallisia tavaran-
toimittajia ja myymaan vain paikallisille asiakkaille. Kansainvalinen markkinointi ja jake-
lu olivat suurten yritysten etuoikeus. Nykyisin mika tahansa yritys voi saavuttaa globaa-
lit markkinat internetin avulla. Digitaalisuus tuo mukanaan valtavia mahdollisuuksia
eurooppalaisille yrityksille, mutta tayden potentiaalin saavuttamisen tiella on kuitenkin
esteitd. Tarvitaan yhtendinen digitaalinen markkina-alue, joka vastaa olemassa olevaa
fyysistd markkina-aluetta. Lukuisat sdadokset asettavat eurooppalaisille yrityksille run-
saasti haasteita myynnin, tyontekijoiden palkkauksen ja kasvun suhteen. Euroopan
komissio onkin maarittdnyt digitaaliset sisamarkkinat yhdeksi Euroopan tarkeimmista

tavoitteista. Digitalouden tarjoaman mahdollisuudet saattavat myos jaada osittain hyo-
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dyntamatta, jos oikeanlaista osaamista ei ole riittdvasti. EU:n ennusteiden mukaan
puutteellisen digiosaamisen vuoksi 900 000 tyopaikkaa jaa nykykehityksella syntymatta
vuoteen 2020 mennessa. Lisdksi monet yritykset, jotka haluaisivat hyddyntaa verkkoa
paremmin, eivat tied&d, mista aloittaa. (Brittin 2015.)

Helsingin yliopiston blogissa Juha Kokkonen pohtii digitaalisen vallankumouksen vaiku-
tuksia tydelamaan. Han lahestyy aihetta uutisen pohjalta, jossa Oxfordin yliopiston tut-
kimuksen mukaan lahes puolet Yhdysvalloissa olevista tydpaikoista voidaan korvata
roboteilla ja keinodlylla 20 vuoden kuluessa. Kokkosen mukaan sama kehityskulku
lienee rinnastettavissa mihin tahansa teollistuneeseen maahan. Digitaalisen vallanku-
mouksen vaikutukset saattavat olla yhta jareita kuin hdyryn ja sdhkén kayttédnoton
vaikutukset aikanaan. Automatisointi on jo korvannut paljon tydpaikkoja suorittavasta
tydsta. Digitaalisessa vallankumouksessa tama kehityssuunta jatkuu. Ensimmaisessa
aallossa koneet korvaavat ihmisia kuljetuksessa, logistiikassa, tuotantotydssa ja hallin-
nollisissa tukitehtavissa. Pian taman jalkeen voimakkaan automatisoinnin kohteeksi
joutunevat myynti-, palvelu- ja rakennusalan tyopaikat. Keinoalyn kehitys vaikuttaa digi-
taalisuuden toisen aallon voimakkuuteen, jonka kohteena ennustetaan olevan hallin-
non, tieteen, tekniikan ja taiteen tyopaikat. Uutta tassé kehityksessa on se, etta korke-
aa koulutusta vaativatkaan tehtavat eivat ole turvassa automaatiolta. Itse asiassa tama
ei ole aivan uutta. Tekodaly lukee jo juristia n&pparammin yritysten tuhansien sivujen
sopimusteksteja. Robotit analysoivat yha useammin ladketieteellisia tuloksia laékareita
luotettavammin. Digitaalisen vallankumouksen my6td moni ammatti katoaa tai sitten
kyseisen ammatin sisélté muuttuu oleellisesti. Mutta onneksi uusia ammatteja syntyy
koko ajan. Muutoksen vauhti voi kuitenkin olla niin kova, ettéa korvaavia tyopaikkoja ei
synny laheskéén siind vauhdissa kuin niitd automaation my6ta menetetdan. Sita paitsi
siirtyminen toiselle alalle voi olla todella vaikeaa — varastotyontekijasta ei tule helpolla
tietotyolaista. Toisaalta kaikki perinteiset ammatit eivat ole automatisoitavissa. Esimer-
kiksi putkimiesta tai -naista tarvitaan tulevaisuudessakin. Ketterille koulutusorganisaati-

oille tarjoutuu siis my6s uusia mahdollisuuksia. (Kokkonen 2013.)

3.2 Markkinoinnin kehittyminen kohti inmiskeskeisyytta

Viimeisten 60 vuoden aikana markkinointi on muuttunut tuotekeskeisesta kuluttajakes-
keiseksi. Tuotekeskeisyytta leimasi teollistumisen, kun teollisuuden perusteknologia
nojasi puhtaasti koneisiin ja laitteisiin. Tuolloin markkinoinnin tehtavana oli myyda teh-

taan tuotoksia jokaiselle potentiaaliselle asiakkaalle. Lopputuotteet olivat melko yksin-
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kertaisia, ja ne oli suunniteltu massamarkkinoille. Tuotannon tavoitteena oli tuotteiden
yhtenaistaminen, jotta tuotantokustannukset ja ulosmyyntihinta kuluttajille voitiin pita&
mahdollisimman alhaisina. Henry Fordin T-Ford on tasta tyypillinen esimerkki. Kulutta-
jakeskeisyyteen siirryttiin meidéan aikamme tietoteknisen murroksen myoéta. Markkinoin-
ti ei ole enda yksinkertaista, silla tdman paivan kuluttajat ovat hyvin perilla asioista ja
voivat helposti vertailla tuotteita ja niiden ominaisuuksia. Kuluttajat siis maarittavat tuot-
teen arvon omien mieltymystensé perusteella. Markkinoijalle tama tarkoittaa, etta tuote
taytyy segmentoida markkinoiden tarpeisiin ja etta tuotteen ominaisuudet on raataloita-
va kohderyhmien mukaan. Kuluttajilla on siis hyvét oltavat. Heilla on yhd enemmaéan
valinnan varaa ja heidan tarpeitaan huomioidaan. Yritykset toimivat "asiakas on kunin-

gas” -sdannon pohjalta. (Kotler ym. 2011, 17-18.)

Nyt markkinointi on jalleen vahvasti muuttumassa yha enemman kohti inhimillisia arvo-
ja. Taman paivan markkinoijan on kyettava koskettamaan kuluttajan mielta ja sydanta.
Se tarkoittaa, etteivat markkinoijat enaa voi kohdella ihmisia pelkkina kuluttajamassoi-
na, vaan henkisind ja tuntevina yksildind. Mita kehittyneemméksi yhteiskuntamme
muuttuu, sitd enemman kuluttajat pyrkivat tyydyttamaan inhimillisia tarpeitaan, ja enti-
sista perustarpeista tulee toisarvoisia. Kuluttajat kiinnittavat entistd enemman huomiota
tuotteiden sosiaalisiin ja taloudellisiin vaikutuksiin ymparistovaikutusten ohella. Téata
vaihetta on kuvattu myos nimell& markkinointi 3.0. Markkinointi 3.0 heijastaa vaihetta,
jossa kannattavuutta tasapainotetaan yritysvastuun avulla. Tahan on tultu osin siita
syysta, ettd kuluttajat etsivat yna enenevassa maarin ratkaisuja, joiden avulla he voivat
parantaa maailmaan. Nykyinen elamé&nmeno on vaikuttanut siihen, ettd kuluttajat ha-
luavat samaistua yrityksiin, joilla on sosiaalisesti, taloudellisesti ja ympariston kannalta
kestavat arvot. Markkinoijat ovat eri vaiheissa kehitysta. Monet ovat yha edelleen en-
simmaisessa, tuotekeskeisessa vaiheessa. Jotkut ovat jo siirtyneet toiseen, kuluttaja-
keskeiseen vaiheeseen, mutta vain harvat vaiheeseen 3.0. Luonnollisesti uuden vai-
heen markkinointi tahtaa edellisten tavoin kuluttajan tarpeiden tyydyttdmiseen. Ero on
siing, etta yrityksilla, jotka ovat jo siirtyneet tdhén vaiheeseen, on vahvat missio, visio ja
arvot, joiden mukaan ne haluavat vaikuttaa ympardivaan maailmaan. (Kotler ym. 2011,
12,17-19.)

Markkinointia leimaa tana paivand myoés vahvasti osallistuminen ja yhteistyd. Uuden
ajan kehityksen moottorina on toiminut tietoteknologian ja internetin kehitys, joka mah-
dollistaa yksiléiden ja ryhmien vuorovaikutuksen ja verkostoitumisen. Uusi teknologia

on luonut yksilgille mahdollisuuden uudenlaiseen itseilmaisuun ja vuorovaikutukseen.
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Sosiaalisella medialla on tdssa kehityksesséd merkittdva rooli ja se muokkaa vahvasti
markkinoinnin tulevaisuutta. Avoimuus ja yhteisty0 lisdavéat kuluttajien vaikutusta liike-
toimintaan. TAma taas johtaa siihen, ettd mainonnan merkitys kuluttajien ostokayttay-
tymiseen pienenee. Markkinoijat eivat voi enda taysin valvoa omia merkkejaan, koska
kuluttajille on yh& vahvempi kollektiivinen voima. Liséksi kuluttajat viettavat yha enem-
man aikaa sellaisten kanavien parissa, joissa ei perinteisia mainoksia esiinny. (Kotler
ym. 2011, 23, 25.)

3.3 Business to business —markkinointi

Yritykselta yritykselle tapahtuva markkinointi poikkeaa hieman kuluttajille suunnatusta
markkinoinnista. Tassa luvussa selvitan B2B-markkinoinnin kenttéa selittdmaan toimin-
taymparistba ja operaatioita, joissa markkinoinnin automaatiota tassa opinnaytetytn

kasitellaan.

Business to business -markkinointia yhdistaa se, etta ostajana toimii aina yritys tai muu
organisaatio. Organisaatiomarkkinoinnin piiriin lukeutuva asiakaskunta voidaan jakaa
kolmeen osaan: kaupalliset organisaatiot, julkiset organisaatiot (esim. valtion ja kunnan
virastot, yhteiskunnan palvelulaitokset) ja aatteelliset organisaatiot, kuten jarjestot ja
yhdistykset. Asiakaskunta voi siis olla hyvinkin monimuotoista. Organisaatio voi olla
pieni tai suuri, pysyva tai projektiluontoinen, julkinen tai kauppayritys. Organisaation
ostotilanteeseen vaikuttavat monet sellaiset tekijat, jotka eroavat kuluttajamarkkinoista,
kuten ostoprosessi ja sen pituus, paatoksenteon monimutkaisuus ja muodollisuus,
osallistuvien tahojen ja henkildiden lukumaard, organisaation tarpeet ja ostamisen
ammattimaisuus. Markkinointi tulee siis aina soveltaa tilannekohtaisesti. (Rope 2004,
12, 14.)

Yritysmarkkinoinnin kohderyhmana ovat yrityspaattajat, vaikuttajat ja asiantuntijat, jotka
haluavat maksimoida omaan ydinosaamiseensa ja vastuualueensa hoitamiseen kaytet-
tavissa olevan ajan. Yritysmarkkinoinnin tulisi varmistaa, ettd asiakkaalle merkitykselli-

nen sisaltd on helposti ja tarvittaessa saatavilla. (Miettinen 2013.)
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3.3.1 Markkinointi organisaation ostoprosessin eri vaiheissa

Yritysmarkkinoinnin ero kuluttajamarkkinointiin johtuu pitkalti siitd, ettd organisaation
ostoprosessi on erilainen kuin kuluttajan. Organisaation ostoprosessi etenee vaiheittain
ja useissa vaiheissa markkinoinnilla voidaan pyrkia vaikuttamaan ostoprosessiin siten,

ettd ostopaatds saadaan toteutumaan markkinoitavan yrityksen eduksi.

Ensimmainen, ostoprosessin kaynnistdva vaihe on tarpeiden madrittely. Tassa vai-
heessa markkinoinnin keskeinen tehtdva on saada ei-valttaméattomyyshankintoihin kyt-
keytyvéat tarpeet nostettua tiedostetulle tasolle niin, ettd niiden avulla tuotteelle saadaan
aikaan kysyntaa. Monet ei-valttamattomyystarpeet ovat niin sanottuja taydennystarpei-
ta, joita ilman yritys voi periaatteessa tulla toimeen. Tyypillista on, etta niita markkinoiva
yritys joutuu ensin myymaan ideaa kyseisten asioiden hyddyllisyydesta ja merkitykselli-
syydestd, jotta tuotteen ostoprosessi lahtisi edes kayntiin. Ero valttamattomien ja ei-
valttdmattomien tarpeiden valilla ei ole yksiselitteinen, silla jokin organisaatio saattaa
lukea jotkut tuotteet valttamattomiksi, kun taas toinen samalla alalla toimiva yritys ei
naita valttamattomina pida. Toinen tyypillinen piirre on, ettéa kun talous heikkenee, yri-

tykset leikkaavat ensin naista tdydennystarpeista. (Rope 2004, 20-22.)

Toinen vaihe, jossa markkinoinnilla voidaan vaikuttaa ostoprosessiin, on vaihtoehtois-
ten ratkaisujen selvittdminen. Vaihtoehtoisten ratkaisujen selvittdmisen vaiheessa os-
tava yritys etsii ratkaisumallia tarpeisiin. Markkinoijan tulee osoittaa, ettd hanen tarjoa-
mansa ratkaisumalli on varteenotettava vaihtoehto. Toisekseen markkinoinnilla voidaan
vakuuttaa, ettd vanhan toimintamallin korvaaminen uudella on merkittdva vaihtoehto.
(Rope 2004, 22.)

Kolmas vaihe, hankintalédhteiden haku, sisaltda tiedonhalun sellaisista tarvittavien tuot-
teiden tai palveluiden tarjoajista, jotka antavat toimivan ratkaisun yrityksen tarpeisiin.
Markkinoinnilla yrityksen tulee saada itsestéén ja tuotteistaan tietoisuus ostajakuntaan
siten, etta yritys tulee tiedostetulla tasolla varteenotettavaksi hankintapaikaksi. Hankin-
talahteena onnistumista edesauttaa, jos yritys on tunnettu ja silla on hyva maine mark-
kinoilla. Onhan selvad, ettd myds yritysmarkkinoilla asiakas ostaa mieluummin tunne-
tulta, hyvamaineiselta yritykselta kuin epamaaraiseltd tuntemattomalta liikkeelta. (Rope
2004, 22-23.)
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Neljannessa vaiheessa, vaihtoehtojen arvioinnissa osto-organisaatio hakee vaihtoeh-
toisista tarjokkaista ratkaisua, joka vaikuttaa kokonaisuutena parhaalta. Tamé toteute-
taan usein kirjallisen tarjouspyynnon pohjalta, joka systematisoi tarjokkaiden vertailta-
vuutta. Oman tarjouksen saaminen Kkilpailijoita houkuttelevammaksi on kriittinen me-

nestystekijd sen kannalta, mista ostopaétds paatetaan tehda. (Rope 2004, 23.)

Vaikka ostopaatds olisikin onnistuneesti saatu oman yrityksen hyvéaksi, markkinoinnin
rooli ei ole viela ohi. Ostotapahtuman jélkeen seuraa viela kokemusvaihe, jossa ostava
organisaatio arvioi, miten tuote toimii suhteessa odotuksiin. Oleellista on varmistaa
kokemusten positiivisuus, koska se vaikuttaa ratkaisevasti seka yrityksesta markkinoille
leviavdan imagoon etta yrityksen mahdollisuuteen saada aikaan lisamyyntia samalle
asiakkaalle. Organisaatiomarkkinoilla positiivisten kokemusten varmistaminen on (mi-
kéli mahdollista) vielakin tarkedmpdaa kuin kuluttajamarkkinoilla. Tahan on kolme syyta,
jotka kaikki korostuvat Suomessa markkinakoon ollessa suhteellisen pieni. Ensinnakin
markkinat ovat sisaisesti tiiviit ja usein kaikki osapuolet tuntevat toisensa jo valmiiksi.
Na&in ollen sana kiirii nopeasti 1&pi koko ostajakunnan. Toisekseen markkinat ovat raja-
tut, joten epaonnistumisesta johtuvia asiakkaiden menetyksia ei voi maarattémasti kor-
vata uusasiakashankinnalla, vaan raja tulee nopeasti vastaan. Kolmanneksi organisaa-
tiomarkkinat ovat luonteeltaan asiakasuskolliset, miké merkitsee pitkia, syvia ja henki-
I6kohtaisia asiakas- ja toimitussuhteita. Suosituimmuus lunastetaan positiivisen toimin-
nan seurauksena ja pelkastaan korvaavalla tarjonnalla on vaikea romuttaa olemassa
olevaa ja toimivaa suhdetta myyjayrityksen ja ostavan organisaation valilla. (Rope
2004, 23-24.)

3.4 Organisaatio ei osta vaan ihminen

Kuten Timo Rope (2004, 10, 12) toteaa, B2B-markkinoinnissa tarkeatd on huomata,
ettd koskaan yksikdan organisaatio ei ole ostanut mitddn, eika tule koskaan mitaan
ostamaan, vaan aina ihminen ostaa. Yritysmarkkinoinnin eras perusoivallus onkin, etta
markkinoinnin kohderyhmana ei pideta organisaatiota, vaan ihmisia, jotka toimivat or-
ganisaatiossa. Oleellinen organisaatiolle kohdistettavaa markkinointia yhdistava tekija
on se, etta ostettavaa tuotetta ei osteta henkilokohtaiseen tarpeeseen, vaan organisaa-
tion tarpeeseen. Tama tarkoittaa sita, ettd organisaatio saa hankintapaatésperustansa
henkilostén kokemuksista. Se, toimiiko ihminen organisaation edustajana vai kuluttaja-

na markkinoilla, tuottaa vain tietyt puitteet hanen toiminnalleen.
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Organisaation ostoprosessiin osallistuu useita henkil6itd, joilla on erilaisia rooleja.
Markkinoinnin kannalta onkin valttamatonta tiedostaa ostoprosessiin osallistujat seka
heidan roolinsa oston suorittamisessa. Eritoten henkildiden mieltymykset ja ndkemyk-
set vaikuttavat edelld mainituista ostoprosessin vaiheista vaiheessa nelja, vaihtoehto-
jen arvioinnissa. Ostoprosessiin osallistuvien henkiléiden henkilokohtaiset ndkemykset
vaikuttavat siihen, mik& yritys mielletaan parhaimman oloiseksi. (Rope 2004, 20, 23.)

3.4.1 Taustat vaikuttamassa ihmisen ostotoimintaan

Me olemme kaikki pohjimmiltamme kuluttajia. Ty6ssd vain toimimme organisaation
edustajana. lhmisen kayttaytymisen oivaltaminen on siten yritysmarkkinoinnissa aivan

yhta tarkeata kuin kuluttajamarkkinoinnissakin (Rope 2004, 12).

Ihminen toimii markkinoilla aina omien taustojensa kautta. Hanen henkildkohtaiset
taustatekijnsa vaikuttavat ratkaisevasti siihen, kuinka ihminen suhtautuu markkinoilla
oleviin yritysten viesteihin ja sisaltopohjaisiin markkinointiratkaisuihin. Markkinoijan
kannalta keskeistd onkin ymmartaa mahdollisimman hyvin ne taustatilanteet, jotka vai-
kuttavat kohderyhmaan kuuluvan henkilén nakemyksiin, niiden muodostumiseen ja

vaikutuksiin ostotoimintaan. (Rope & Pyykkd 2003, 33.)

Kayttaytymisen ytimena on ihmisessa oleva psykosysteemi, joka pohjautuu ihmislajin
psyykkiseen rakenneperustaan. Se on kaikilla samanlainen ja muodostuu muun muas-
sa tarveperustasta, motiivirakenteista sekd arvo- ja asenne jarjestelmasta. Se, minka-
laisia ratkaisuja kukin ihminen tekee, riippuu mielen ulommista tekijoista. Variaatioita
on lahes rajaton maara eika taysin yhtalaisesti ajattelevaa, tuntevaa ja toimivaa inmista
ole olemassakaan. (Rope & Pyykko 2003, 33-34.)

Ensimmaisena ja primitiivisimpana ihmisen psykosysteemin toimintaan vaikuttaa yksi-
kon perimana saatu persoonallisuus, johon lukeutuvat luontaiset yksilétekijat. Toisen
ilmenemismuotoihin vaikuttavan tason muodostavat ihmisen henkilokohtaiset taustat,
kuten perhetausta ja siihen liittyvat arvot ja arvostukset. Kolmas vaikuttava taso on
kulttuuritausta, jossa ihminen on kasvanut. Se vaikuttaa luonnollisesti sek& perhetaus-
tan kautta valillisesti ettd myos kulttuurin uskomusten, ajatusperustojen ettd tapojen ja
perinteiden kautta. Neljantena yksiloon vaikuttaa yleinen markkinaperusta. Talla tarkoi-
tetaan muun muassa sitd, kuinka kehittynyt se yhteiskunta on, jossa yksilo elda ja mil-

lainen infrastruktuuri ja lainsdadanto siellda vallitsevat. Markkinaperusta antaa pohjan
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niin sanotulle kysynté- ja tarjontajarjestelmalle. Viides taso yksilé6n vaikuttavassa jar-
jestelméssa on hanen elinvaiheensa. Elinvaihe luokitellaan useimmiten ian ja tekemi-
sen suhteen. Kuudes toimintaan ja suhtautumiseen vaikuttava taso on yksilon sosio-
ekonominen tilanne. Tama erityisesti koulutustaustaan, asemaan tyémarkkinoilla ja
tulotasoon liittyva taustatekija vaikuttaa muun muassa siihen, mitkd hinnat tuntuvat
kalliilta ja mitk&a halvalta. Sosioekonominen tilanne on yksi niista seikoista, joiden kautta
yksilé6 muokkaa omaa maailmankuvaansa ja ajattelee, mik& on hénelle sopivaa ja mitka
asiat ovat hyvia ja mitka eivat. Edellisten tasojen lisaksi ihnmisen ajatteluun, tuntemuk-
siin ja tekemiseen on vaikuttamassa yhteiskunnassa vallalla oleva taloudellinen ja ar-
voperusteinen tilanne. Taloudellinen tilanne ndkyy muun muassa suhdanteissa eli ol-
laanko sytksymassa lamaan vai onko menossa vahva taloudellinen nousukausi. Mark-
kinaperustan lisaksi ihmisen kayttaytymiseen on vaikuttamassa se erilaisten arsykkei-
den kirjo, mika heita markkinoilla kohtaa. Tahan kuuluvat mainonta, ihmisten valinen
keskustelu, havainnointi toisten kulutuksesta ja median antama kuva siitd, mikd on
muotia ja miké ei. (Rope & Pyykkd 2003, 34-43.)

Mitd nama vaikuttavat seikat tarkoittavat markkinoijan kannalta ja kuinka ne voidaan
ottaa huomioon? Ensinnédkin elinvaihejako ja sosioekonominen vaihe on perinteisesti
hyvaksi kohderyhmamaarityksen perusrakenteeksi néhty seikka, jonka kautta markki-
noija paasee hahmottamaan markkinointitoimenpiteiden perustaksi kohderyhmaa ja
ryhmanajatusmaailmaa. Toisekseen on huomattavaa, ettd yhteiskunnallinen taloudelli-
nen tilanne vaikuttaa siihen, lyovatko yritykset liinat kiinni investoinneille vai ovatko ne
valmiita satsaamaan kehittdmiseen ja liiketoiminnan kasvattamiseen. Tarkeinta on tie-
dostaa, etta erilaisten markkinointiarsykkeiden virrasta ihminen valikoi niitd, jotka istu-
vat hanen sen hetkiseen tilanteeseensa, viiteryhmiinsa ja arvostuksiinsa antaen im-
pulssia kiinnostaviksi asioiksi ja tuotteiksi. Markkinoinnilla voidaan my6s luoda kysyn-
taa. Kun markkinoille saadaan tehtya tarjontaa ja saadaan vaikutettua ihmiseen erilai-
sin impulssein, han alkaa toimia noiden arsykkeiden mukaan. (Rope & Pyykké 2003,
41-43.)

3.4.2 Ostamisen anatomiaa

Monet markkinatutkimukset ovat osoittaneet, etta tunteilla on suuri merkitys ostopaa-
tosten tekemiseen. Lindstrom (2009) esittédd tutkimuksen, jossa tunteiden vaikutuksen

alkupera pystyttiin todentamaan fyysisesti aivokuvauksen avulla.
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Psykologit pyysivéat joukkoa satunnaisesti valittuja opiskelijoita valitsemaan toisen
kahdesta lahjakorttivaihtoehdosta. Jos he valitsivat ensimmaisen vaihtoehdon,
he saivat heti mukaansa 15 dollarin lahjakortin. Mutta jos he valitsivat toisen
vaihtoehdon ja suostuivat odottamaan kaksi viikkoa, heille toimittaisiin 20 dollarin
arvoinen lahjakortti. Aivokuvaukset paljastivat, ettd molemmat vaihtoehdot akti-
voivat aivokuoressa alueen, jossa tunteet syntyvat. Suurimmalla osalla testihen-
kiloitd mahdollisuus saada 15 dollarin lahjakortti nyt heti stimuloi kuitenkin poik-
keuksellisen paljon aivojen limbista aluetta. Limbiseen alueeseen kuuluu koko
joukko aivorakenteita, joiden pdaasiallinen tehtdva on vastata tunne-elamasta ja
muistin muodostumisesta. Psykologit saivat selville ettd mitd enemmaén jokin asia
vetosi tunteisiin, sitéd todennékdisemmin opiskelijat valitsivat vaihtoehdon, jossa
mielihyvan saattoi kokea heti. Kyllahan heidan rationaalinen mielensd ymmarsi,
etté 20 dollarin lahjakortti olisi ollut loogisesti ajatellen parempi vaihtoehto, mutta
siitd huolimatta heidan tunteensa voittivat. (Lindstrom 2009, 43—44.)

Tunteiden vaikutukseen liittyy se, miksi tuotebrandilla on niin suuri vaikutus ostopaa-
toksiin. Ostajan valitessa tuotetta vaihtoehtoisten ratkaisujen valilta brandilla voi olla
suurikin alitajuinen ja tunnepitoinen merkitys valintaan. Organisaatioiden valisessa
kaupassa toki konkreettiset seikat kuten tarjouksessa méaadritelty hinta tai ominaisuudet
vaikuttavat valintaan yksiselitteisesti. Tasavakisissa tilanteissa tai valintoja tehdessa
paattaja on kuitenkin ihminen, jonka valintoihin tunnepitoiset asiat vaikuttavat. Brandin
vaikutuksesta Lindstrom (2009) tuo esille tutkimussarjan, jossa vertailtiin ikonisia virvoi-
tusjuomabrandeja Coca-Colaa ja Pepsid. Vuonna 1975 suoritetussa Pepsi Challenge -
kokeessa sadat Pepsin myyntiedustajat ympéari maailmaa pystyttivat kauppakeskuksiin
ja supermarketteihin poytia, joilta kahdessa nimetttmassa mukissa jaeltiin kolajuomaa
kaikille, jotka sattuivat kohdalle pysahtymé&an. Yhdessa mukissa oli Pepsia ja toisessa
Coca-Colaa. Kokeeseen osallistujilta kysyttiin, kummasta juomasta he pitivat enem-
man. Tuloksena yli puolet maistajista oli vaittanyt pitavansd enemman Pepsin mausta
kuin Coca-Colan. Vuonna 2003 tohtori Read Montague, Houstonissa sijaitsevan Baylo-
rin lAdketieteellisen yliopiston aivokuvantamislaboratorion johtaja toisti kokeen todenta-
en mieltymyksen nyt myos aivojen reaktioita kuvaamalla. Tulokset vastasivat 28 vuotta
my6hemmin jalkeen lahes taydellisesti alkuperaisen kokeen tuloksia. Tulokset olivat
mielenkiintoisia, mutta eivat niin hatk&hdyttavid kuin kokeen seuraavan vaiheen tulok-
set.

Seuraavaksi Montague paatti kertoa koehenkildille ennen makutestid, oliko mu-
kissa Pepsia vai Coca-Colaa. Lopputulos: 75 prosenttia vastaajista vaitti pitavan-
sa Coca-Colasta enemman. Montague myds havaitsi muutoksen koehenkildiden
aivojen aktivoitumisessa. Ventraalisen aivokuorukan liséksi veri virtasi nyt medi-
aalisen otsalohkon etuosan aivokuoreen, siihen aivojen osaan, joka vastaa muun
muassa korkeimmasta ajattelusta ja arvostelukyvystda. Tama viittasi siihen, etta
nama aivojen kaksi osaa kavivét hiljaista taistelua rationaalisen ajattelun ja tun-
teiden valilla. Kun aivot sekunnin murto-osan ajan horjuivat paattaméattéminé
kahden vaihtoehdon valilla, tunteet kayttivat kapinallisten sotilaiden tavoin tilai-
suutta hyvakseen ja paivittivat koehenkilon jarkiperdisen mieltymyksen Pepsia
kohtaan. Juuri tAma hetki sinetdi Coca-Colan voiton. (Lindstrom 2009, 42—43.)
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Haluamme uskoa, ettd koska olemme jarkevia aikuisia ihmisid, teemme paatoksia ra-
tionaalisesti. T&h&n seka mallien ennustettavuuteen perustuu myds moni markkina- ja
taloustutkimus. Aivokuvaukseen perustuva tieteenhaara on nyt kuitenkin 16ytanyt todis-
teita siita, ettd tunteilla on valtava vaikutus kaikkiin tekemiimme paatoksiin. Valintatilan-
teissa rationaaliset ja luonnolliset mieltymykset jaavat kaikkien niiden positiivisten miel-
leyhtymien varjoon, joita menestyksekkaéat brandit herattavéat. Esimerkiksi tunteisiin
vetoava coca-colamaisuus syntyy sen historiasta, logosta, varista, pullon mallista, juo-
man tuoksusta, lapsuudenmuistoista, vuosien varrella ndhdyistd mainoksista jne. Miksi
nain tapahtuu? Siksi, etta aivomme kayttavat tunteita asioiden arvon maarittamiseen,
jolloin siis kahdesta brandista selviytyy voittajana aina se, joka vetoaa tunteisiimme.
(Lindstrom 2009, 43.) Tata ajatusta tukee Jukka Tolvasen esittama ajatus siita, etta
ihmisissa toimii kaksi puolta: vietti- ja tarve-min, joista vietti-mina toimii aina nopeam-
min ja tarve-mina ajattelee asioita pidemmalle. Se on kuitenkin hidas, eikd aina ehdi
ripean vietti-mindn reaktioihin mukaan. Nain ollen kuluttajat tekevat usein paatokset

tunteella ja perustelevat niita jarjella. (Tolvanen 2012, 28-19.)

3.5 Kohderyhmaajattelu markkinoinnin toimivuuden perustana

Kohderyhmaajattelu eli segmentointi on markkinoinnin toimivuudessa eras keskeinen
toimintaratkaisujen suuntaaja. Edellisessa kappaleessa lueteltiin joukko tekijoitd, jotka
saavat ihmiset ajattelemaan ja toimimaan uniikilla tavalla. Inmisten erilaisuutta ei mark-
kinoinnissa kuitenkaan kannata liikaa korostaa vaan keskeista on lukemattomista ihmi-
sid erottavien tekijoiden joukosta loytaa yhdistavat tekijat, jotka saavat ihmiset ajatte-
lemaan ja toimimaan samalla tavalla. (Rope & Pyykkd 2003, 44-45.) Naista yhtalai-
syyksia ja ennustettavuuksia hyddyntamalla voidaan luoda erilaisia kohderyhmia ja

suunnitella heille sopivaa markkinointia.

Segmentoinnilla siis tarkoitetaan heterogeenisen kokonaismarkkinan jakamista ho-
mogeenisiin potentiaalisten asiakkaiden muodostamiin kohderyhmiin, asiakassegment-
teihin, joille yritys kohdistaa oman tarjoamansa ja asiakkuudenhoito- ja viestintétoi-
menpiteensa. Strategisessa segmentoinnissa perusteet asiakasryhmittelylle johdetaan
yrityksen strategiasta. Segmentointikriteereita valitessa yrityksen tulee perustella valin-
tansa silla, miten kilpailuetu ja tavoitteet saavutetaan, miten asiakkaat tunnistetaan ja
saavutetaan ja miten yritys suunnittelee ja toteuttaa segmenttikohtaiset markkinointi-
toimenpiteensa. Yrityksen tulee siis painottaa segmentoinnissaan strategisia linjauksia.
(Vahvaselka 2009, 93.)
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Segmentointikriteerit perustuvat siséisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Ulkoisiin kriteereihin pe-
rustuva segmentointi on perinteistd perussegmentointia, jonka kriteereina voivat olla
B2B-markkinoinnissa esimerkiksi toimiala, sijainti tai asiakkaan hankintakriteeri, kuten
hinta, toimivarmuus ja laatu. Sisdisiin kriteereihin perustuvassa segmentoinnissa lahto-

kohtana on asiakassuhde ja asiakkuuksien arvo yritykselle. (Vahvaselka 2009, 93.)

Markkinoinnin segmentoinnin toteuttamiseen on myo6s olemassa kaksi vastakkaista
etenemistapaa: markkinaperusteinen ja tuoteperusteinen etenemismalli. Nimensa mu-
kaisesti nama segmentointimallit Iahtevat liikkeelle vastakkaisista paistd, toinen mark-
kinoista ja toinen tuotteesta. (Rope & Pyykko 2003, 46.) Naiden kahden segmentointi-

mallin etenemistapa on kuvattu kuviossa 1.

Markkinoilta haetaan sopivia
ryhmiteltavia tekijoita, joiden

pohjalta markkinat voidaan pilkkoa.

4
Muodostetaan toimivia Mietitdan, milla argumenteilla tuote
kohderyhmia markkinoita lohkovien kuhunkin kayttbperustaan
kriteerien pohjalta. saatettaisiin ostaa.
L 4

Selvitetaan keitd / millaisia ovat
kuhunkin kayttéperustaan kuuluvat
ihmiset.

Valitaan kohderyhmista ne, jotka
ovat yritykselle otollisimmat.

4

Tehdaan valinta siita, mitka
segmentit ovat yritykselle
tarkeimmat.

Maaritelladn segmenttiperusteinen
toimintamalli kullekin lohkolle.

Toteutetaan suunniteltu tarjonta ja
sen markkinointi
segmenttipersteisesti.

Rakennetaan ja toteutetaan
segmenttiperusteinen tarjontamalli.

Kuvio 1. Markkinaperusteisen (punainen) ja tuoteperusteisen (vihred) segmentoinnin etene-
mismalli. (Rope & Pyykko 2003, 45-46.)

Vaikka mallien lahtékohta onkin vastakkainen, ei lopputuloksen tulisi olla eroava. Paa-
maarana on aikaansaada malli, jossa yrityksen tarjonta ja siihen tehty viestinta istuu

segmentin arvostuksiin, ominaispiirteisiin ja tilanteisiin. (Rope & Pyykko 2003, 46.)
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Tuoteperusteisen segmentoinnin ydin, eli kohderyhmalle tehty tuote on toimivuuden
edellytystekijd. Se ei ole menestystekijd markkinoilla vaan se on perusta paasta mu-
kaan Kilpailuun. Juuri koskaan ei voida ajatella, etta kilpailuetu on ydintuote-
elementissa kuten siind, ettd siivooja osaa siivota tai laivanrakentaja osaa tehda up-
poamattomia laivoja. Kilpailuedun tulee 16ytya muista erottuvuustekijoista. Ydintuotteen
tulee l&htokohtaisesti olla vastinpari kohderyhméan ydintarpeelle. Téhén tarpeeseen
voidaan myyda useaa tuotetta. Yhtalailla yhté tuotetta voidaan myyda useaan tarpee-
seen. Oleellista onkin, etta tuotteet eivét kilpaile toisiaan vastaan markkinoilla, vaan ne

kilpailevat kohderyhmén suosiosta. (Rope & Pyykk6 2003, 46-47.)

Segmentointia varten tulee analysoida asiakassegmenttien myyntivolyymi, tulevaisuu-
den ostopotentiaali ja asiakaskannattavuus, jotta kunkin segmentin strateginen merki-
tys tunnistettaisiin. Asiakkaat voidaan ryhmitella ostokayttaytymisen mukaan tarkeys-
jarjestykseen: strategisiin asiakkaisiin, strategisiin mahdollisuuksiin, avainasiakkaisiin ja
kerta-asiakkaisiin. Strategiset asiakkaat ostavat suurella volyymilla, ja heidan osaltaan
asiakaskannattavuus on suuri. Strategiset mahdollisuudet edustavat yritykselle myynti-
potentiaalia. Avainasiakkaiden ostovolyymi on suuri, mutta asiakaskannattavuus hei-
kompi. Kerta-asiakkaat ovat pienen volyymin ja kannattavuuden edustajia. Ryhmittelyn
pohjalta méaéritellddn asiakasstrategiat ja kootaan toimintamallit. (Vahvaselkd 2009,
93-94.)

3.5.1 Segmentin maarittely ja kohderyhman tarpeiden tiedostaminen

Markkinointiviestinnan tavoitteiden suunnittelu edellyttaa kohderyhman tunnistamista ja
ymmartamista (Vahvaselkd 2009, 219). Segmentointi puolestaan edellyttéda aina mark-
kinoiden rakenteen tutkimista ja asiakasanalyysin tekoa. Kun segmentit on valittu, hae-
taan potentiaalisista asiakkaista tarkempaa tietoa. Vahvaselka (2009, 120) méaarittaa

seuraavia keskeisia kysymyksia asiakastiedon hankinnalle:

¢ Millaisia asiakkaat ovat? Miké on yritysasiakkaan toimiala, koko, sijainti jakelu-
portaassa ja henkilon rooli ostopaattsten teossa?

e Mité tarpeita asiakkaalla on ja mik& on niiden taloudellinen merkitys?

¢ Mitd asiakas arvostaa ja tarvitsee?

¢ Mitkd ovat asiakkaiden odotukset, asenteet ja arvostukset?
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e Mita kilpailevia vaihtoehtoja asiakkaalla on ja keilta kilpailijoilta asiakas on osta-
nut aikaisemmin?
e Miten asiakkuutta tulisi hoitaa mahdollisimman suuren asiakkuusarvon ja asia-

kasosuuden saavuttamiseksi?

Kohderyhmanakemysta yritetdan perinteisesti saavuttaa markkinatutkimuksella. Mark-
kinatutkimuksessa on omat haasteensa ja se saattaa jadda monesti liian pinnalliseksi.
Esimerkiksi jos suoritetaan vain kvantitatiivinen kyselytutkimus ja analysoidaan suurta
massaa dataa, ei kohderyhmén syvimpia motiiveja onnistuta ndkemaan. Toisaalta, jos
tutkimuksessa perehdytdaan laadullisesti vain muutamaan kaytyyn keskusteluun, ei tie-
toa massojen kayttaytymisesta ja ennustettavuudesta saada. Kaukaa katsottuna suur-
ten ihmisjoukkojen kayttaytyminen on ennustettavaa. Me ihmiset olemme keskendmme
samankaltaisempia kuin haluamme itsellemme myontdd. Haluamme olla yksildita ja
tehdd paatokset itsendisesti, mutta vapaa tahto saa monesti vaistya sosiaalisen ryh-
mapaineen tietd. Jos haluaa todella ymmartaa kohderyhmaansa, pitdd menna lahelle
ihmisté. Tarkeint& olisi motiivien ja syy-seuraussuhteiden ymmartadminen. Hyvin suun-
niteltu ja toteutettu tutkimus pystyy tunnistamaan kohderyhman todelliset motiivit pu-
heen ja kayttaytymisen takaa sek& arvioimaan luotettavasti kaupallista potentiaalia.
Markkinatutkimus on kaupallista toimintaa toisille kaupallisille toimijoille, ja sen ensisi-
jainen tehtava on auttaa asiakkaita onnistumaan — tai lisdédmaan onnistumisen toden-
nakoisyytta. Viime kadessa tarkeintad on se, etta tutkija pystyy tarjoamaan ndkemyksen
siitd, mita tutkimuksen tilanneen asiakkaan pitéisi tehda. Perinteinen tutkijoiden ansa
on, ettd he tarjoavat kuvailevaa tietoa eivatka veda tarpeeksi rohkeita johtopaatoksia.
(Tolvanen 2012, 31, 56.)

3.5.2 Differointi ja mielikuvamarkkinointi

Differointi on strategisen markkinoinnin osa-alue, jolla yritys, brandi tai tuote erottuu
edukseen kilpailijoistaan kohdeasiakkaiden silmisséa. Differointia voidaan kutsua myés
jalostusstrategiaksi, jonka tavoitteena on tuote-, toiminta-, ja asiakassuhdejalostuksen
kautta saada tuote houkuttelevammaksi, paasta irti hintaperusteisesta kilpailusta ja
tehda katteellisempaa liiketoimintaa. Tuotteen kayttétarveperusteinen ydin on perusta,
jolle tuote rakennetaan. Jotta tuote toimisi markkinoilla kohderyhman asiakkaille toivo-
tulla tavalla, tulisi tuotteeseen vakiinnuttaa houkuttelevuustekijoitd. Houkuttelevuusteki-

jat eli ns. lisdedut voivat olla tuotteeseen liittyvia (kuten takuita) tai jopa taysin siihen



22

littymattomia tekijoita. Lisdetuja on usein helpompi kehittdé kuin itse tuotetta. (Rope &
Pyykkd 2003, 48; Vahvaselka 2009, 92.)

Seka ydintuotteella etta lisdeduilla on vahva vaikutus mielikuvan rakentamiselle. Mieli-
kuvataso ja siihen liittyvat ominaisuudet voivat olla taysin riippumattomia ydintuotteesta
ja sen lisdeduista. Tuotteen mielikuvat ovat niin sanottuja keihaankarkiominaisuuksia,
joilla tuote tehdaan kohderyhman mielissa sympaattiseksi. Tallaisia ominaisuuksia voi-
vat olla esimerkiksi kansainvalisyys, paikallisuus, rohkeus, ekohenkisyys, nuorekkuus
ja niin edelleen. Oleellista onkin, etta jokaisen yrityksen tulisi ymmartaa olevansa tyk-
k&amisliiketoiminnassa, jossa mielikuvat ovat avaintekija menestystytssa. Se, mil-
laiseksi yritys tai tuote mielikuvallisesti rakennetaan, riippuu kohderyhmasta. Segmen-
tin tyyppiominaisuuksista johdetaan rakennettavan imagon tyyppiominaisuudet. (Rope
& Pyykkd 2003, 48-49.)

4 Markkinoinnin suunnittelu ja markkinointiviestinta

Kun markkinasta on selvitetty yrityksen tarkeimmat kohderyhmat ja niiden ominaisuu-

det, suunnitellaan markkinoinnin toimenpiteité ja toteutettavaa markkinointiviestintaa.

4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla (kommunikaatiomix) tarkoitetaan yrityksen tai muun yhteisén
ulkoisiin tai sisaisiin sidosryhmiin kohdistamaa viestintad, jonka tarkoituksena on suo-
raan tai vdlillisesti saada aikaan kysyntaa tai tuloksia, jotka vaikuttavat vélillisesti ky-
syntaén ja sitd kautta menestykseen. Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne keinot ja
vdlineet, joilla pyritdan vaikuttamaan kohderyhmiin. Markkinointiviestinta jaetaan perin-
teisesti neljaédn osaan: henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myynninedistaminen
seka suhde- ja tiedotustoiminta. Markkinointiviestinndn suurimmat haasteet ovat vas-
taanottajan mielenkiinnon herattdminen, selkean lisdarvon tarjoaminen asiakkaille ja

kilpailijoista erottuminen. (Vahvaselk& 2009, 216.)

Henkilokohtainen myyntityd on luonteeltaan valitonta kanssakaymista yrityksen ja asi-
akkaan valilla. Myynninedistamisen tavoitteena on tukea jakelutien jasenia myyntityos-
sa ja vauhdittaa kysyntdd. Suhde- ja tiedotustoiminnalla rakennetaan suhteita ja pide-

taéan yhteytta yritysten ja sidosryhmien valilla. (Vahvaselka 2009, 216.)
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Mainonta on joko mediamainontaa tai suoramainontaa. Mainonta voidaan luokitella
massamainontaan tai yksilomainontaan kuuluvaksi. Massamainontaan lukeutuu perin-
teisen mediamainonnan (lehdet, tv, radio, ulkomainonta jne.) lisdksi myds suuri osa
suoramainonnasta. Tahan massamainontaan lukeutuvaa suoramainontaa ovat yhtélail-
la joukkokirjeet kuin henkilonimella kohdistetut massaléhetykset. Yksilésuora tarkoit-
taakin suoramainontaa, jossa viestisisaltd on kirjoitettu kirjeessa niin, etta lukija huo-

maa viestin olevan henkilokohtaisen. (Rope & Pyykkd 2003, 258.)

Verkko- ja mobiiliviestinta ovat tana paivana keskeinen osa markkinointiviestintaa.
Verkkoviestinnan avulla voidaan luoda vuorovaikutteinen dialogi, lahettaa henkilékoh-
taisia viesteja ja kehittaa erilaisia verkkoyhteisoja. Kehittyneen informaatioteknologian
ansiosta markkinointiviestinta on nykyaan nopeaa ja helppoa — epaonnistuessaan jopa

vaarallisen nopeaa. (Vahvaselka 2009, 216.)

Markkinointiviestintddn kuuluvat kaikki viestinndn peruselementit. Viestintaprosessin
ymmartaminen auttaa markkinointiviestinndn suunnittelussa. Viestintd on sanomien
vaihtamista l&hettdjan ja vastaanottajan kesken. Viestinndn perusluonteeseen siis kuu-
luu, ettd se on kaksisuuntaista. Viestinnan lahteend on sanoman lahettéja, jolla on tar-
ve viestintdan. Lahettgjalta edellytetddn viestintdkykya eli kykyda muotoilla sanoma ja
kayttdad sellaista kanavaa, ettd sanoman vastaanottaminen on mahdollista. Myds vas-
taanottajalla tulee olla tarve ja kyky sanoman vastanottamiseen seka edellytykset sen
tulkitsemiseen. Palaute kertoo, onko sanoma ymmarretty oikein. (Vahvaselka 2009,
217))

Viestintapaatoksenteossa on ratkaisevaa, onko sanoman vastaanottaja kuluttaja vai
yrityksen edustaja. Kohderyhman mukaan voidaan erottaa kaksi strategiaa: veto- ja
tyontdstrategia. Vetostrategiassa yritys pyrkii saamaan aikaan kysyntaa kuluttajiin (tai
B2B-liiketoiminnassa loppuasiakkaisiin) kohdistuvilla viestintatoimenpiteilla. Asiakkaat
nain vetavat tuotetta jakelutien lapi kysyessaan sita myyjalta. Jalleenmyyjien on hankit-
tava ja sailytettava tuote valikoimassaan, mikali ne haluavat pitaa asiakkaansa tyyty-
vaisina ja palvelunsa hyvana. Tydntdstrategiassa jakelutiehen kuuluvat yritykset pyri-
tddn saamaan tuotteen myyjiksi, ja heita autetaan tyontdmaan tuotetta jakelutiessa
eteenpdin. Tyontostrategiassa hyoddynnetaan kaupan mainontaa, henkilékohtaista
myyntity6td ja jalleenmyyjiin kohdistuvia myynninedistdmistoimia, kuten tutustumistar-

jouksia ja myyntikilpailuja. Yleensd ndma edelld kuvatut yhdistetaan, jolloin viestinta-
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toimet kohdistetaan ensin markkinointikanavaa, ja kun tuote on saatavilla myymaldissa,

aloitetaan nakyva kuluttajakampanjointi. (Vahvaselka 2009, 218-219).

4.2 Markkinoinnin suunnittelu

Tarkea osa markkinointia on sen strateginen suunnittelu. Strateginen suunnittelu on
prosessi, jossa yritys suunnittelee pitkan aikavalin tavoitteet ja strategiat koko yritysta
tai liiketoimintayksikkda varten sovittamalla yhteen voimavaransa ja toimintaymparistén
tarjoamat mahdollisuudet. Markkinointiviestinnan strategiat pohjautuvat yrityksen lii-

keideaan, kilpailustrategiaan ja vallitsevaan johtamisilmapiiriin (Vahvaselka 2009, 217).

Strategia méaarittelee markkinointimixin. Markkinointimix (marketing mix) on perinteises-
ti tarkoittanut markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta, joka on jaoteltu neljan P-
kirjaimen mukaisesti: product eli tuote tai palvelu, price eli hinta, place eli myyntipaikka
tai saatavuus ja promotion eli markkinointiviestinta. Perinteistd neljdn ominaisuuden
(4P) mallia vastaan on argumentoitu, ettd se sopii vain tuotteisiin, mutta ei palveluihin.
Mallia on laajennettu sittemmin seitseman ominaisuuden malliksi, joka kasittaa edella
mainittujen lisaksi myds henkilokunnan, tuotantoprosessin ja palveluymparistén. Jotkut
ovat sitd mieltd, etta interaktiivisen markkinoinnin ja informaation aikana tamé ns. 7P:n
malli pitéisi korvata puolestaan Pepperin ja Rogersin 5 i:n mallilla. Taman mallin osat
ovat: indentification (tunnistaminen), individualization (yksildinti), interaction (vuorovai-
kutus), integration (yhdentyminen) ja integrity (yhtenaisyys) Markkinoija on kuin kokki
keittiossa, joka yhdistelee mixin ainesosia ja pyrkii loytamaan oikeat suhteet, joilla tyy-
dytetaan asiakkaan tarpeita. (Smith & Chaffey 2012, 26, 35; Taloussanomat.)

Markkinointisuunnitelman voi jakaa strategiseen ja taktiseen markkinointisuunnitel-
maan. Strateginen suunnitelma yrityksen pohjautuu suuremmille linjauksille, kuten mis-
sioon, arvoihin, visioon seka tahtotilaan. Ydinkysymyksena on, kuinka yrityksen Kilpai-
luetu saavutetaan ja kuinka sité yllapidetaan tai vahvistetaan. Taktinen eli operatiivinen
suunnitelma puolestaan kattaa tarkat markkinointitoimenpiteet lyhemmalle aikavilille,
yleensa vuodeksi. Operatiiviseen suunnitteluun kuuluu markkinointiohjelma, joka pitaa
sisdllaén toimenpiteet ja niiden ajoitukset ja tukee markkinointistrategian osatavoitteita.
Tarkeda kaikessa suunnittelussa on mitattavien tavoitteiden asettaminen ja niiden kei-
not niiden saavuttamiseksi. Markkinointibudjetin avulla puolestaan voidaan suunnitella,
ohjata ja seurata taloudellisten tavoitteiden toteutumista etta resursseja kaytetdan
suunnitellulla tavalla. (Vahvaselka 2009, 90-91.)
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Markkinoinnin suunnitteluun voidaan kayttdd Paul Smithin 1990-luvun alussa kehitta-
maéa SOSTAC-mallia, jossa kirjaimet tulevat sanoista situation (tilanne), objectives (ta-
voitteet), strategy (strategia), tactics (taktiikka), actions (toimenpiteet) ja control (seu-
ranta). Ensimmaista askelta, eli tilannetta maarittad kysymys siitd, mika on yrityksen
tilanne nyt. Tavoitteita puolestaan maarittda kysymys siitd, missa yritys haluaa olla.
Strategia kiteyttdd keinot, joilla tavoitteisiin pyritaan padsemaan ja taktiikka sen, mita
tydkaluja strategian jalkauttamiseen kaytetdén. Toiseksi vimeisesséa kohdassa valitaan
toimenpiteet ja seurannassa tarkastellaan sitd, miten prosessi etenee. (Smith & Chaf-
fey 2012, 3-4.)

Usein suurin syy markkinoinnin epaonnistumiseen on strategian puute tai tavoitteiden
puutteellinen maarittely. Kuten Kenichi Ohmae, japanilainen organisaatioteoreetikko
totesi vuonna 1999, ei ole jarked soutaa kovemmin, jos vene on menossa vaaraan
suuntaan. Monesti yritys keskittyy suoraan taktiikkaan eli markkinoinnin toteuttamisen
tydkaluihin ja tekemiseen ennen kuin strategia ja sen mukaiset tavoitteet on méaaritelty.
Strategia kiteyttaa sen, miten méaariteltyihin tavoitteisiin paastaén. Strategiaan vaikutta-
vat seka tavoitteiden priorisointi sekd saatavilla olevien resurssien maara. (Smith &
Chaffey 2012, 3-4, 15.)

Vahvaselan (2009, 219), mukaan markkinointiviestinnan tavoitteet johdetaan markki-
noinnin kokonaistavoitteista, jotka ovat:

e myyntitavoitteet (myynnin maaré euroina, kappaleina, markkinaosuus ja liike-
vaihto)

o vdlitavoitteet (tuote- ja yrityskuvan kehittaminen, positiointi, tunnettuuden lisaa-
minen, tuoteuudistus, uudet, kayttbalueet, kayton lisddminen, asiakasuskolli-
suus, jakeluverkoston kehittaminen, hintakuvan muuttaminen ja uusien markki-
noiden vastaus)

¢ kannattavuustavoitteet (katetavoitteet, markkinoinnin tuottoaste seka kannatta-

vuuden ja tehokkuuden tunnusluvut).

Ensin on paatettava, mika tehtava markkinointiviestinnélle tavoitteiden saavuttamises-
sa asetetaan, ja kuinka suuri kokonaisbudijetti viestintdan varataan. Viestinnan vaiku-
tusprosessin tuntemus auttaa viestinnan siséltdod, viestintatapaa ja kaytettavia viestin-
tékeinoja suunniteltaessa. Markkinoinnin tavoiteasettelu ja paatetyt painopistealueet

vaikuttavat kohderyhmavalintaan ja kohderyhmille asetettuihin toimintatavoitteisiin.
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Tavoitteet ovat seka lyhyen ettd pitkdn tidhtdimen tavoitteita sen mukaan, milla aikava-
lilla eri viestintamuodot vaikuttavat. (Vahvaselka 2009, 219-220.)

Markkinointisuunnitelmien taloudellinen puoli hoidetaan budjetoinnilla. Silla pyritaan
ennakoimaan yrityksen tulevaisuutta ja rahavirtoja ja suunnitellaan miten investointeja
ja resursseja kaytetddn eri kanaviin. Budjetointi on budjetin laatimiseen t&htaavaa
suunnittelutoimintaa, joka ilmaisee tietyn ajanjakson maardlliset ja taloudelliset tavoit-
teet. Budjetointijarjestelmassa maaritetddn budjetoinnin vastuun ja tehtavien jako tyo-
yhteisdn kesken. Budjettikausi on yleensa kalenterivuosi, mutta se jaetaan neljannes-
vuosiin ja lyhimpana tarkkailujaksona on yksi kuukausi. Kehittyvilla toimialoilla vuosi on
lian pitkd& suunnittelujgnne, jonka vuoksi tehdaan myoés lyhemman aikavalin budjetteja.
(Anttila & lltanen 2001, 376; Raatikainen 2004, 112, 117.)

Ropen (1995, 74) mukaan suunnitteluprosessi ei koskaan paaty pelkkaan suunnitte-
luun ja toteutukseen. Niiden jatkoksi prosessiin kuuluu valttamattémana elementtina
seuranta. Sen avulla kehitysprosessista seuraa oppimisprosessi, jonka avulla voidaan
ryhtyd korjaustoimenpiteisiin. Mahdollisten virheiden ja muiden havaintojen kautta voi-
daan lahtea kehittdm&an seuraavaa suunnitelmaa, ja talléin prosessia vieddan koko
ajan eteenpain. (Rope 1995, 74, 81.) Tarkeda seurannassa on todentaa toimenpiteiden
tuottavuus eli ROI (return on investement). Markkinointitoimenpiteiden onnistumista ei
voida mitata ainoastaan euromaardisena tuottona vaan myds asiakkaiden kokemus ja

mielikuvien rakentuminen ratkaisee.

4.3 Markkinointiviestinnan tydkalut ja kanavat

Markkinointiviestinnan kanavastrategiassa paatetaan, mita kanavia kaytetaan ja miten.
Se, miten paljon ja millaisia kanavia on valittavana, riippuu markkinointiviestinnan osa-
tekijdista. Valinnassa tulisi ottaa huomioon, etta tehtavana on loytaa keinot, joilla vas-
taanottaja altistetaan sanomalle. Hanelle luodaan tilaisuus sanoman havaitsemiseen.
Kanavavalinnalla pystytdédn vaikuttamaan sanoman huomaamiseen ja prosessointiin.
Tavoitteena on siirtaa arvoja, merkityksia, tunteita ja tunnelmia lahettajalta vastaanotta-
jalle tavalla, joka synnyttaa vastanottajassa haluttuja mielikuva- tai kayttaytymisvaiku-
tuksia. Henkilokohtaisessa myyntitydssa vaihtoehtoja on véahiten ja mainonnassa eni-
ten. (Vahvaselké 2009, 221-222.)
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Mainonnan tavoitteisiin vaikuttaa aina sen tehtava. Informoivan mainonnan tehtavana
on saada aikaan kiinnostus. Ostopaatosta vahvistava mainonta pyrkii vakuuttamaan
ostajan paatoksestaan. Muistutusmainonnan pddmaarand on saada aikaan osto tai
uusintaosto. Mainosvalinevalinnan tehtavana on etsid ne mainosvalineet, joiden avulla
mainostajan sanoma lahetetédén oikealle kohderyhmadlle taloudellisesti tehokkaimmas-
sa mediassa siten, ettd se saa aikaan haluttua toimintaa. Mainosvélinestrategialla tar-
koitetaan suunnitelmaa siitd, mikd paamainosvaline valintaan ja miten mainosbudijetti
jaetaan eri mainosvalineille. Paamainosvalineiden valintaa nimitetdéan intermediavalin-
naksi ja syntyvaa valikoimaa kampanjan mediamixiksi. Mainosvélineilla tarkoitetaan
yhden mainonnan muodon siséisia vaihtoehtoja. (Vahvaselka 2009, 233, 235.) Mai-

nosmuodot jaetaan seuraavasti:

¢ mediamainonta, johon sisaltyy ilmoittelumainonta, televisiomainonta, radiomai-
nonta, elokuvamainonta seké ulko- ja likennemainonta

e suoramainonta

e Mmuu mainonta

e myynninedistaminen, johon siséltyvat menekinedistamisohjelmat eli promootiot,
nayttelyt, messut, myymalamainonta ja sponsorointi.
(Vahvaselka 2009, 235.)

Nykypaivan markkinoilla on tarkeata, ettd yritys pystyy hyddyntdmaan markkinoiden
digitaalisuutta myds mainonnassa. Internetissa tapahtuva mainonta eli digitaalinen
mainonta toimii nopeasti, sitd on helppo muokata ja se on vuorovaikutteisempaa kuin

perinteinen media. Digitaalisen mainonnan keinoja ovat muun muassa:

¢ banneri- eli display-mainonta

e hakusanamainonta

e hakukoneoptimointi

e kampanjasivustot

e kumppanuusmainonta

e markkinointi sosiaalisessa mediassa

e sdhkoinen suoramarkkinointi

Erilaisilla keinolla voidaan vastata erilaisiin tavoitteisiin. Sotkaksen (2014) mukaan te-
hokas ratkaisu kokonaisuuden hallintaan muodostuu omista medioista, markkinoinnin

automaatiosta, asiakaspalvelusta ja oikeanlaisesta sosiaalisen median hyddyntamises-
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ta. Esimerkiksi ndkyvyyden ja tunnettuuden lisdéamiseen voidaan kayttaa bannerimai-
nontaa ja sosiaalisen median mainontaa. Naissé kanavissa voidaan suhteessa pienella
budjetilla tavoittaa suuria massoja. TAma perustuu siihen, ettd bannerimainonnan ja
sosiaalisen median mainonnan hinnoittelu perustuu usein napsautuskohtaiseen hin-
noitteluun (CPC, cost per click). Bannerimainonnan ja sosiaalisen median mainonnan
sisaltbd muokaten voidaan toisaalta tehd& hyvinkin kohdennettua ja tiettyyn toimintaan
ohjaavaa mainontaa. Sahkoisella suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan sitd, etta tuotetta tai
palvelua myydaan rekisteriin kuuluvalle asiakkaalle lahettamalla télle suoraan sahko-
postia. Sahkopostisuoraa tdydennetaan usein telemarkkinoinnilla. Suoramarkkinointia
saa Suomen lain mukaan lahettaa verkon kautta massajakeluna vain, jos vastaanottaja
on selvasti ilmaissut haluavansa vastaanottaa markkinointiaineistoa tai jos vastaanotta-
jana on yritys, joka ei ole kieltanyt markkinointiaineiston lahettamista. Kuluttajille lahe-
tettavaa markkinointia siis koskee ns. opt-in-periaate: saa lahettdd vain, jos on lupa.
(Korpela 2002.)

Edella mainitut keinot voidaan ryhmitella enemmaén push-mainonnaksi, joka viittaa sii-
hen, etta viestia tydonnetaan asiakkaalle ilman tdman toivetta. Hakukoneoptimointi, ha-
kusanamainonta ja kampanjasivustot maéritelladn enemman pull-mainonnaksi, joka
viittaa siihen, ettd oikeanlainen informaatio on saatavilla helposti ja nopeasti heti, kun
asiakas on kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta ja etsii siitd lisaa tietoa. Sitd hetkea,
jolloin asiakas paattédd etsia tuotteesta tai palvelusta lisda tietoja, kutsutaan nimella
zero moment of truth. Tama hetki on markkinoijan kannalta todella tarkeé ja yrityksen
tulisikin panostaa siihen, etta internet palvelee potentiaalista asiakasta lisdarvoa tuotta-
valla tiedolla parhaalla mahdollisella tavalla, koska valtaosa asiakkaista tukeutuu osto-
paatdksissaan hakukoneiden avulla l6ytamaansa informaatioon. Tutkimusten mukaan
70 % hankintaan liittyvasta paatoksenteosta on tehty ennen myyjan osallistumista
(Rinne 2013).

4.3.1 Monimuotoiset paatelaitteet

Kuluttajakayttaytymisen mallit paatelaitteiden ja palveluiden kayttdmisessa on omak-
suttu pikkuhiljaa myds yrityskayttoon. Yritysten tyontekij6illa on aiempaa enemman
vapautta tyévalineiden valinnassa ja kotikayttdon ostettuja laitteita kytketdan enemman
yrityksen verkkoon. Taméa antaa toisaalta tydntekijdille heidan arvostamaansa vapaut-
ta, mutta toisaalta aiheuttaa paanvaivaa yritysten tietohallinnolle. Jatkuvasti kehittyvat

paatelaitteet ja palvelut tuovat uusia haasteita ja mahdollisuuksia myds asiakkuuden
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elinkaaren eri vaiheisiin ja asiakaskohtaamisiin. Kuluttajistuminen pakottaa markkinoin-

nin muuttumaan aidosti asiakkaalle merkitykselliseksi palveluksi (Miettinen 2013).

Yksittaisten internetia kayttavien ihmisten maara seka kayton tiheys on jatkuvasti hur-
jassa kasvussa, kun taas ennusteet perinteisella tietokoneella verkkoyhteyden ottavien
henkilbiden maaré nayttaa olevan laskussa. Digitaalisten laitteiden variaatioiden méaa-
ran kasvu tarkoittaa haasteita markkinoijille, joiden tulee ottaa kommunikaatiossa huo-
mioon erilaisia laitteita kayttavat kayttajat ja sisallén soveltuvuus. Monesti digitaaliseen
markkinointiin kasitetddn kuuluvan vain internet ja verkkomarkkinointi. Tulee kuitenkin
ottaa huomioon, ettd tana paivana erilaisten digitaalisten laitteiden ja jakelukanavien
verkko on todella laaja ja kasittaa valtavasti erilaisia variaatioita dlypuhelimista aina
alytelkkareihin. Valitettavasti sama sisaltd kuitenkaan soveltuu monelle laitteelle sa-
massa muodossa ja vaatii muokkausta ja variointia, mika puolestaan vaatii aikaa ja
taitoa kasitella erilaisia digitaalisia formaatteja ja sitd kautta lisaa budjettia. (Smith &
Chaffey 2012, 132.) Entapa jos laitteet eivat jonain paivana olisikaan enaa formaatti-
riippuvaisia vaan markkinointimateriaali voitaisiin sy6ttaa yhteen, standardoituun jarjes-

telm&éan, josta materiaali monistuisi kaikkiin laitteisiin sopivaksi?

Mobiililaitteet ovat tana paivana digitaalisessa markkinoinnissa nopeiten kasvussa ole-
va kanava. lhmiset ovat jatkuvasti kytkoksisséa niiden valityksella seké toisiinsa etta
yritysten erilaisiin palveluihin. Mobiililaitteet todella helpottavatkin elamaa, koska monet
asiat voidaan hoitaa paikasta rijppumatta, vain muutamana esimerkkind mainittakoon
verkkopankkipalvelut ja matkalippujen ja -varausten hallinnointi ym. Monesta asiasta
on siis tullut sijainnista riippumatonta, mutta mobiililaitteiden aikakausi on tuonut muka-
naan myos trendin sijaintiin perustuvasta markkinoinnista. Paatelaitteen maantieteelli-
sen sijainnin tunnistamisen perusteella asiakkaalle voidaan tarjota lahelta I6ytyvia ja
relevantteja palveluja. Palveluiden kayttd mobiililaitteilla on niin yleista, etta mikali yritys
ei ole optimoinut verkkosivujaan ja palvelujaan mobiiliin sopivaan muotoon, se voi kar-
kottaa asiakkaat ja todella olla haitaksi liketoiminnalle. Talla hetkella mobiilius tuntuu
olevan pinnalla eniten, mutta kuka tietdd, miten esimerkiksi televisio viela kehittyy?
Nykyaan televisio on konvergoitunut lahemmaksi nayttopaatetta. Televisiolaite on pe-
rinteisen antenni- tai kaapeliverkon ohella liitetty myos internettiin ja sen valityksella
katsellaan tallenteita tai suoratoistopalveluja. Televisiolla voisi olla potentiaalia kehittya
yha interaktiivisemmaksi seka verkko- ettéd kosketusnayttbteknologian ollessa jo tata
paivaa. Mielestani paras tapa on hyddyntaa erilaisia markkinoinnin tytkaluja ja kanavia

— seka perinteisia etta digitaalisia kampanjoissa innovatiivisesti ja kokonaisvaltiasesti.
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Esimerkiksi televisio- ja ulkomainonnalla voidaan luoda tietoisuutta, kysyntaa ja brandi-
kuvaa, verkkosivuilla tarjota tarkempaa informaatiota ja tietoja esimerkiksi ostomahdol-
lisuuksista ja hinnoista, kohdistaa bannerimainontaa verkkosivuilla vierailleille kavijoille
muistutukseksi ja tehda suorakampanja joko sahkoisesti tai perinteisella postilla kuu-

mimmille potentiaalisille asiakkaille.

4.4  Vaihtoehtoja perinteiselle push-markkinoinnille

Kuten aiemmin on todettu, markkinointiin ovat vaikuttaneet mediakentassa viime vuosi-
kymmenina tapahtuneet teknologian aikaansaamat muutokset, kuten painetun median
sukeltaminen ja verkkopalveluiden ja mobiilisovellusten nousukiito. Mutta muutoksia on

tapahtunut myds markkinoinnin ajatusmaailmassa.

Aikoinaan, kun markkinointikanavien valikoima oli hyvin kapea ja sisélsi vain televisio,
radion ja sanomalehdet, kaikki mainokset saivat osakseen huomiota. Esimerkiksi kun
tv-kanavia oli vain kolme, kaikki nakivat ja jopa muistivat samat mainokset. 1990-luvulla
mainonnan kentta alkoi laajentua. Mainontaa ja sen mahdollistavia kanavia ja julkaisuja
alkoi tulla lisda. Pian ihmiset eivat enda pystyneet seuraamaan kaikkea ja asiakkaiden
tavoittaminen mainontakanavilla alkoi kayda haastavammaksi. (Godin 1999).

Perinteisen markkinoinnin keinot tunkeutuvat kuluttajan tietoisuuteen vakisin. Radiota
kuunnellaan musiikin takia, mutta mainokset keskeyttavat kuuntelun valilla vakisin, leh-
ted luetaan sen juttujen takia, mutta valissa tulee vakisin mainossivuja. Mainos-tv-
kanavilla mainokset keskeyttavat vakisin sarjan tai elokuvan katselun. Ihminen ei keski-
ty mainontaan itseensd, mutta mainoksilla pyritddn keskeyttamaan se, mihin ihminen
keskittyy, jotta saadaan tdman huomio. Huomiotamme yrittdvéat saada niin monet hai-
ridtekijat, ettd ihmiset ovat jo kehittyneet taitaviksi huomioimatta jattamisessa. Tahan
mainostajat ovat menneind vuosina vastanneet yha kovemmin keskeyttamisen ottein,
esimerkiksi aikakausilehdissd on monen sivun, paksummalle paperille painettuja mai-
noksia, tv:n mainoskatkot ovat yha pidempia ja tiheampia, videoiden alkuun on asetettu
pakollisia mainoksia, verkkosivuilta avautuu ensimmaisena valtavia bannereita. (Godin
1999).

Tana paivana elamme jatkuvassa mainonnan ilotulituksessa — vastaanotamme arjessa
valtavan maarén markkinointiviesteja: kun avaamme aamulla tv:n, kuuntelemme tyo-

matkalla autossa radiota, ohitamme matkalla ulkomainoksen, luemme verkosta banne-
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reiden ympar6imid uutisia, vastaamme vahingossa puhelinmyyjan puheluun, selaam-
me sosiaalisen median kanavia jne. Jo vuonna 1999 Godin arvioi, ettéa vastaanotamme
yhden péivan aikana 3000 markkinointiviestia. Taman jalkeen markkinointiviestien
maara on viela rajahdysmaisesti kasvanut mobiililaitteiden ollessa t&dna paivana lahes
ruumiin jatke. Kuinka meidéan voisi olettaa muistavan yhtddn mitdan tasta paivittaisesta
mainonnan tulvasta? Lyhytaikaisen muistin kapasiteetti on rajallinen ja kisassa siita
kapasiteetista mainonta jaa auttamatta jalkoihin. Aivomme kasittelevat, tietoisesti tai
tiedostamatta, yhta aikaa kaikenlaisia muitakin arkisiin askareisiin liittyvia tietoja. Ai-
vomme ovat siis jatkuvasti tdissa. Ne kerédavat ja suodattavat tietoa. Jotkin tiedoista
onnistuvat paasemaan pitkaaikaiseen varastoon, siis muistiin, mutta suurin osa muut-
tuu turhaksi rasitteeksi ja vaipuu saman tien unholaan. Vaikka emme ole tietoisia tasta
silméanrapayksessa tapahtuvasta prosessista, aivomme toistavat sen jokaisen péaivan
jokaisen minuutin jokaisena sekuntina. Nopeatempoisen, jatkuvasti muuttuvan tiedo-
tusvalineiden hydkkayksen myo6td huomiomme on lyhytjannitteinen ja uupunut ja siksi
aivojemme suodatinjarjestelmasta on kehittynyt paksu ja itsedan suojeleva. (Lindstrom
2009, 19-20, 54.)

Jatkuvien massatarjousten kyllastymispiste on saavutettu, massamarkkinoinnista on
tullut tehotonta. Asiakas on ottanut itselleen kaiken vallan, eikd seuraa enaa joukko-
viestimia markkinoijan toivomalla tavalla. (Sotkas 2014.) Markkinointiviestien tulvan
myo6ta ihmisistd on tullut yha enemman selektiivisempid. Markkinoijan kannalta tama
tarkoittaa mukautumista uuteen tilanteeseen, strategian muuttamista ja uusien tytkalu-

jen kayttoonottoa.

4.4.1 Lupaperusteinen markkinointi

Markkinoinnissa voidaan puhua lyhytaikaisesta liiketoiminnallisesta markkinoinnista ja
suhdemarkkinoinnista. Suhdemarkkinointi herkkaa toimintaa, jossa asiakassuhdetta
rakennetaan ja hoidetaan tunnistamalla, ennakoimalla ja tyydyttamalla asiakkaan tar-
peita. Suhdemarkkinointia voidaan toteuttaa Seth Godinin (1999) mukaan lupaperus-
teisella markkinoinnilla (permission marketing). Siina markkinoijan tulee ensin saada
asiakkaan lupa, sitten rakentaa luottamus ja lopulta uskollisuus. Ensimmainen askel on
saada asiakaan lupa tarjota heille informaatiota. Asiakkaan aika markkinointiviesteille
on aina kortilla ja luvan saaminen viestien lahettdmiselle on arvokas etu ja signaali asi-
akkaan kiinnostuksesta ja asennoitumisesta yritystd kohtaan. Toinen vaihe lupaperus-

teisessa markkinoinnissa on yhteistyt, jossa markkinoija auttaa asiakasta ostamaan ja
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asiakas auttaa markkinoijaa myymaan. Kolmas vaihe on dialogi, joka ilmenee sahko-
posteissa tai tapaamisissa myyntiedustajan kanssa. Luvan saaminen tassa mallissa
tarkoittaa useimmiten sitd, ettd asiakas valitsee, ettd hanelle saa lahettdd sdhkodpostia
esimerkiksi tietysta aiheesta. Tata lupaa ei saa koskaan hyvéaksikayttaa. Esimerkiksi
yhteystietoja ei saa valittaé eteenpadin ja tulevien viestien taytyy aina tarjota asiakkaalle
lisdarvoa. Viesteja tulee voida joustavasti personoida tietyille ryhmille, yksildida ja
muuttaa muuttuvien markkinoiden ja tilanteiden mukaan. Liika yhteydenotto kuluttaa
aina luotua suhdetta. Koska suhteen tulisi sisaltda kaksisuuntaista keskustelua, kom-
munikaatiossa tulisi myos tarjota asiakkaalle mahdollisuus viestia yritykselle pain. Asi-
akkaalle taytyy myds aina tarjota vaihtoehto perua lupa — esimerkiksi uutiskirjeen tilaus.
Markkinoijan tulisi tarkasti seurata tata peruneiden joukkoa ja ymmartaa syita luvan
perumiselle. Lupaperusteinen markkinointi on tehokas asiakassuhteen rakentamisen
keino, mutta se ei yksinaan ole markkinoinnin ihmelaake. Perinteistd, keskeyttavaa
markkinointi tarvitaan yha keskustelun aloittamiseksi. (Smith & Chaffey 2012, 233-
236.)

4.4.2 Inbound- vs. outbound-markkinointi

Suurin osa yrityksistd luottaa yha tana paivana pelkéstaan perinteisen outbound-
markkinoinnin malliin, jossa asiakasta lahestytaan erilaisin markkinointiviestinnén kei-
noin sen sijaan, ettd annettaisiin asiakkaan tulla yrityksen (inbound). Outbound-
markkinointi on usein hyvin tuotekeskeista ja lahtee tuotteen ominaisuuksista ja asiak-
kaan hyodyistd. Talldin myydaan jotain tuotetta, kerrotaan tuotteen ominaisuuksista
perinteisen push-markkinoinnin keinoin. Tama tarkoittaa, ettd asiakkaille lahetetaan
mainontaa ja koitetaan herattdd heidan mielenkiinnonsa erilaisin arsykkein. Keinovali-
koimana ovat mm. suoramarkkinointi, telemarkkinointi ja tapahtumamarkkinointi. Paat-
tajille lahetetdén erilaisia viesteja postiluukusta ja séhkdpostitse. Telemarkkinoinnin
avulla pyritdan kartoittamaan asiakkaan tilanne ja kuljettamaan héanta eteenpain myyn-
tiprosessissa. Outbound-markkinointi on usein kampanjalahtoista ja nain ollen lyhyen
aikajanteen toimintaa. Kampanjoiden tuloksia analysoidaan ja tuloksia per kampanja

pitaisi tulla nopeasti. (Aaltonen 2014).

Inbound-markkinointi puolestaan on markkinointimalli, joka perustuu siihen, etté poten-
tiaalinen ostaja itse ottaa yhteyttd markkinoijaan. Inbound-markkinoinnissa on keskeis-
td asiakkaan suostumus vastaanottaa markkinointiviesteja ja niiden kiinnostuksen he-

rattdmand saada asiakas vapaaehtoisesti itse tulemaan myyjan luokse. Keinona kayte-
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tadn hyvaa sisaltéa, joka kiinnostaa asiakasta. Siséllon rooli on erityisen tarkea, silla
jos asiakas ei koe, ettd sisaltd on hanelle merkityksellista, niin han ei tule myyvan yri-
tyksen luokse. Toimiva sisalto lahtee asiakkaasta ja siksi inbound-markkinointi on asia-
kas- ja kohderyhmékeskeista. Ajatuksena on auttaa asiakasta menestymaan tavoitteis-
saan ja elamassaan. Markkinoijalle on tarkedd hyva loydettdvyys ja saavutettavuus
jolloin ongelmiinsa ratkaisuja etsivat asiakkaat l0ytavat helposti markkinoijan tarjoamat
ratkaisut. Tarkedad on auttaa ja olla merkityksellinen. Inbound-markkinointi ei ole kam-
panja vaan se on jatkuvaa tekemista. Inbound-markkinoinnin merkitys ja tehokkuus
ovat kasvaneet ostamisen ja tiedonhaun digitalisoituessa ja potentiaalisten asiakkaiden
siirtyessa perinteisten medioiden kayttajista internetin kayttgjiksi. (Aaltonen 2014; Wi-
kipedia 2013a). Taulukossa 1 on esitelty inbound- ja outbound-markkinointimallien

keskeisimmat erottavat ominaispiirteet.

Taulukko 1.  Outbound- ja inbound-markkinoinnin ominaispiirteet (Aaltonen 2014)

Markkinointikampanjoita Jatkuva prosessi
Tuotekeskeista Kayttajakeskeista
Mainontaa & promootioita Koulutusta ja ongelman ratkaisua
Lyhyt téhtain / tulokset heti Jatkuvaa tekemista
Keskittyy myyntiprossin loppuun Top & middle of funnel

Inbound-markkinointia edustaa parhaimmillaan siséltdmarkkinointi. Sisaltdmarkkinoin-
nilla tarkoitetaan sita, ettd yritys tuottaa laadukasta siséltda, joka on asiakkaalle aidosti
hyodyllistd, kiinnostavaa ja arvokasta. Asiakkaan tutustuessa sisaltéon ja hyottyessa
siitd, se tuo siten asiakkaan lAhemmaksi yritysta. Sisaltomarkkinointia edustavat esi-
merkiksi yritysten asiantuntijablogit. Viimeaikainen suuri muutos markkinointiviestin-
nassa onkin ollut ei-mainonnallisen viestinnan huomattava lisdantyminen. Sen sijaan,
ettd aikaa kaytetdan tarjouskarkien ja mainoslauseiden keksimiseen ja mainostilan
kasvattamiseen, siséltomarkkinoinnissa keskitytddn asiakkaan kannalta kiinnostavaan
siséltonakokulmaan ja siihen, mita hyotyd palveluiden hankkimisesta on asiakkaal-
le (Miettinen 2013).

Sisaltémarkkinoinnin onnistumiselle voidaan maaritella viisi lahtékohtaa. Ensinnakin
my0s sisaltomarkkinoinnille on asetettava selkea tavoitteet, jotta voidaan maarittaa
miten se on onnistunut ja mihin suuntaan sita pitaisi kehittda — mitka sisallot toimivat ja

mitk&a eivat. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi selkeat mittarit, kuten lukijoiden maara,
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vierailun kesto ja sosiaalisen median jaot. Toisekseen sisaltdmarkkinoinnin sisallon
tulisi olla aidosti lukijalle hyddyllista. Tuotettujen sisaltdjen ongelmana saattaa olla se,
etta ne ovat liilan geneerisia eli yleisluonteisia. Siséltta saattaa olla mukava lukea, kos-
ka se koskettaa monia, mutta ongelmana on se, ettei se aidosti hytdyta ketaan. Sisal-
I6lle kannattaa etukateen suunnitella tarkasti ostaja-/lukijapersoonat, jolle siséltda koh-
dennetaan. Kolmanneksi siséllon tuotanto tulisi suunnitella huolellisesti. Sisallén tuo-
tannon prosessit tulisi kirjata, tuottamiselle tulisi suunnitella kalenteri ja suunnitelmassa
pysymisen tulee olla jonkun henkilon vastuulla. Neljanneksi on tarkeaa huolehtia sisal-
I6n kunnollisesta jakelusta, jottei kalliin ja laadukkaan sisallén yleisd jaa pieneksi vain
huonon jakelun takia. Viimeisimpana muttei vahaisimpana on tarkeaa sitouttaa myds

yrityksen johto sisaltdmarkkinointiin. (Rinne 2014).

4.5 Asiakassuhdejohtaminen ja tietokantapohjainen markkinointi

B2B-markkinoinnin painopiste on siirtynyt perinteisesta kilpailukeinonadkokulmasta, nel-
jan P:n markkinointimixista, suhden&kdkulman painottamiseen ja arvon tuottamiseen
asiakkaille sekd muille arvoverkostosuhteille. Yritysten valisissa liiketoimintasuhteissa
verkostot ja pitkdjanteiset asiakas- ja toimittajasuhteet ovat korvanneet perinteiset
markkinapohjaiset, kilpailun hallitsevat suhteet. Asiakassuhdejohtaminen on useissa
yrityksissd markkinoinnin johtamisen paatehtava. Asiakassuhteiden johtamisessa pyri-
tdan tunnistamaan potentiaalisia asiakkaita, tuntemaan nykyiset asiakkaat seka seg-
mentoimaan asiakassuhteita. Siihen kuuluu myds markkinointi- ja muiden toimenpitei-
den onnistunut kohdistaminen, asiakas- ja markkinatiedon hankkiminen ja analysointi
paatdksenteon pohjaksi, asiakkuuksien hallinta eli asiakassuhteiden luominen, kehit-
taminen ja lopettaminen tarvittaessa seka asemointi eli mielikuvien systemaattinen
rakentaminen. (Vahvaselka 2009, 88-90.)

Mista sitten tiedetédédn, ketké ovat potentiaalisimpia asiakkaita? Asiakkuuksia on jo kau-
an hoidettu ja seurattu B2B-markkinoilla asiakkuudenhallintaohjelmistojen avulla. Kos-
ka tekniikat ja ohjelmistot ovat kehittyneet, myds markkinoinnin aktiviteetit voidaan ny-
kyaan liittad CRM-jarjestelméaén. Hyva digitaalinen markkinointi perustuukin asiakkaista
ja potentiaalisista asiakkaista muodostuvan yhteisen tietokannan p&aélle ja se on jatku-
vaa dynaamista keskustelua asiakkaan ja palvelutarjoajan valilla. Jarjestelmat keraavat
tietoa asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista ja tietokannat toimivat ikd&n kuin mark-
kinoinnin muistin jatkeena asiakkaiden tiedoista, tilanteista ja kiinnostuksen kohteista.

Jarjestelmat ovat tehokkaita tyokaluja uusasiakashankinnassa, mutta on my6s muistet-
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tava, etta olemassa olevien asiakkaiden pitdminen tyytyvaisena ja ostavana on tuotta-

vampaa kuin uusien asiakkaiden haalinta. (Smith & Chaffey 2012, 232.)

Asiakaskunnan ollessa laaja tarvitaan tietokantaan pohjautuvaa markkinointia. Tieto-
kanta on enemmaén kuin lista nimi&. Se pitda sisallaan tietoa ja markkinointidataa asi-
akkaista tai prospekteista. Yhteystietojen liséksi tietokantaan keraéantyy merkintdja asi-
akkaan kaytoksestd, esimerkiksi viimeisimmista ostoksista ja niiden arvosta. Tietojen
avulla voidaan pisteyttaa asiakkaita ja erotella ideaalisimmat ja huonoimmat asiakkaat
ja ennakoida ryhmien toimintaa. Mitka ovat oleellisia tietoja, joita asiakkaista tulisi tieto-
kantaan saada, jotta sité voidaan hyddyntaa parhaalla mahdollisella tavalla? Yhteystie-
tojen lisdksi B2B-markkinoinnissa kiinnostavia tietoja asiakkaasta ovat liikketoiminnan
tyyppi, yrityksen koko, henkilén positio ostoprosessissa, hdnen ostamansa kilpailevat
tuotteet yms. Tietojen saaminen asiakkaista voi olla haastavaa, silla asiakkaat vaalivat
yksityisyyttaan eivatka halua helpolla tayttda esimerkiksi yhteystietojaan lomakkeisiin.
Usein tarvitaan jokin porkkana, asiakkaan saama etu siitd, ettd han antaa tietonsa.
Tietoja voidaan myos kerata ajan kanssa ja vaiheittain tarjoamalla uusia porkkanoita
asiakassuhteen kehittyessa. Vaativin ty0o tietokannan kerddmisessa on tietdd, mitka
ovat ne hyddyllisimmat tiedot, joilla on eniten merkitysta. Olipa tytkalu mikd hyvansa,
Smith ja Chaffey (2012) toteavat, ettd myos tietokantapohjaisessa markkinoinnissa
strategian luominen ja tavoitteiden asettaminen ovat avainasemassa. Asiakkaista ei
kannata kerété tietoja, mikali ei ole selvaa, miten tietoa voidaan hyddyntdaa. Myos tyo
potentiaalisten asiakasprofiilien luomiseksi on valttdmatonta, jotta yritys voi tyydyttaa
asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla ja l6ytaa uusia, profiiliin sopivia asiakkaita.
Profilointi on jatkuvaa ty6ta, jonka tulisi perustua jatkuvalle testaamiselle ja parantami-
selle. Lisaksi itse tietokannan yllapitdmiseen ja tietojen paivittamiseen tulee allokoida
resursseja, jotta tietokantaa voidaan tehokkaasti hytdyntaa. (Smith & Chaffey 2012,
237-238, 243.)

4.6 Kohdistuvuus tulostekijana

Kun tietokantaa hyddynnetaan oikein, sinne kertyy asiakkaista ja potentiaalisista asiak-
kaista arvokasta tietoa. Tietokantaan kerattyja tietoja analysoimalla asiakkaille voidaan
sitten suunnata kohdistetumpia ja personoituja markkinointiviesteja. Rope ja Pyykko
(2003, 258) toteavat, ettéa mita yksildidympaa ja kohdistetumpaa mainonta on, sen pa-

remmin se lahtokohtaisesti toimii. Kohdistamiseen on erilaisia lahestymistapoja ja niita
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voidaan maaritella eri tavoin. Smithin ja Chaffeyn mukaan (2012, 245) kohdistamiseen

on kolme lahestymistapaa:

1. kustomointi, jossa sisaltdd naytetddn henkilon valitsemien mieltymysten mu-
kaan

2. yksilointi, jossa sisaltoa raataloidadn yksittdisen asiakkaan mukaan, vaatii usein
sisaankirjautumisen.

3. ryhmaluonnehdinta, jossa sisaltda raataldidaan tiettyyn profiilin sopiville henki-

Gille.

Rope ja Pyykkd puolestaan mainitsevat kohdistuvuudessa olevan kaksi elementtia.
Toisaalta kohdistuvuus merkitsee mainosviestinnan mahdollisimman tarkkaa henkil6-
kohtaista suuntaamista tavoitetuille henkiléille, joka tarkoittaa sitd, etta viestin vastaan-
ottaja huomaa kuuluvansa kohderyhmaan. Toinen elementti on se, etta vastaanottaja
huomaa tarjonnan olevan tarkoitettu juuri hanelle, eli etta viesti on yksildidysti juuri vas-
taanottajalle osoitettu. (Rope & Pyykkd 2003, 258.)

Taysin henkilékohtaista viestia ei useinkaan markkinoinnissa tehda edes silloin, kun se
on mahdollista ja jopa tarkoituksenmukaista. Ta&méa johtuu yleensa siitd, ettd mainon-
nan toteutusta tarkastellaan mainonnan toteuttajan, ei viestin vastaanottajan nakokul-
masta. Talldin ajatellaan, ettd tullessaan mainosviestin ulottuville (lukiessaan lehden,
kuunnellessaan radiota, kulkiessaan ulkomainonnan ohi, saadessaan suoramainosla-
hetyksen) ihminen ilman muuta havaitsee viestin. Suuri osa viesteistda menee kuitenkin
ihmisen ohi ilman, etté viestin vaikutuspiirissa oleva henkild mitenk&an (tietoisesti tai
tiedostamatta) noteeraa viestid. Mitd henkildkohtaisempi viesti on, sen paremmaksi

huomioarvo ja tuloksellisuus viestissa toteutuvat. (Rope & Pyykkd 2003, 259.)

Na&in ollen viestin ulottuville saaminen ei ole toimiva kriteeri tarkastellessa viestin tulok-
sellisuutta (Rope & Pyykk6 2003, 259.) Tama tulisi ottaa huomioon erilaisia raportteja
ja niiden tunnuslukuja tarkasteltaessa. Esimerkiksi verkkosivuvierailujen maara tai sah-
kopostien avausprosentti ei yksindan kerro sisallon onnistumisesta mitaan. Tarkeam-
paa olisi selvittdd mitd verkkosivuilla on tehty tai esimerkiksi tarjota sdhkdpostissa jokin
toimintoon suuntaava johdatin, jotta tata toimintoa voidaan seurata. Mainostajan ei tuli-
sikaan tarkastella viestin tehoa taloudellisen levittdmisen kautta, vaan sen kautta, kuin-
ka viesti havaitaan ja koetaan. Viestin vastaanottajan ndkokulmasta katsoen se, etta

ihminen huomaa viestin olevan lahetetyn juuri harkiten hanelle, on eras keskeinen kri-
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teeri viestin kiinnostavuuden hahmottamiseen. Esimerkiksi suoramainontaa tarkastel-
taessa ei ole merkittavaa laheteta&nko kaksi vai kaksituhatta kirjetta, joista yhtaan ei
lueta. Lahettamismaaralla ja lahettamisedullisuudella ei pystyta korvaamaan sita koh-
distamisen toimimattomuutta, joka tekee viestin kiinnostamattomaksi. (Rope & Pyykko
2003, 259.)

Mikali yrityksen tarjoama siséltd sopii juuri asiakkaan tarpeisiin ja kiinnostuksenkohtei-
siin, se tyydyttdd asiakasta huomattavasti enemman ja saa tdman tuntemaan, etta ha-
nella on valta asiakassuhteessa, kun hanen tarpeitaan kuunnellaan. (Smith & Chaffey
2012, 245.) Hyvin personoidun markkinointiviestinnan asiakas mieltaa jopa palveluksi.
Sen avulla pystytaan vaikuttamaan yksittdisen asiakkaan kokemukseen ja kayttaytymi-
seen, lisadmaan suosittelua, nostamaan asiakkuuden arvoa ja pienentamaan asiakas-
poistumaa. (Sotkas 2014.) Personointi tulee tehda hyvin, silla jos se tuntuu asiakkaasta
lian konemaiselta tai pelottavalta, se nostattaa vain negatiivisia mielikuvia. Toisekseen
jos personointi vaatii asiakkaan puolelta likaa vaivaa (kirjautumista tai liikaa tietojen

antamista) se saattaa turhauttaa asiakkaan. (Smith & Chaffey 2012, 247.)

5 Markkinoinnin automaatio

Markkinoiden ja markkinointiviestinnan siirtyminen verkkoon, markkinoinnin kuluttajis-
tuminen seka markkinoinnin muuttuminen asiakaslahtoiseksi ovat muuttaneet markki-
noinnin suuntaa ja pakottaneet myds toimintatapojen muutokseen. Markkinoijan tulisi
tana paivana tuntea asiakkaansa ja tuottaa heille lisdarvoa tarjoamalla kiinnostuksen
kohteisiin sopivaa, laadukasta sisalt6a, jolloin asiakas tuntee markkinoinnin enemman
palveluna kuin tuputuksena. Sisallon tulisi olla saatavilla monikanavaisesti, oikeassa
paikassa oikeaan aikaan. Samaan aikaan heikko taloustilanne painaa yrityksia, pakot-
taa leikkaamaan markkinointibudjetteja ja resursseja ja seuraamaan yha tarkemmin
tuoton suhdetta panostukseen. Silti markkinoijan kellossa on vain yhta monta tuntia
kuin aina ennenkin. Onneksi teknologia ja uudenlaiset tavat hyddyntaa tietokantoja ja
markkinatietoa tuovat helpotusta yrityksen markkinointiosaston arkeen. Taté edustavat

markkinoinnin automaatiojarjestelmat.

Mitd markkinoinnin automaatio sitten on? Yksinkertaisuudessaan automaatio toimii
siten, etta tietokantapohjainen viestintgjarjestelma vastaanottaa impulssin, joka laukai-
see asiakkaalle personoidun viestin: oikea siséltd tismalleen oikeaan aikaan. Markki-

nointiautomaatio on nimitys jarjestelmille, joiden tarkoituksena on tehostaa ja automati-
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soida jatkuvasti toistuvia markkinoinnin prosesseja. Automaatio mahdollistaa henkilds-
ton tydajan vapauttamisen saanndllisesti toistuvilta ja runsaasti aikaa vievilta toiminnoil-
ta seka mahdollistaa viestinnan tarkan ajoittamisen ja sisallon raataldinnin henkildtasol-
la. Markkinoinnin automatisointi ei valttamatta merkitse viestinnan maéaran kasvua. Sen
sijaan se merkitsee entista alykkdampaa, laadukkaampaa ja yksildidympéaé viestintaa.
(Sotkas 2014; Wikipedia 2013b.)

Yksinkertaisimmillaan automaatio voidaan ymmartaa asiakkaan itsepalvelukonseptina,
jossa asiakas voi itsendisesti hoitaa asiansa verkossa. Se on nopeaa ja saastaa aikaa
ja rahaa. Smith ja Chaffey (2012) listaavat esimerkkeja perinteisestd automaation kay-
tosta:
e automaattiset vastaukset siitd, etta viesti tai lomake on vastaanotettu yritykseen
kasiteltavaksi
o tiedotteet tilauksen tilasta, muistutussahkopostit esimerkiksi siitd, etta jotakin
tuotetta on taas valikoimassa
e soittopyyntopalvelut, jossa asiakas voi verkkolomakkeella tayttda puhelinnume-

ronsa ja sopivan ajan tavoitteluun.

Automaatiota voidaan yksinkertaisimmillaan hyddyntédé helpottamaan esimerkiksi yh-
teydenottojen tulvaa ohjaamalla asiakas ensimmaisessd automaattisessa vastaukses-
sa usein kysyttyjen kysymysten vastausten aarelle, tarjota erilaisia verkkolomakkeita ja
vasta sitten kehottaa ottamaan yhteytta puhelimitse. (Smith & Chaffey 2012, 54-55.)

Modernimmat automaatiojarjestelmat yhdistavat yhden jarjestelman alle monta toimin-
toa, kuten sahkopostimarkkinoinnin, verkkosivujen analytiikan, prospektirekisterien
hallinnan, verkkolomakkeiden yllapidon ja parhaimmillaan myds kampanjasivujen ylla-
pidon ja tapahtumailmoittautumisen. Markkinoinnin automaatiojarjestelmien avulla yri-
tykselle voidaan rakentaa markkinointistrategiat auttaen samalla markkinointia ymmar-
tamaan paremmin asiakkaita ja prospekteja. Jarjestelmaét tukevat tata tavoitetta kolmel-
la tavalla (Wikipedia 2013b):

¢ markkinointikampanjoiden ja asiakaskayttaytymisen analysointi
¢ markkinointikampanjoiden toteuttaminen

e asiakastiedot tehokas jarjestdminen ja rikastaminen
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Kattava markkinointiautomaatiojérjestelma tarjoaa lisdksi tukea ja keinoja kaikissa

markkinoinnin prosesseissa ja vaiheissa (Wikipedia 2013b):

tunnettuuden kasvattaminen

e Kkysynnan synnyttaminen

e potentiaalisten asiakkaiden hallinta ja luokittelu

e potentiaalisesti ostavien asiakkaiden suhteiden hoito

e uusien, potentiaalisesti ostavien asiakkaiden tunnistaminen
e kampanja-analyysit

e myynnin tehostaminen

Markkinoinnin automaatiolla voidaan siis tehokkaasti ja hoitaa seka olemassa olevia
asiakassuhteita etta palvella potentiaalisia asiakkaita. Automaatiojarjestelman toiminto-
jen avulla voidaan tunnistaa henkildiden kiinnostusalueet seké ostoprosessin vaiheet
seuraamalla ja analysoimalla verkkovierailuja, sosiaalista mediaa ja séhkdisia kampan-
joita henkilétasolla: mita linkkia seurataan, mihin viesteihin reagoidaan, mita tiedostoja
ladataan, mita artikkeleita luetaan ja mita videoita katsotaan. Toiminnoistaan asiakkaat
ja potentiaaliset asiakkaat saavat pisteitd. Pisteiden kertymisen voi maéaritella itse.
Esimerkiksi mikali asiakas ilmoittautuu tapahtumaan, jarjestelma tunnistaa toiminnon ja
antaa asiakkaalle 50 pistettd. Puolestaan jos han klikkaa jotakin linkkia suorasahkopos-
tissa han saattaa saada kymmenen pistetta. Pisteiden avulla asiakaslistoista voidaan

valikoida myynnille tydstettavaksi kaikista aktiivisimmat henkil6t.

Analysoimalla kayttaytymista voidaan viestintaa raataloida vastaamaan paremmin po-
tentiaalisen asiakkaan toiveita ja tarpeita. Samoilla menetelmilla voidaan rakentaa
asiakassuhteen yllapitamiseen ja syventamiseen tahtaavia prosesseja jotka voidaan
ohjelmoida toistumaan saanndllisesti ja raataldida asiakassuhteen vaiheen ja asiak-
kaan tietotason kehittymisen mukaisesti. Ohjelmat suunnitellaan poluiksi, jotka syste-
maattisesti toistettuina jalostavat kiinnostuneista prospekteja ja edelleen liideja. Mark-
kinointiautomaation toteutusmalli maaraytyy yrityksen myyntiprosessin perusteella tu-
kemaan myyntiorganisaation onnistumista tuottamalla paremmin jalostettuja ja oikea-
aikaisia liidejd. Markkinoinnin automaatio voidaan yhdistdd yrityksen CRM-
jarjestelmaan, jolloin toiminnot muodostavat tehokkaimman ja saumattomimman

myynnin- ja markkinoinnin tietojarjestelman. (Wikipedia 2013b.)
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Liséksi yksi automaatiojarjestelmien tarkeimmistd ominaisuuksista on, etta ne sisalta-
vat edistyneité tyokaluja markkinoinnin toimintojen raportointiin ja seurantaan. Visuaali-
set tyokalut helpottavat datan analysointia ja toimenpiteiden hintaa ja tuottoa on mah-
dollista seurata tarkasti ja kampanjakohtaisesti.

5.1 Jarjestelmien lyhyt historia ja kentan tarkeimmat pelaajat

Kovinkaan kaukana menneisyydessa eivat ole ne ajat, kun asiakkuudenhallintaan kay-
tettiin yrityksissa Excel-tiedostoja, CRM:n virkaa hoiti kasa kayntikortteja ja puhelinluet-
telo oli oleellinen B2B-liiketoiminnan yritystietolahde. CRM-jarjestelmaét tulivat osaksi
arkipaivaa vuosituhannen vaihteessa, mutta varsin pitkaan Customer Relationship Ma-
nagement tarkoitti varsin staattista it-jarjestelmad, jonne saattoi halutessaan kerata
yhteystietoja niin yrityksista kuin naiden yhteyshenkiloistd. Ensimmaiset CRM:t olivatkin
l[Ahinn&a sahkoisia asiakastietokantoja. Kun CRM:n perusinformaation yhteyteen alkoi
kertyd tietoa muista jarjestelmista, asiakkuudenhallintajarjestelmien merkitys kasvoi ja
ne alkoivat auttaa myyntimiehiéa heidan tydssaan. Lisdarvoa kertyi edelleen, kun jarjes-
telmien integraatio kehittyi niin, ettd asiakasyritykseen kohdistuvat toimenpiteet pystyt-
tiin kirjmamaan CRM:n tietoihin. (Fonsell 2014.)

Viime vuosina suurin muutos on ollut CRM-jarjestelmien siirtyminen pilvipalveluiksi ja
sen mahdollistama mobiilikayttd. Taméa on ollut luonteva kehityssuunta, kun alypuheli-
met ja erilaiset tabletit ovat tulleet niin yksityis- kuin yrityskayttéon. Mobiilin CRM:n
kayttd takaa nykyisin sen, etta kaikki oleellinen asiakkuuksiin ja myyntiin liittyva tieto
kulkee kaiken aikaa kayttdjien mukana. Pilvipalvelumallien jalkeen seuraava kehitys-
aalto on tuomassa tullessaan markkinoinnin automaatiota ja sosiaalisen myynnin tyo-
kaluja. Perinteinen kuilu myynti- ja markkinointiosastojen valilla voi jarjestelmien integ-
raation myosta siirtya historiaan, kun myyja nakee mitd markkinointi tekee hanen asi-
akkuuksiensa kanssa ja markkinointi nakee, miten myyja on potentiaalisia asiakkaita
vienyt eteenpdin. Parhaimmillaan yhtenainen jarjestelma mahdollistaa koko asiakkuus-
polun hoitamisen markkinointivaiheesta kauppojen syntyyn sekéa jalkimarkkinointiin asti.
(Fonsell 2014.)

Markkinoilla on tdna paivanad saatavilla runsaasti erilaisia asiakkuudenhallinnan ja
markkinoinnin automaation ohjelmistoja eri palveluntarjoajalta. My6és yha useampi pe-
rinteisia markkinointiohjelmistoja, kuten massasahkdopostijarjestelmia tarjonnut ohjel-

mistoyritys on lisénnyt tuotteisiinsa automaatio-ominaisuuksia. Yritykselle valittavan
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automaatiojarjestelman valintaan vaikuttavat yrityksen koko, toimiala ja toimenpiteelli-
set tarpeet. Jéarjestelmissd on eroja toiminnallisuuksien ja toimintalogiikan suhteen.
Oman kokemukseni mukaan Suomessa it-alan B2B-markkinoinnin keskuudessa seu-

raavat vaihtoehdot ovat suosituimpia:

e Marketo. Vuonna 2007 perustettu yritys, joka julkaisi ensimmaéisen tuotteensa
Marketo Lead Managementin vuonna 2008. Marketon paakonttori sijaitsee At-
lantassa ja silla on 3 300 asiakasta 36 eri maassa. (Wikipedia 2015b; Marketo
2015.)

e Pardot. Vuonna 2007 perustettu ohjelmistotarjoaja, jonka paakonttori on Atlan-
tassa, USA:ssa. Pardotin osti vuonna 2012 ohjelmistoyritys ExactTarget ja sit-
temmin pilvipalveluyritys Salesforce. Pardotilla on yli 1500 asiakasyritysta. (Wi-
kipedia 2015c.)

¢ Eloqua. Vuonna 1999 Kanadassa perustettu yritys, joka sittemmin siirtyi vuonna
2012 Oraclen omistukseen. P&&akonttori sijaitsee Virginiassa ja yrityksella on yli
1100 asiakasta. (Wikipedia 2015a.)

Eroavaisuuksia jarjestelmista l16ytyy esimerkiksi sen suhteen, miten ne soveltuvat kan-
sainvalisen yrityksen tarpeisiin, jossa markkinointimateriaalia tuotetaan keskitetysti ja
jaetaan maakonttoreille lokalisoitavaksi. Tallaisen toimintamallin kannalta yritykselle on
edullisinta, etta paakonttorin markkinointiosaston tuottama materiaali voidaan syottaa
jarjestelméan ja vaivattomasti jarjestelman sisalla jakaa maille, eli tytartileille. Esimer-
kiksi Pardot-jarjestelmassa tdméa ei saumattomasti onnistu, vaan jokaisen maan jarjes-
telma on oma karsinansa. Markkinointimateriaalit pitdd jakaa maihin erillisina tiedostoi-
na ja maista pitaisi I6ytya resurssi, joka syottaa materiaalit jarjestelmaan elementti ker-

rallaan. Toimintatapa on aikaa vieva ja virhealtis.

5.2 Automaatiojarjestelmén vaikutukset markkinointitydhon

Markkinoinnin automatisointi on talla hetkella tehokkain keino rakentaa asiakaskoke-
musta ja asiakkaan brandiuskollisuutta, toteaa lkean asiakkuusmarkkinointipdallikko
Sari Sotkas Kauppalehden blogikirjoituksessaan. Joillekin yrityksille automatisoitu
markkinointi on jo arkipaivadd. Useampi kuitenkin viel& pohtii, mita se tarkoittaa, ja miten
sen mahdollisuuksia voisi hyddyntdd. Sotkas jatkaa, ettd markkinoijat kayttavat tana

paivana 90 prosenttia ajastaan, rahastaan ja energiastaan yha silti perinteiseen push-
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mainontaan. Kymmenen prosenttia tai jopa vAhemman kulutetaan asiakaslahtdiseen
viestintdan. Vaikka tekniset ratkaisut alykkaaseen, tietokantapohjaiseen markkinointiin
ovat olleet olemassa jo useampia vuosia, monissa yrityksissa asiat tehdaan perintei-
sesti, totutulla tavalla. Vaikka hyddyt n&htéisiin ja ymmarrettaisiin, automaatiojarjestel-
man kayttoonotto ja henkilobkunnan kouluttaminen on raskas ja kallis prosessi. Sotkas
kuitenkin vaittaa, ettd muutaman vuoden kuluessa asetelma muuttuu taysin painvas-
taiseksi. (Sotkas 2014).

Useimmissa yrityksissa eletddn tilanteessa, jossa eri markkinoinnin toimintoja hoide-
taan erillisilla jarjestelmilla. Esimerkiksi sahkokoinen suoramarkkinointi hoidetaan mas-
sasahkopostin lahetysjarjestelmalld, tapahtumailmoittautumiset vastaanotetaan verkko-
tydkalulla ja verkkosivujen liikennetta seurataan seurantatydkalulla. Myynnin aktiviteetit
olivat taysin omassa siilossaan CRM-jarjestelmassa. Erilaisia listoja ja komponentteja
siirrellaén paikasta toiseen ja paivitetaan manuaalisesti. Aktiviteettien tuloksia seura-
taan, mutta raportit tuotetaan erillisiin Excel-tiedostoihin, esimerkiksi suorasdhkdpostin
avanneet henkiltt tai tapahtumaan ilmoittautuneet henkilot. Raportit eivat keskustelleet
keskendan eika yksittaisista asiakkaista saada kattavaa kuvaa tai kayttaytymishistori-
aa. Tulokset keskittyvat kampanjakohtaisiin tuloksiin.

Oman kokemukseni mukaan automaatiojarjestelman kaytto yksinkertaistaa ja virtavii-
vaistaa markkinointiosaston paivittaista tyota, koska monet toiminnot voidaan suorittaa
yhdessa jarjestelmassa. Tasta koituu monia etuja. Ensinnékin erillisten jarjestelmien
tarpeen poistuminen yksinkertaistaa arkea siitd yksinkertaisesta syysta, ettd markkinoi-
jan ei tarvitse kirjautua erillisiin jarjestelmiin suorittamaan eri toimintoja. Ei tarvitse
muistella kayttajanimid ja salasanoja eika sailoa eri jarjestelmien osoitteita kirjanmerk-
keihin. Toinen, painavampi syy on se, ettd yhden, kokoavan jarjestelman kaytté vahen-
taa yksittaisten tydvaiheiden maarad. Seuraavassa olen kuvannut kaytannon esimer-
kiksi tapahtuman kutsuprosessin, joka kasittaa sahkoisten tapahtumakutsujen lahetta-
misen valitulle kohderyhmalle. Taulukossa 2 on kuvattu perinteisin menetelmien toteu-

tetun sahkoisen kutsuprosessin eri vaiheet.

Taulukko 2.  Tapahtuman kutsuprosessin ty6vaiheet erillisia tyovaiheita kayttaen.

- Kutsuttavien listan kerdéaminen 1. Myynniltd, asiakastietokannoista,
vanhoista listoista

2. Listan tarkistus
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Kutsuttavien listan sydttaminen 3. Listan luominen sahkopostijarjes-
massasahkopostijarjestelmaan. telmaan
4. Kontaktitiedoston muokkaaminen
sellaiseen muotoon, etta se on
syotettavissd massasahkoposti-
jarjestelmaan
Tapahtuman pystyttdminen ilmoit- 5. Ajan, paikan, maksimimaaran ja
tautumisjarjestelmaan. kutsutekstin ym. maarittely
Kuvien muokkaus ja ulkoasu
Linkin ottaminen talteen
Sahkopostikutsun luominen mas- 8. Kirjautuminen séhkopostijarjes-
sasahkopostijarjestelmaéan telmaan
9. Pohjan luominen / valinta
10. Ulkoasu, teksti
11. llmoittautumislinkin lisdaminen
Sahkdpostikutsun lahetys 12. Otsikon, ajankohdan ja lahetyslis-
tojen maarittely
13. Testaus
14. Lahetys
Ensimmaisten ilmoittautuneiden 15. Kirjautuminen ilmoittautumisjar-
tarkastelu jestelmaan
16. limoittautuneiden listan vientijar-
jestelmasta Excel-tiedostoon
17. Excel-tiedoston muokkaaminen
sahkopostijarjestelmaan syotetta-
vaan muotoon
Sahkopostikutsun uusinta ei- 18. limoittautuneiden listan luominen
ilmoittautuneille (toistetaan vai- sahkopostijarjestelmaan
heet 15-17. ja 19-23. tarvittavat 19. Kontaktilistan sy6ttdaminen
kerrat) 20. Alkuperaisen kutsun kopiointi ja
mahdollinen muokkaus
21. Otsikon, ajankohdan ja lahetyslis-
tojen méaarittely
22. Testaus
23. Lahetys
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- Peruutusten hallinta 24. Poistetaan peruuttaneet osallistu-
jat manuaalisesti kirjautumalla ta-

pahtumailmoittautumisjarjestel-

maan
- Tervetulotoivotus / muistutus 25. llmoittautuneiden listan vientijér-
ilmoittautuneille lahempé&na jestelméstéa Excel-tiedostoon
tapahtumaa 26. Excel-tiedoston ~ muokkaaminen

sahkopostijarjestelmaan syotetta-
vaan muotoon

27. Kontaktilistan syottaminen

28. Alkuperaisen kutsun kopiointi ja
mahdollinen muokkaus

29. Otsikon, ajankohdan ja lahetyslis-
tojen maarittely

30. Testaus

31. Lahetys

- Osallistujien lista 32. Toistetaan vaihe 16.

Taulukkoon 2 on keratty jokainen tydvaihe, jonka tapahtumakutsuprosessi sisaltaa,
mikali se hoidetaan useaa jarjestelmaa kayttden. Taulukosta havaitaan, ettd prosessi
sisaltdad vahintaan 32 tyovaihetta. Usein tapatuman sahkoista kutsua lahetetdan useita
kertoja, jolloin yksittaisten tytvaiheiden maara kasvaa 39:4an, 46:een tai jopa sen Vli.
Liséksi tulee ottaa huomioon yllattavat tyovaiheet, jotka voivat johtua virheista, vaarin-
ymmarryksista tai myohastymisista. Yllatykset voivat aiheuttaa tydvaiheiden toistamista

tai lisdantymista.

Taulukkoon 3 on kerétty vastaavan prosessin tytvaiheet, kun kaytdssa on toiminnot

yhden tietokannan paalle rakentuva automaatiojarjestelma.

Taulukko 3. Tapahtuman kutsuprosessin tyovaiheet automaatiojarjestelmaa kayttaen

- Kutsuttavien listan keraédminen 1. Myynniltd, asiakastietokannoista,
vanhoista listoista

2. Listan tarkistus

- Kutsuttavien listan luominen au- 3. Kutsuttavien listan luominen au-

tomaatiojarjestelmaan. tomaatiojarjestelmaan
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4. Kontaktitiedoston muokkaaminen
sellaiseen muotoon, ettd se on
syoOtettavissé massasahkoposti-
jarjestelmaan

- limoittautumislomakkeen  luomi- 5. Ajan, paikan, maksimimaaréan ja
nen automaatiojarjestelmaan kutsutekstin ja kerattavien tietojen
ym. maarittely

6. Kuvien muokkaus ja ulkoasu

7. llmoittautuneiden listan luominen
automaatiojarjestelmaan. Kontak-
tit siirtyvat automaattisesti talle
listalle taytettyaan ja lahetettydén
lomakkeen.

- Sahkopostikutsun automaatiojar- 8. Pohjan luominen / valinta
jestelméaan 9. Ulkoasu, teksti

10. Lomakelinkin lisaaminen

- Sahkopostikutsun lahetys 11. Otsikon, ajankohdan ja lahetyslis-
tojen maarittely

12. Testaus

13. Lahetys

- Ensimmaisten ilmoittautuneiden 14. limoittautuneiden listan tarkastelu
tarkastelu automaatiojarjestelméassa

- Sahkopostikutsun uusinta ei- 15. Alkuperéisen kutsun kopiointi ja
ilmoittautuneille mahdollinen muokkaus

16. Otsikon, ajankohdan ja lahetyslis-
tojen maarittely

17. Testaus

18. Lahetys

- Peruutusten hallinta 19. Poistetaan peruuttaneet osallistu-
jat ilmoittautuneiden listalta
- Tervetulotoivotus / Muistutus il- 20. Alkuperaisen kutsun kopiointi ja
moittautuneille l@hempana tapah- mahdollinen muokkaus
tumaa. (Voidaan automatisoida 21. Otsikon, ajankohdan ja lahetyslis-
[Ahtemaan heti ilmoittautumisen tojen maarittely
rekisteroidyttyd, jolloin tata tyo- 22. Testaus
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vaihetta ei tarvitse valvoa) 23. Lahetys

- Osallistujien lista 24. Toistetaan vaihe 14.

Taulukosta 3 havaitaan, ettd yksittiisten ty6vaiheiden maaréd vahenee 24:4a8n auto-
maatiojarjestelméé kayttaen. Mikali kutsuja l&hetetddn useampi, tydvaiheet lisdantyvat
neljalla. Nain ollen kutsuprosessi yhdella muistutuskierroksella siséltéa 28 tyovaihetta
ja kahdella muistutuskierroksella 32 tydvaihetta. Taulukkoon 4 on koottu luvut vertailta-

vaksi.

Taulukko 4.  Tyodvaiheiden maaran vertailu

Tydvaiheiden maara Kutsukierros | Kutsukierros Kutsukierros
ilman muis- | yhdella muis- | kahdella muis-
tutuksia tutuksella tutuksella

Kutsuprosessi erillisia | 32 39 46

jarjestelmia kayttaen.

Kutsuprosessi auto- 24 28 32
maatiojarjestelmaa

kayttaen.

Tyobvaiheiden maaran 8 11 14
vaheneminen (kpl)

Tyobvaiheiden maaran 25 % 29 % 32%

véheneminen (%)

Taulukosta 4 nahdaan, etta tytvaiheiden séastd kasvaa kumulatiivisesti sen mukaan
mit& useampia kierroksia kutsun l&hetysprosessi sisdltaa. Tyovaiheiden maara voi au-
tomaatiojarjestelmaa kayttden olla jopa 32 % vahemman, mika voi merkitéd tybajassa

useiden tuntien vapautumista muihin tehtaviin.

Tyotehtdvien maarallisen vahenemisen lisdksi on huomattavaa, ettd koska kaikki toi-
minnot tapahtuvat yhden jarjestelmén sisalla, raportoinnin paranemisen lisdksi myods
virheiden riski laskee. Aina kun erillinen tiedosto otetaan jarjestelmésta ulos ja sita ka-
sittelee ihminen, on virheen riski mahdollinen. Tiedostoon saatetaan tehda kirjoitusvir-
he, tiedostosta saattaa olla kdytdssa vanha versio, jolloin tiedot ovat vanhentuneita ja
paatyvat virheellisesti jarjestelmaan ja niin edelleen. Lisaksi erillisten tiedostojen lahet-
telyn ja tallentaminen vaatii sailytystilaa niin sdhkopostilaatikosta kuin henkilokohtaisilta

kuin jaetuilta levyilta.
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5.3 Drip-kampanja

Markkinoinnin automaatiojarjestelma mahdollistaa siis monenlaisten toimintojen suorit-
tamisen yhden jarjestelman alla. Yksi tarkeimmistd automaation mahdollistamista toi-
minnoista ovat mm. niin sanotut drip-kampanjat, joissa etukateen maaritelty sisaltd
toimitetaan sahkopostitse maaratylle kohderyhmalle etukateen asetettuun ajankohtaan.
Kyseessa on kuitenkin maéaratietoinen viestintastrategia, ei uutiskirjeen korvaava tytka-
lu. Drip-kampanjan nimitys tulee siitd, etté asiakkaille tai prospekteille l[&hetetaan tietoa
ik&a&n kuin tipoittain ja ohjataan n&in kohti tavoitetta. (Frankel 2014.)

Drip-kampanjaa voidaan kayttdd keskeisenad tyokaluna potentiaalisten asiakkaiden
tunnistamiseksi. Monesti kampanjan sisdlténa kaytetddn yrityksen asiantuntijadoku-
mentteja, jotka tarjoavat vastaanottajalle hyddyllista lisétietoa. Asiantuntijadokumentin
lataaminen voi my6s toimia kampanjan laukaisijana: jos asiakas lataa dokumentin
verkkosivuilta, hanelle lahetetdan sahkopostitse tietyin aikavélein lisdd ajatuksia herat-
tavad materiaalia. Voidakseen ladata dokumentin, henkilon tulee antaa itsestddn muu-

tama tieto lomakkeella, vahintaan sahkopostiosoite. (Frankel 2014.)

Frankel (2014) kuvaa tyypillinen drip-kampanjan etenemisen seuraavasti:

1. yrityksen verkkosivustolla on asiakirjoja, jotka voi ladata tayttamalla lomakkeen

2. lomakkeen tayttaneille lahetetaan sahkopostiviestien sarja, joista ensimmainen
siséltaa kiitoksen lataamisesta ja linkin asiakirjaan
muistutus x paivan kuluttua niille, jotka eivat ole viela ladanneet asiakirjaa
uusi viesti, joka sisaltaa hyddyllista alan tietoutta, esimerkiksi yleisia virheita
uusi viesti, joka sisaltaa hyodyllista alan tietoutta, esimerkiksi asiantuntijan vink-
keja

6. toinen asiakirja, jossa kuvataan ratkaisuja ja prosesseja

Drip-kampanjassa voidaan lahettaa 3—10 viestid, joskus vieldkin enemman. Olennaista
on sanoman sovittaminen aiheen sek& asiakkaan odotettavissa olevan ostoprosessin
mukaan. Jokainen viesti tarjoaa uuden, merkittavan tilaisuuden yhteydenottoon. TA&man
tyyppisilla kampanjoilla voidaan erityisesti tukea monitahoisia myyntiprosesseja, raken-
taa luottamusta vahitellen seka ohjata potentiaalisia asiakkaita ostoprosessin lapi.
(Frankel 2014.)
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Keskeista tdman tyyppisissa kampanjoissa on kiinnostava sisaltd. Yrityksella tulee olla
tarjota asiakkaille aidosti kiinnostavaa ja hyoddyllista sisaltod, jotta henkilot kayttavat
arvokasta aikaansa dokumenttien lataamiseen ja sahkodpostiviestien avaamiseen. Toi-
nen keskeinen seikka on tietojen kerays. Mikali henkilon tarvitsee tayttaa itsestaan lii-
kaa tietoja saadakseen dokumentin ladattua, han todennakdisesti kokee taméan ahdis-
tavana ja jattaa prosessin kesken. Automaatiojarjestelmilla asiakastietoja on mahdollis-
ta kerata myos progressiivisesti. Mikali henkild, joka on jo aiemmin tayttanyt itsestaan
perustietoja, kuten sahkopostiosoitteen ja nimen automaatiojarjestelmalla tehdylla lo-
makkeella, jarjestelmé tunnistaa hanet eika kysy enaa uusia tietoja vaan nayttaa seu-
raavalla kerralla uusia kenttid, esimerkiksi yritys tai tydtehtava. Nain ollen kerralla nay-
tettavien kenttien maard vahenee ja kynnys lomakkeen tayttdmiselle madaltuu. Yritys

saa kuitenkin keréattya asiakkaasta arvokasta tietoa askel askeleelta.

5.3.1 Drip-kampanjan kokeilu Fujitsun uusille kannettavamalleille

Toteutin opinnaytetydprosessin aikana seka itselleni ettd tydyhteisodlleni ensimmaisen
drip-kampanjan, jossa harjoittelimme kaikille uudenlaisen kampanjan toteutusta kay-

tannossa.

Markkinoinnin kohteena olivat Fujitsun yrityskannettavaportfolion uudet tuotteet, joista
karkituotteiksi oli wvalittu uusi kevyt, mutta monipuolisesti varusteltu ultrabook-
kannettava sekd samoja lisalaitteita hyddyntava Lifebook E -sarjan yrityskannettavien
tuoteperhe. Molemmille tuotekarjille valittin kayttdperustan perusteella kohderyhmét.
Ultrabook-kannettava on kevyt ja helppokantoinen, mutta tayttdd vaativammankin yri-
tyskayton kaikki tarpeet ja sisaltaa mm. aarimmaisen tietoturvallisen verisuonitunnis-
tautumisen. Talle tuotteelle kohderyhmaksi valittiin yritysten paattajat, jotka voivat itse
vaikuttaa tydvalineidensa valintaan ja jotka arvostavat tyylikasta ja ohutta muotoilua.
Samoja lisalaitteita hyddyntavélle tuoteperheelle puolestaan valittin kohderyhmaksi
tietohallinnon paattajia, jotka puolestaan arvostavat tyontekijdiden laiteavaruuden yk-
sinkertaistamista ja siita aiheutuvia kustannussaastoja. Kontaktit kohderyhméaéan haet-
tiin rekisteripalvelusta. Jatkossa, kun automaatiojarjestelman tietokanta taydentyy,

kampanjoihin voidaan kayttdd yha enenevassa maarin olemassa olevia listoja.

Molemmille tuotekarjille valmisteltiin yhdess& mainostoimiston kanssa drip-kampanjaan
kolme viestipohjaa. Molempien kampanjapolkujen viestit olivat lyhyitd ja ytimekkaita

seka visuaalisesti erottuvia ja selkeasti samaa sarjaa. Ensimmaisessa viestissa esitel-
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tiin tuotekarjen paras ominaisuus ja tarjottiin linkki kampanjasivulle, josta lisatietoja
I6ytyy. Toinen viesti tarjosi kiinnostuneille tarkempaa teknista tietoutta laitteista seka
kayton esittelyd lyhyen videon muodossa. Kolmannessa ja viimeisessa viestiketjun
palassa tarjottiin mahdollisuus ilmoittautua ilmaiseen messutapahtumaan, jossa laitteet
olisivat nahtavilla asiantuntijoiden esittelemind. Jokainen viesti sisélsi myds nakyvasti
kehotteen siirtymaan lomakkeelle, jonka avulla voi pyytaa tuotteesta lisatietoja, jattaa
pyynnoén tapaamisajan sopimiseksi ynna muuta. Molemmissa kampanjoissa oli sama
toimintalogiikka, jota havainnollistaa seuraava kuvio.

Target group

|

Wait 7 days
Na:
Send reminder
o
Cliked?
Wait 7 days l

Filled conmct form:

e N list= LIDAT.
Send Email 2 S REE SRS
MNotify
tuotemarkkinointi@ i fujitsw.
Ne - End com
Maove to list
Mo inkeresk
Wait 7 days

|

Send reminder

Wait 7 days

¥

Cliked?

End

Move ko lisk
DRIP

Kuvio 2. Drip-kampanjan kulku



50

Molemman kampanjat etenivat edelld esitetyn kuvion mukaisesti. Ensimmainen viesti
l&hetettiin koko kohderyhmalle. Taman jalkeen jatkotoimenpiteiden laukaisevaksi teki-
jaksi maariteltiin sahkopostiviestin linkkien klikkaus ja kaikkien toimintojen valiksi seit-
seman paivaa. Kohderyhmalle lahetettin ensimmaiset viestit ja mikali he klikkasivat
mita tahansa linkkié viestiss&, he siirtyivat vaiheeseen 2. Mikali vastaanottaja ei klikan-
nut mitddn linkkia, hanelle lahetettiin seitseman péivan paastd muistutus. Muistutus-
viestin sisaltd oli sama kuin alkuperédisessa. Mikéli vastaanottaja ei klikannut viela
muistutusviestissdkaan mitaan linkkia, kampanja loppui hanen osaltaan ja kontakti siir-
rettiin taman kampanjan osalta ei-kiinnostuneiden listalle. Toisen kampanjaviestin saa-
neiden kohdalla polku jatkui samankaltaisena kuin ensimmaisessa. Viestida numero
kaksi klikanneille lahetettiin automaattisesti kolmas kampanjaviesti ja huomiotta jatta-
neille muistutus. Valipaivia oli jalleen seitseman. Toisessa vaiheessa klikkaamattomat
vastaanottajat eivat kuitenkaan siirtyneet ei-kiinnostuneiden listalle vaan kampanja vain
loppui heidéan osaltaan. Mikali vastaanottajat kulkivat koko viestiketjun lapi, he siirtyivat
kiinnostuneiden listalleen. Mikali taas vastaanottaja taytti yhteydenottolomakkeen, siita
l[&hti automaattinen huomautusviesti markkinointiosaston sahkopostiin. Samoin nama

henkil6t siirtyivat erilliselle potentiaalisten asiakkaiden listalle.

5.3.2 Kampanjan tulokset

Paattajien kohderyhmassa, jolle ultrabook-viestia lahetettiin, oli yhteensa 361 kontaktia.
Heista valitettavan pieni osa, vain kolme henkil6a klikkasi ensimmaisen viestin linkkeja.
Nain ollen naille kolmelle henkildlle lahetettiin ketjun toinen osa automaattisesti. Muis-
tutusviesti lahetettiin 358 henkilélle. Muistutusta klikkasi vain yksi henkil6. Nain ollen
357 henkiléa siirtyi ei-kiinnostuneiden listalle ja kampanja loppui heidan osaltaan. Toi-
nen viestiosa toimitettiin vain 4 henkildlle. Valitettavasti yksikdan kontakti ei klikannut
toista viestia eik& sen muistutusta, eikd kukaan siis vastaanottanut kolmatta, viimeista

viestid. Yhteensa yksittaisia sahkoposteja lahetettiin kampanjan aikana 643 kappaletta.

Tietohallinnon paattdjien kohderyhmdassa vastaanottajia oli hieman vahemman, 272
henkil6a. Heista yhdeksan klikkasi ensimmaista viestia ja siirtyi suoraan vaiheeseen
kaksi. Muistutusviesti lahetettiin 263 vastaanottajalle, joista nelja klikkasi muistutusvies-
tia. Kampanjan toinen viesti [&hetettiin siis yhteensa 13 henkilolle. Heista yhteensa nel-
ja klikkasi myos kakkosvaiheen viestid, vastaanotti kolmannen eli viimeisen viestin ja
siirtyi kampanjan kiinnostuneiden listalle. Tietohallinnon paattajien kampanjapolussa

yksittéisia sahkoposteja lahetettiin yhteensd 508 kappaletta. Valitettavasti kummassa-
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kaan kampanjassa yksikaan henkilo ei tayttanyt yhteydenottopyyntdlomaketta. Seuraa-
vaan taulukkoon on koottu yhteenveto kampanjoiden tunnusluvuista. Ensimmaisessa
taulukossa paattajien ultrabook-kampanja, toisessa taulukossa tietohallinnon paattajien
kampanja.

Taulukko 5.  Ultrabook-kampanjan yhteenveto

Kohde- Lahe- Epé&onnistu- | Jakelus- | Viestin | Klik- Klikkauspro-
ryhméa tetyt neet lahe- | ta pois- | yksittéi- | kaukset | sentti (%)
(hl®) (kpl) tykset (kpl) tuneet set (kpl)
(kpl) avauk-
set (kpl)
Viesti1 | 361 321 3 1 64 3 0,94
Muistu- | 358 314 3 2 55 1 0,32
tus 1
Viesti2 | 4 4 0 0 2 0 0,00
Muistu- | 4 4 0 1 2 0 0,00
tus 2
Viesti 3 | N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Totaali | 361 643 6 4 123 4 0,62

Taulukko 6.  IT-paattagjien kampanjan yhteenveto

Kohde- Lahe- Epé&onnistu- | Jakelus- | Viestin | Klik- Klikkauspro-
ryhméa tetyt neet ldhe- | ta pois- | yksittdi- | kaukset | sentti (%)
(hlo) (kpl) tykset (kpl) tuneet set (kpl)
(kpl) avauk-
set (kpl)
Viestil | 273 247 3 1 53 9 3,69
Muistu- | 264 234 3 1 33 4 1,73
tus 1
Viesti2 | 13 13 0 0 8 3 23,08
Muistu- | 10 10 0 1 4 1 10,00
tus 2
Viesti3 | 4 4 0 0 3 0 0
Totaali | 273 508 6 3 100 17 3,35

Kampanjoiden yhteenvetoja (taulukot 5 ja 6) tarkasteltaessa voidaan todeta, etta IT-
paattdjille suunnattu kampanja oli jossain maarin onnistuneempi kuin ultrabook-
kampanja. Edellda mainitussa klikkausprosentit nousivat huomattavasti suuremmaksi
kuin paattgjille suunnatussa ultrabook-kampanjassa. Paremmasta onnistumisesta ker-
too myods se, ettd koko viestiketjun Il&api kulki neljd prospektia, kun ultrabook-
kampanjassa kolmatta drip-viestia ei lahetetty kertaakaan. Menestyksena kumpaakaan

kampanjaa ei voi pitd4, silla viestia klikanneiden maara jai loppujen lopuksi suhteellisen
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pieneksi. Huomattavaa on kuitenkin se, etta IT-paattdjien kampanjassa ne henkil6t,
jotka viesteja klikkasivat, klikkasivat myds johdonmukaisesti myos tulevia jatkopaloja.
Na&in ollen voidaan olettaa, ettd nama henkiltt olisivat potentiaalisesti hyvinkin kiinnos-
tuneita tuotteesta ja myynnin kannattaisi ottaa heihin yhteytta, vaikkei pyyntélomaketta
oltukaan taytetty.

Erot kampanjoissa selittyvat mahdollisesti kohderyhmien eroilla. Korkealla organisaa-
tiossa vaikuttavat paattajat ovat mahdollisesti kiireellisempia ja heidat on markkinoinnil-
la vaikeampi tavoittaa, kuin tietohallinnon tyontekijat. Toisaalta syy saattaa l6ytya myos
siséllosta. Oliko viesti vaarin muotoiltu kohderyhmalle? Eiko viesti tarjonnut vastaanot-
tajille lisdarvoa tai herattanyt kiinnostusta? Molemmissa kohderyhmissa alhaiseen klik-
kausprosenttiin saattaa vaikuttaa se, ettd taméa kampanja toteutettiin perinteiseen push-
malliin. Asiakkaat saattoivat kokea postin hairitsevana mainospostina, joka saapui hei-
dan sahkdpostiinsa pyytamatta. Monet poistavat téllaiset viestit avaamatta. Naitd ky-

symyksia tulisi pohtia jatkossa vastaavanlaisia kampanjoita suunnitellessa.

Tamén tutkielman puitteissa voidaan todeta vain, ettd molemmat kampanjat olivat
markkinoijan kannalta kohtuullisen menestyneet. Yksittaisia séhkopostiviesteja |ahetet-
tiin yhteensd molemmissa kampanjoissa 1151 kappaletta ja avausprosentti kaikissa
viesteissa oli yhteensa 19,37 %. Tamé& on loppuasiakkaille suunnatussa suoraséhko-
postikampanjassa hyva avausprosentti, silld se lahentelee sitoutuneille jalleenmyyjille
lAhetettdvan suorapostituksen tavallisia avausprosentteja. Avausprosentti ei itsessaan
kerro sisallon onnistumisesta, mutta antaa osviittaa mahdollisesta tavottavuudesta.
Markkinoijan kannalta kampanja oli eniten onnistunut siksi, ettd sen tyomaarallinen
toteuttaminen oli tehokasta lahetettyyn viestimaaraan nahden. Kaikki kampanjan pala-
set voitiin rakentaa kerralla ja toiminnot automatisoida. Molempien kampanjoiden pys-
tyttdmiseen kului yhteensa noin yhden tyopaivan tunnit, kun viestien visuaalinen ra-
kenne ja tekstit tulivat valmiina mainostoimistolta. Kampanjoiden rakentamisen jalkeen
niihin ei enda tarvinnut palata vaan ne pyorivat jarjestelméssa automaattisesti maara-
tylla tavalla. Tama vapautti huomattavasti markkinoijan aikaa muihin tehtaviin, silla
vaikka perinteisin keinoin toteutetun sahkodpostisuoramarkkinoinnin tydvaiheet olisivat
pienid, ne vievat aina aikaa ja vaatii tarkkaavaisuutta, kun kampanjan palasia palataan
erikseen muokkaamaan massasahkopostijarjestelmdan. Markkinoijan nakoékulmaan
kampanjan onnistumisesta tulee kuitenkin suhtautua kriittisesti. Kuten luvussa 4.6 to-
dettiin, monesti markkinoinnin onnistumista mitataan usein virheellisesti levikin laajuu-

della ja markkinoijan mahdollisimman pienen panostuksen suhteella. Tarkeinta on asi-
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akkaan kokemus ja se, ettd potentiaaliset asiakkaat saadaan kiinni ja heidan kiinnos-
tuksensa kaannettyd myynniksi. Erityisesti B2B-markkinoinnissa laatu korvaa ehdotto-
masti maaran, silla yksikin oikean ja kiinnostuneen asiakkaan tavoittaminen voi johtaa

kauppoihin, jotka kattavat moninkertaisesti markkinointikampanjan kustannukset.

5.4 Kyselylla mielipiteitd maailmalta automaation kaytosta

Oma kokemukseni markkinoinnin automaatiojarjestelman kayttajana ehti edeta opin-
naytetydprosessin aikana vain kayttédénoton, ensimmaisten testikayttdjen ja toimintape-
riaatteisiin tutustumisen tasolle. Kuullakseni ajatuksia kokeneemmilta automaatiojarjes-

telman kayttgjilta, suoritin suppean kyselyn alan ammattilaisille.

Kyselyn muoto oli avoin kysely, joka sisélsi kahdeksan avointa kysymysta seka tausta-
tiedot. Kyselyssa tiedusteltiin vastaajan taustaa sekéa kokemusta ja mielipiteitd markki-
noinnin automaatiosta. Kyselyn levitystapana oli sdhkodposti. Kyselyn muodoksi valitsin
avoimen kyselyn siksi, ettd halusin antaa vastaajille mahdollisuuden kertoa vapaasti
mielipiteitaéan. Sahkoposti puolestaan oli katevin vastaajiksi kutsuttujen henkildiden
maantieteellisista etaisyyksistd sek& aikaikkunan tiukkuudesta johtuen. Kyselyyn ei
myodskaan tietoisesti haettu valtavaa maaraa vastauksia ja dataa, silla opinnaytetyt ei
pohjautunut tahan kyselyyn ja sen tuloksiin. Vastaajiksi kutsuttiin seitseman asiantunti-
jaa eri organisaatioista: kaksi Fujitsun edustajaa Suomesta, yksi Fujitsun edustaja Sak-
sasta, yksi kuluttajamarkkinointiin erikoistuneen yrityksen edustaja Saksasta, yksi huo-
nekaluyrityksen markkinointipaallikkd Suomesta seké kaksi markkinoinnin automaatiota
palveluna myyvan yrityksen edustajaa Suomesta. Kyselyyn vastasi vain kaksi kutsu-
tuista, joten kyselyn tuloksia ei voida pitaa tutkimuksellisesti luotettavina. Vastaukset
sisaltavat kuitenkin arvokasta informaatiota ja antavat tukea ja ajatuksia omalle tutkiel-

malle.

5.4.1 L&htbkohdat ja vastaajat

Vastaajiksi suostuivat hieman yllattadenkin vain joukon molemmat ulkomaalaiset vastaa-
jat, jotka ovat molemman saksalaisia. Suomalaisista vastaajaehdokkaista valitettavasti
kukaan ei vastannut kyselyyn muistutusten jalkeenkaan. Toinen vastaajista tytskente-
lee Fujitsun Euroopan paakonttorilla Saksassa digitaalisten markkinointikampanjoiden

vetgjana. Hanen vastuullaan on digitaalisten kysynnanluontikampanjoiden tekeminen
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B2B-markkinaan. Han on tydskennellyt markkinoinnin automaation parissa hieman yli
vuoden ja mm. mukana tiimissa, joka testaa kansainvalisesti kayttdon otettavia jarjes-
telmia (ks. lite 1.) Toinen vastaajista tyoskentelee Saksassa yrityksessad nimelta
Payback, jonka toimialaa on kuluttajamarkkinoiden ostoksiin kohdistuva piste- ja palkin-
to-ohjelma. Vastaaja on tyonimikkeeltd&n markkinointipaallikko, jonka vastuulla on
asiakassuhteiden elinkaaren hallinta. Han on tydskennellyt markkinoinnin automaation

parissa puolitoista vuotta (ks. liite 2.)

5.4.2 Tulokset ja havainnot

Pienesta vastausméaarasta johtuen kyselysta ei voida vetdd kattavia johtopaatdksia.
Seuraavassa kuitenkin arvokkaita havaintoja vastaajien mielipiteistd. Ensimmaisena
varsinaisena mielipidekysymyksena kyselyssa tiedusteltiin sitd, mita toimintoa tai toi-
mintoja vastaajat pitdvat markkinoinnin automaatiossa kaikista hyodyllisimpana. Seu-
raavassa vastaajien listaamia toimintoja:
- erilaisten aktiviteettien automatisointi — vahemman manuaalista ty6ta
- mahdollisuus kehittdd asiakaspohjaa etukateen maariteltyjen séhkopostien
avulla, jotka lahetetaan, kun tietty virstanpylvas on saavutettu
- aktiviteettien kaynnistaminen asiakkaiden kayttaytymisen mukaan
- kampanjaelementtien uusiokaytto
- tarkka kohdentaminen
- 360° digital journey, joka on luonut lapinakyvyytta markkinointiin ja myyntiin
- mahdollisten asiakkaiden vaaliminen
- mahdollisten asiakkaiden automaattinen siirtaminen myynnille, kun markkinoin-
nin aktiviteettien maaritteleméat pisteet asiakkaan kiinnostuksesta saavuttavat

tietyn rajan.

Taman kysymyksen vastauksissa nousivat esiin eniten mahdollisuudet automatisoida
toimintoja k&ynnistymaan asiakkaiden kayttaytymisen mukaan, mik& vahentdd manu-

aalista tyota ja tarkentaa markkinoinnin kohdentamista.

Toisena mielipidekysymyksena vastaajilta tiedusteltiin markkinoinnin automaation tuo-
mia etuja liiketoiminnalle. Kysymyksen vastaukset olivat hyvin vastaavanlaisia kuin

edellisen kohdan vastaukset:
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- tarkka kohdennettu markkinointi

- lapinékyvyys koko asiakkuuskaaren lapi

- integroidut online- ja offline-aktiviteetit

- tuote markkinointia ja myyntia lahemmas toisiaan
- tehokkuus

- oikeaan aikaan lahetetty, ja siten relevantimpi sisaltd asiakkaille.

Taman kysymyksen vastauksista mielestani tarkeintd on nostaa esille se, etta auto-
maatiojarjestelméa oikein kaytettyna todella mahdollistaa myynti- ja markkinointiosasto-
jen lahentymisen ja se jos mika on liiketoiminnallisesti kannattavaa. Liséksi on totta,
ettd automaation avulla oikeaan aikaan asiakkaille toimitettu viesti johtaa parempiin

tuloksiin kuin mahdollisesti manuaalitydn takia mydhastyva.

Lopuksi tiedustelin kyselyssa vastaajien mielipiteitd markkinoinnin automaation mah-

dollisista haittapuolista ja haasteita. Vastaajat mainitsivat seuraavia seikkoja:

- markkinoinnin tekemisen uudelleen ajattelu

- koulutus

- myynnin kanssa keskustelu ei aina ole helppoa

- automatisoitujen prosessien seuranta on haastavaa
- automaatiossa tapahtuvien virheiden kasittely

- jarjestelmien tekninen monimutkaisuus ja toimintojen yllattavat vaikutukset.

Erityisen suuri haaste yll& mainituista on markkinointiajattelun muutos. Jarjestelma yk-
sindan ei tee mistddn prosesseista helpompia, ellei markkinoija osaa kaantaa ajattelu-
tapaansa uuteen malliin ja siten hyddyntda jarjestelméa sen tarjoamalla parhaalla
mahdollisella tavalla. Riskina on, etta jarjestelma vain korvaa aiemmin kaytossa olleet
jarjestelmat ja sita kaytetddn entiseen tapaan esimerkiksi massasahkopostien lahetyk-
seen ilman sen suurempaa alya. Tahan liittyy myds koulutuksen tarve, joka on Kkiirei-

sessa liike-elamassa aina haaste.

6 Yhteenveto

Informaatioteknologian kehitys ja sitd mukaa liiketoiminnan ja markkinoinnin digitaali-
saatio ja kuluttajistuminen ovat muokanneet markkinointia viime vuosikymmenina.

Markkinoija ei voi tand paivana kohdella asiakkaita ennakoitavina massoina, jotka os-
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tavat, kunhan vaan tuote on markkinoilla ja heidat altistetaan markkinointiviestille.
Markkinoijan on ymmarrettava yksildiden motiiveja ja syy-seuraussuhteita ja puhutelta-
va asiakkaita siséllolla, minka he kokevat olevan heidan aikansa arvoisia. Parhaimmil-
laan markkinointi on palvelua, joka tarjoaa asiakkaille uutta, hyodyllista tietoa juuri oi-
keaan aikaan.

Markkinoinnin automaatio helpottaa kohderyhmalle oikeaksi raataldidyn markkinointi-
viestinnan toteuttamista, kun monet toistuvista, manuaality6ta vaativista toiminnoista
voidaan automatisoida. Automaatiojarjestelma mahdollistaa monien markkinoinnin toi-
menpiteiden toteuttamisen yhden jarjestelman alla ja ndin ollen myts kaiken datan
kertymisen yhteen tietokantaan. Tietokannan avulla asiakkaiden ja potentiaalisten asi-
akkaiden toimintaa yrityksen tarjoaman sisallon aarella voidaan tarkkailla ja sen perus-
teella heille voidaan tarjota juuri heidan kiinnostuksen kohteitaan vastaavaa sisaltéa —
juuri oikeaan aikaan. Taman tarkoituksena on myynnin avustamiseksi ohjailla potenti-

aalisia asiakkaita kiinnostuksesta kohti onnistunutta ostotapahtumaa.

Vuoden 2015 opinnaytetydprosessin aikana olen hahmottanut itselleni huomattavasti
selkeamman kuvan markkinoinnin automaation ajattelumalleista ja logiikasta seka siita,
mitd kaikkea jarjestelmalla voidaan saada aikaiseksi oikein kaytettynd. Liséksi jarjes-
telm& on onnistuneesti jalkautettu tydnantajani liiketoimintayksikdn markkinointiosaston
kayttoon ja ensimmaiset toimenpiteet uutta jarjestelmééd hyddyntaen on suoritettu.

Jarjestelméan kayttdonotto on kuitenkin osoittautunut olevan paljon muutakin kuin tekni-
sen osaamisen kartuttamista. Kuten tdman tyon kautta olen saanut huomata, jarjestel-
man kaytto ja onnistuneiden, ja tuloksellisten kampanjoiden suorittaminen vaatii maara-
tietoista strategista suunnittelua, tavoitteiden maarittelya ja seuraamista. Nyt kun pe-
rusasiat ovat hallussa, voidaan organisaatiossa keskittyd seuraavaksi jarjestelman kay-
ton kehittdmisen jatkotoimenpiteisiin ja alykkaiden toimintojen valjastamiseen maksi-

maalisen hyoddyn tuottamiseksi.

Seuraavat haasteet omassa tydssani ja sen kehittamisessa liittyvat automatisoitujen
kampanjoiden yha parempaan suunnitteluun, tavoitteiden maarittelyyn ja seurantaan.
Ensinnakin jatkossa on tarke&a tuottaa yha laadukkaampaa, kohderyhmén kiinnostuk-
sia ja tarpeita vastaavaa sisaltoa, silla tama tuottaa parempia kampanjatuloksia. Lisaksi
jatkoty0stolistalle nousee potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen kohteiden parempi

ja systemaattisempi seuranta jarjestelman tyokalujen avulla ja tietouden hyodyntami-
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nen. Kun kohderyhmista kertyy oikeanlaista tietoa, voidaan myds kampanjasisalttja
raataloida ja personoida yha paremmin kohderyhmien tarpeita palveleviksi ja mahdolli-
sia asiakkaita voidaan ryhmitelléa erilaisiin kategorioihin. Téaté tyota varten olisi mahdol-
lisesti hyodyllistéd suunnitella ja dokumentoida jo etuk&teen erilaisia kuvitteellisia osta-
japersoonia, joille méaritellaan tydtehtavat ja kiinnostuksen kohteet. Dokumentti auttaa
hahmottamaan kunkin ryhméan profiilin sopivan sisallon suunnittelua ja tuottamista.
Kolmas, mutta ei suinkaan vahaisin kehityskohde olisi raportointitydkalujen hyédynta-
minen jatkossa entistd paremmin. Raporttien systemaattisen seurannan avulla voidaan
tarkasti mitata, miten paljon mikakin markkinointikanava ja minkalainen sisalt6 tuotta-
vat, mika olisi arvokasta tietoa budjetin ja resursoinnin suunnitteluun. Neljas tarkea
jatkohaaste on myynnin sitouttaminen markkinoinnin automaatioon. Tama on suurempi
prosessi, johon vaikuttavat monet tekijat. Tulevaisuudessa kuitenkin myynnin ja mark-
kinoinnin toimenpiteet tulevat olemaan toisiinsa kytkdksissa yhtenaisten jarjestelmien

avulla, joten tata voidaan pitaa pidemman aikavalin tavoitteena.

Oppimani perusteella mielestani yritysten kannattaisi mielestani panostaa laadukkaa-
seen sisaltomarkkinointiin, joka tuo potentiaalisia asiakkaita yrityksen luo. Lisaksi yri-
tysten kannattaa siséllyttaa operatiiviseen markkinointisuunnitelmaansa markkinoinnin
automaatio ja toimialasta riippuen hyédyntaa sen toimintoja potentiaalisten asiakkaiden
havaitsemiseen, laadukkaan sisallon jakeluun sek& kohdennettujen ja ajastettujen ja
sitd kautta asiakkaan tarpeita parhaiten palvelevien viestien lahetykseen. Markkinoin-
nin automaatio sdastda aikaa ja resursseja, kun markkinointityontekijan toistuvia ma-
nuaalitydvaiheita voidaan automatisoida. Lisaksi se vahentaa virheiden mahdollisuu-

den maaraa kaiken datan ollessa yhdessa jarjestelmassa.

Tama opinnaytetyd toimi johdatteluna markkinoinnin automaatioon, sen kayttéonot-
toon, taustoihin, ajatusmalleihin ja toimintoihin. Jatkotutkimuksissa voitaisiin selvittda
jarjestelméan hydtyja myynnin kannalta ja toisaalta asiakassuhteen rakentamisen kan-
nalta. Tata varten tarvittaisiin pidempi seurantajakso, jossa asiakasryhmaa ja heille
tehtavia markkinointi- ja myyntitoimenpiteita seka lopulta toivottuja ostotoimeniteita.
Tutkimusta varten automaatiojarjestelman tulisi olla valmiiksi yritykseen jalkautettu ja
arjessa hyvin pyoriva tyokalu. Toisekseen jarjestelmén raportointitydkalujen tulisi olla
hyvin tuttuja ja mittarit hyvin asetettuja. Lisaksi jarjestelman kayton tulisi olla siin& pis-
teessd, ettd se keskustelee saumattomasti myynnin tyokalujen kanssa ja raporttien ja
tunnuslukujen seuraaminen on luotettavasti mahdollista koko asiakaskontaktoinnin

elinkaaren ajan. Liidien maaraé ja tehokkuutta myynnin kannalta voitaisiin tutkia suorit-
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tamalla erilaisia kampanjoita ja tutkimalla niiden tuloksia: kuinka monta asiakasta péés-
tiin tapaamaan ja syntyiko niisté jatkotoimenpiteita. Toisaalta taas asiakassuhteen ke-
hittymisté ja asiakkaiden tyytyvaisyytta markkinointiviestinté&n voitaisiin tutkia suoritta-
malla automaation avulla kampanijoita ja tutkimalla valitun tutkimusryhman tuntemuksia
viestinnasta kyselytutkimuksen tai haastattelun avulla.
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Questionnaire about Marketing automation
Please give your opinion about the topics below and briefly justify your thoughts. The
results of this questionnaire will be used as source material for Master's Thesis of

Metropolia University of Applied Sciences.

Name: Andreas Rudl

Company: Fujitsu Technology Solutions

Field of business: Marketing

Job Title: Head of Digital Marketing Programs

Responsibilities: Create digital demand gen programs

1. How long have you been working with marketing automation?
14 moths
2. How long has your company utilized marketing automation?
0 months
3. What’s mainly the target group of your company’s marketing,
business customers or consumers?
B2B
4. Which marketing automation system do you use at the moment?
Switching from Pardot to Marketo
5. Have you used other systems?
a. If you answered Yes, please explain shortly which systems have you
used. Pardot
b. Do you have a favorite? Why? Yes, although | just started using Mar-
keto, it is much more intuitive, has much more functionalities, suitable
for a multi-country environment, lots of “extentions” via launchpoint,
works with “tokens” — is simply build from Marketers for Marketers
6. What are the most useful functionalities of marketing automation tool?
Automate different activities, trigger activities based on behavior, re-use cam-
paign elements, precise targeting, 360° digital journey -> created transparency
for sales and marketing, nurture leads, automatically pass on leads to sales
once a score is reached

7. What are the most important benefits of marketing automation for business?
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MA enables Marketers to conduct very “precise” targeted Marketing, it creates
transparency of the full customer journey, integrated on & offline activities,
brings Marketing & Sales together

What disadvantages / challenges marketing automation might have? Have you
faced any?

Marketers need to re-think the way they do Marketing, education is needed,
talks with sales are necessary (not always easy)
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Questionnaire about Marketing automation
Please give your opinion about the topics below and briefly justify your thoughts. The
results of this questionnaire will be used as source material for Master's Thesis of

Metropolia University of Applied Sciences.

Name: Nikola Warp

Company: PAYBACK GmbH

Field of business: Service marketing

Job Title: Marketing Manager Lifecycle Management

Responsibilities: Customer Lifecycle Management

1. How long have you been working with marketing automation?
Since 1.5 years

2. How long has your company utilized marketing automation?
That depends a bit on how you define marketing automation. We have had au-
tomated marketing elements for a long time. Automated E-Mail Marketing has
started early on with system communication such as welcome and birthday
communication and was supplemented by triggered e-mail marketing the follow-
ing years

3. What’s mainly the target group of your company’s marketing —
business customers or consumers?
Only B2C

4. Which system do you use at the moment?
We use a booking tool, automated selection processes and the CMS as well as

sent program of our e-mail marketing service provider

5. Have you used other systems?
Not since | joined the team
a. If you answered Yes, please explain shortly which systems have you
used.

b. Do you have a favorite? Why?

6. What are the most useful functionalities of marketing automation tool?

e Automation and less manual effort
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e Possibility to further develop customer base through pre-defined e-mails

that are sent out when milestones are reached or missed

What are the most important benefits of marketing automation for business?
Efficiency/real-time speed and higher relevancy of offers for the customer

What disadvantages / challenges marketing automation might have? Have you
faced any?

¢ Monitoring of automated processes
¢ Automated error handling

e Technical complexity (e.g. unexpected impacts of new system releases)



