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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutustua markkinointiautomaation keskeisimpiin kasit-
teisiin, tiedon kerddmiseen ja jalostamiseen osana organisaation myynti- ja markkinoin-
tiprosesseja. Tyo esittelee verkossa tapahtuvia toimenpiteita joiden avulla potentiaalinen
asiakas johdatetaan erilaisten automaatiokampanjoiden avulla kohti ostotapahtumaa ja
asiakkuutta.

Tyossa kasitellddn markkinoinnin automaation toimintamalleja, tydkaluja ja mahdolli-
suuksia osana organisaatioiden digitaalisia strategioita. Lahtokohtana on markkinoinnin
ja myynnin muutos, jonka ansiosta ostajat hakevat tietoa ja suorittavat vertailua itsendi-
sesti verkon avulla suurimman osan ostoprosessista ennen kuin ottavat yhteytta yrityk-
seen.

Tuloksena voidaan kasittdd markkinoinnin automaation tarjoamien tyokalujen mahdolli-
suudet, joiden avulla organisaatioissa voidaan parantaa myynti- ja markkinointiproses-
sien hallintaa jarjestelmén kerddman ja tarjoaman asiakastiedon pohjalta. Keskeisimmat
hyodyt liiketoiminnan ndkokulmasta nakyvat asiakastiedon hyodyntdmisessa seké pro-
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ABSTRACT
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The purpose of this thesis was to explore the essential concept of marketing automation,
that is, the gathering and refining of data as a part of organization’s sales and marketing
processes. This thesis showcases online operations in which a potential customer is led to
a purchase decision and customership with automated campaigns.

This thesis covers the operation models, tools and possibilities of marketing automation
as a part of an organization’s digital strategies. The starting point here is the change in
marketing and sales, where customers gather information and perform comparison inde-
pendently online for a large portion of the purchasing process before contacting a com-

pany.

The possibilities offered by marketing automation tools can be seen as a central theme.
They can help to optimize the sales and marketing processes in an organization through
the gathered and processed customer data. The main benefits for businesses come from
utilizing customer data with constant optimization of processes. This is enabled by the
precise reporting produced by the software, which creates a distinct view of ongoing
online operations.

Key words: marketing automation, data gathering, customer experience
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LYHENTEET JA TERMIT

CMS
CRM
Drip-markkinointi
Liidi
Liidien generointi

Liidien jalostaminen

MQL

Myyntisuppilo

Prospekti

Suspekti

SQL

Content Management System, sisallénhallintajarjestelméa
Customer Relationship Management, asiakkuudenhallinta
Markkinointiautomaatio-jarjestelman automatisoitu prosessi
Prospekti joka madritelty potentiaaliseksi ostajaehdokkaaksi
(kts. MQL ja SQL).

asiakkaan tunnistaminen verkossa mm. ladattavan sisallon
avulla, jonka saa ilmaiseksi antamalla yhteystietonsa.
tunnistetun asiakkaan (prospektin) johdattelu markkinoinnin
automaation avulla kohti ostotapahtumaa

Marketing Qualified Lead on prospektista muodostettu liidi,
joka on hyvéksytty ja luokiteltu markkinoinnin automaation
jalostusohjelmiin

visuaalinen mallinnus asiakkaan lineaarisesta matkasta kohti
myyntitapahtumaa

tunnistettu asiakas, joka on jattanyt mm. yhteystietonsa yri-
tykselle

kaikki potentiaaliset asiakkaat markkinoilla, joita ei viela ole
yksil6ity ja tunnistettu

Sales Qualified Lead on liidi, jonka pisteytys merkitsee hanen
olevan riittdvan ostokypsé pisteytys- tai arvotusmenetelman

pohjalta



1 JOHDANTO

Internet ja digitalisaatio ovat muuttaneet tapaa miten ihmiset hakevat, kuluttavat ja kayt-
tavat tietoa verkon avulla. Tiedonhaun evoluutio hakukoneiden synnyn jéalkeen on vai-
kuttanut tapaamme ostaa tuotteita ja palveluita, sek& suorittaa vertailua niista seka niita

tuottavista yrityksista.

Ihmiset hakevat entistd enemmaén tietoa verkon avulla ennen varsinaista ostotapahtumaa
tai yhteydenottoa yritykseen. T&sté johtuen asiakkaan tiedonhakuun liittyvat toimenpi-
teet, niiden seuranta, mittaaminen ja analysointi ovat elintarkeita liiketoiminnalle mark-

kinoinnin ja myynnin tehokkuutta ja kehitysta arvioitaessa.

Markkinoinnin automaatiolla kerataan tietoa asiakkaan liikehdinnasta verkossa ja tiedon-
tarpeista. Asiakasta voidaan ohjailla h&dnen tekemiensa toimenpiteiden ja valintojen poh-
jalta. Keratyn asiakastiedon avulla asiakasta autetaan ja hanen tarpeisiin osataan vastata

henkilékohtaisemmin suoramarkkinoinnissa mm. sahkdpostin vélityksella.

Nimens& mukaisesti markkinoinnin automaation suurin arvo liiketoimintaan ei ole niin-
kaan toimenpiteiden automatisointi tai nimellisesti markkinoijan tyon helpotus, kuten
sana automaatio” monella muulla alalla kasitetadan. Kyse on enemmankin jéarjestelmén
kerdaman ja esittdmén tiedon avulla tehtévien liidien generointi ja niiden jalostaminen

kohti ostotapahtumaa.

Verkossa tunnistetun asiakkaan jalostaminen varhaisen vaiheen tiedonetsijésta kohti os-
totapahtumaa tai myynnin yhteydenottoa onnistuu markkinoinnin automaation pisteytys-
jaarvotusjarjestelman avustuksella. Jarjestelmén kayttdjalla on tavoitteena saada verkosta

entistd laadukkaampia yhteydenottoja seké ns. lampimia liideja myynnin kasiteltavaksi.

Markkinoinnin automaatio on jarjestelmad, joka integroidaan tyypillisesti yrityksen verk-
kosivuston julkaisujarjestelmdin sek& asiakkuudenhallintajarjestelmdin (CRM-jérjes-
telm@). Jarjestelmaan keskitetd&n lisaksi sdhkopostitse tapahtuvaa suoramarkkinointia,
joka voi tapahtua uutiskirjeen ndkdisena viestintédna tai perinteisen sahkdpostiviestin né-

kdisena viestina.
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Tassa opinndytetydssa on tutkittu miten markkinointiautomaation tydkaluja voidaan
kayttaa asiakastiedon kerddmiseen, analysoimiseen ja jalostamiseen. Samalla tutkaillaan
esimerkinmukaisia myynti- ja markkinointiprosesseja seka sita, miten ne kayttaytyvat
markkinointiautomaation avustamassa ympaéristossa. Tuloksia ja havaintoja voivat hyo-

dyntéé kaikki organisaatiot, jotka harkitsevat markkinointiautomaation kéyttéonottoa.



2 ASIAKASTIEDON KEHITYS

2.1 Tiedon tarpeet liiketoiminnassa

Tiedon madra kasvaa jatkuvasti. Liiketoimintaa hyddyntdvan asiakastiedon keradminen
on vaikeutunut erityisesti erillisiin jarjestelmiin tapahtuvan tietojen pirstaloitumisen ta-
kia. Myynti- ja markkinointiprosessien hallintaan tarvittavaa tietoa kerdtdén usein késin

eri keinoin ja eri tietojarjestelmisté.

Tallaisia keinoja ovat mm. kasvotusten ja puhelimitse tapahtuvat yhteydenotot, sahko-
postitse lahetetyt viestit ja uutiskirjeet seké niihin reagointi, verkkosivustolla ja sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvat reaktiot. Tietoa voidaan tallentaa CRM-jarjestelmiin mutta tie-
don kéaytto liiketoiminnan tukemisessa ja asiakastarpeiden tunnistamisessa on digitaali-

sessa ajassa vaikeaa.

Taman tyyppisen tiedon kerda@minen ja analysointi eivat kerro yksilétasolla tapahtuvista
toimenpiteistd, vaan puhuttelevat asiakkaiden liikehdint&é lahinnd massoina. Yrityksissa
myyntiprosessien tunteminen on kokemukseni mukaan usein avainhenkil6illa intuitio-
pohjaisena kehitettya toimintaa. Ongelman myyntiprosessien mittaamiseen ja kehittami-
seen tuovat juurikin verkossa tapahtuvat reaktiot, tilanteet ja tapahtumat. Naita ei osata

mitata riittdvan hyvin tai oikeiden tyokalujen puutteissa ollenkaan.

Digitaalisen markkinoinnin tulisi kasvattaa myyntid, luoda arvoa asiakkaalle, paasta la-
hemmaéksi asiakasta, vahent&a kustannustasoa muihin markkinointiponnisteluihin verrat-

tuna seka laajentaa yrityksen bréndi verkkoon. (Chaffey & Smith 2013, 22.)

Verkossa asiakasta yksilétasolla kuvaavan tiedon hankinta ja seuranta on vaikeaa, silla
teknisesti asiakasta ei voi seurata jarjestelmilld mitka eivat kommunikoi keskendén. Tamé
on harmittavasti se nykytilanne, minka parissa monet yritykset painiskelevat. Internetin
kautta tapahtuvat asiakaskohtaamiset ovat epéselvid, eika niiden lahteita tai syy-seuraus
-suhteita pystytd kuvaamaan ilman tiedon kerd&misté ja jalostamista erillisen rajapinnan

avulla. Yksi téllainen rajapinta on markkinoinnin automaatio.
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2.2 Asiakastietoa kerataan markkinoinnin automaatiolla

Ihmiset eivat halua ettd heille myydaan ja markkinoidaan. Tamé tunne on vahvistunut
erityisesti nyt kun ihmisilla on entistd suurempi valta olla valittamatta mainoksista ja
myyntiyrityksista. Tastd syystd moni aiemmin toimivaksi koettu markkinointitapa ei ole

enéa relevantti nykypdivan ostoprosessissa. (McKean & Bachrach 2014, 240.)

Markkinoinnin automaation avulla keratdéan yksilotasolla asiakastietoa erilaisista toimen-
piteistd, joita asiakas tekee verkossa. Jarjestelmé pystyy seuraamaan verkkosivustolla
seka sahkopostitse asiakkaan tekemid toimia ja aktivointipisteitd. Kéytanndssa sahkopos-
tiosoitteensa antanut, tunnistettu asiakas (prospekti) saa selaimeensa evasteen (cookie),

jonka jalkeen prospektin toimenpiteitd on mahdollista seurata ja tallentaa.

Kaytannon esimerkki: mikali yrityksellda on esimerkiksi kolme erilaista palvelukatego-
riaa, sanotaan vaikkapa autojen maaraaikaishuoltoa, renkaiden vaihtoa sekd maalauspal-
veluita. Talléin prospektin verkkosivuilla tehdyista liikkeistd voidaan tutkia, milla si-
vuilla hdn on kaynyt, mink& aiheen hinnastoja tai bloggauksia, kuvagallerioita hdn on

katsonut.

Markkinoinnin automaatio auttaa siis tunnistamaan ja segmentoimaan prospekteja vah-
vasti heidan tekemiensa liikkeiden pohjalta. Tdmén tiedon pohjalta tarjotaan esimerkiksi
séhkdpostitse hanen ostoprosessiinsa liittyvaa lisatietoa, mika auttaa vakuuttamaan asi-
akkaan yrityksesté seké palvelusta, josta han on kiinnostunut.

Verkkokaupat ovat tdman tyyppisen tiedon jalostamisen ja kayttdmisen osalta jo mones-
sakin asiassa pitkalla. Esimerkiksi verkkokauppajétti Amazon kayttéa asiakkaiden osto-
prosessissa tietoja, jotka perustuvat aitoon informaatioon ostajan kayttdytymisesta heidan
verkkokaupassaan. (McKean & Bachrach 2014, 239.)

Tallaisia keréttyja tietoja ovat mm.:
e Erikoistarjoukset ja tuotenostot

e Jatkuvasti ostettu tuotteen X" kanssa

e Mitd muut asiakkaat ostivat katsottuaan téta tuotetta
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e Asiakasarvostelut, “Tuotteen sijoitus” sekd "Hyodyllisimmat asiakasarvostelut™ -
lista

e Tuotetiedot

e Asiakkaat jotka ostivat tdman ostivat myos

o Asiakkaat jotka katsoivat tatd sivua voisivat olla myos kiinnostuneita néisté spon-
soroiduista linkeisté

e Asiakkaiden kysymykset ja vastaukset

e Viimeksi katsotut tuotteet ja suositukset

Saman tyyppista alykkyyttd on mahdollista markkinoinnin automaatiolla tuottaa yrityk-

sille kayttdon riippumatta siitd, tarjosivat he sitten fyysisia tuotteita tai palveluita.

2.3 Asiakkaan yksildinnin ja tunnistamisen hyddyt

Markkinointiin kuuluu oleellisella tavalla asiakaskunnan tunnistaminen ja segmentointi.
Heterogeenisilla markkinoilla segmentointi on kasitteend vanha ja sen tarkoitus on hel-
pottaa kohdistamaan viestid oikealle kohderyhmalle. Tehokkuuden nakékulmasta voi-
daan puhua optimoinnista: kaikille asiakasryhmille ei kannata markkinoida samalla ta-
valla. (Rabhan 2013, 184.)

Esimerkki: lehti-ilmoituksen julkaisussa kohdistetaan markkinointiviesti lehteen, jota
kohderyhmaé lukee. Segmentointia voi verkossa vieda hyvinkin pitkélle ja mahdollisesti
ulottaa jopa yksiloon asti. Talléin voidaan jo puhua ostajapersoonien hyddyntdmisesta

myynnissa ja markkinoinnissa.

Ostajapersoona on yksiloidympi kuvaus tyypillisestéd asiakkaasta. Se on kuvaus fiktiivi-
sestd henkilostd, jonka ymparille rakennetaan tarina: minkalainen hénen arki on, mitka
ovat hénen haasteita tyossa tai arjessa onnistumiseen. Luonnollisesti eroja ostajapersoo-
niin tulee jo silt4 pohjalta, onko kyseessa B2C- vai B2B-yritys. Silti liiketoiminta-alueesta
huolimatta kyseessa on aina ajatteleva ja tunteva henkild, johon samaistumalla voi oppia

kohdentamaan viestia.
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Markkinoinnin automaation ndkékulmasta on hyodyllistd, ettd ostajapersoonat on kartoi-
tettu ja méaritelty. T&ma helpottaa ymmartdmaan ostoprosessiin liittyvéaé ostajan polkua,
jota asiakas kulkee verkossa ja sen ulkopuolella.
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3 ANALYTIKKA

3.1 Mita mitataan ja miksi

Liiketoimintaa tulisi pystyd mittaamaan hyvinkin yksityiskohtaisesti, jotta toimintojen
kehittdminen onnistuisi laadukkaaseen ja luotettavaan dataan pohjautuen. Jos organisaa-
tio ei tiedd misté osa-alueista liikevaihtoa syntyy eniten ja miké luo eniten hukkaa, voi
olla vaikea korjata sitd, minka ei tiedeta toimivan. Analytiikka ja raportointi ovat myynnin

ja markkinoinnin tehokkuuden mittaamisen lahtokohtia.

Erityisesti markkinoinnissa puhutaan usein ROl:sta (Return on Investment), eli sijoitetun
padoman tuotosta. llmaisia ampéreita jakava tavaratalo voi laskea ampareilleen ROI-ar-
von, samoin online-mainonnassa verkkokauppaan saapuvasta maksetusta kavijaliiken-
teestd voidaan laskea ROI, kun tiedetddn kuinka paljon euroja online-mainonnan kautta

saatiin kassaan.

Mikali asiakkaan ostopolku on moniséikeinen ja ostoprosessi pitkd, ROI:n mittaaminen
voi olla vaikeaa. Talloin ei valttdmatta tiedetd missa ihminen sai ensimmaéisen kosketuk-
sen yritykseen: tapahtuiko se messuilla, lehtimainoksessa, tapahtumassa, myyntimiehen

kylmasoitosta tai kenties sosiaalisesta mediasta.

Tama on yksi vaikeimpia osa-alueita organisaatioilla mitata verkossa markkinoinnin ja
myynnin tehokkuutta. Verkkosivujen kautta tulleet yhteydenotot eivét ole ainoa tapa mi-

tata verkkosivuston tehokkuutta.

CRM-jérjestelmissa voi olla raportointimahdollisuuksia osoittaakseen myyntisuppilon te-
hokkuuden mittareita, kuten uudet kontaktit, tarjoukset ja syntyneet kaupat. Myyntisup-
pilo on hyvé tapa mitata prospektien, liidien seké syntyneiden kauppojen méaéraa. Se ku-

vaa visuaalisesti ja lineaarisesti asiakkaan tapahtumat matkalla kohti ostotapahtumaa.

Se ei kuitenkaan kuvaa ostajan polkua riittdvan yksityiskohtaisesti, mihin markkinoinnin
automaation mahdollistamat mittarit ja raportoinnit pystyvat tarjoamaan lisaa tietoa. Silla

pyritddn mittaamaan ostajan polkua aina ensimmaisesté kosketuspinnasta léhtien.



14

Verkossa tapahtuvan markkinoinnin mittareita tarkastellessa sorrutaan usein maaritta-
maan vaaria asioita tuloksiksi. Esimerkiksi verkkosivuston k&vijamaarat ovat mittari,
mutta ei niinkaan tulos. Mikali kyseesséa on verkkokauppa, voi verkkokauppias tehda las-
kelmia konversioprosenttien suhteen, eli kuinka moni verkkokaupan vierailijoista osti jo-

tain.

Analytiikkaa voi hyodynt&é osana suunnittelua, testaamista ja optimointia. Suositulla A/B
testauksella annetaan A-kévijoille erilaista sisaltoa verkkosivulla kuin taas B-kéavijoille.
Talléin voidaan esimerkiksi kokeilla miten kévijoita ohjataan laskeutumissivuilta tai yri-
tyksen etusivulta juuri halutulle alasivulle. Samalla voidaan testata mika kuva, otsikko tai
napin véri toimii parhaiten. (Rabhan 2013, 62.)

3.2 Ketteryytta liiketoimintaan ennustettavuudella

IBM:n promotionaalisessa esitteessa vuodelta 2012, ihmiset kutsutaan tervetulleiksi
”Chief Executive Customerin” aikakaudelle. Kun aiemmin markkinointijohto yritti muo-

kata asiakkaan haluja ja toiveita, nyt he itseasiassa yrittdvat ennustaa niita.

Ennakoiva analytiikka tuo asiakkaan sitouttamisen taiteeseen mukaan sita tiedettd, joka
auttaa luomaan saumattoman kokemuksen. Sen avulla asiakkaille voidaan antaa se, mité
he oikeasti haluavat, milloin haluavat. (IBM 2012).

Tyypillisesti ennakoivan analytiikan matemaattisia malleja on hyddynnetty séa- ja talous-
ennusteiden tekemisessd. Menetelmat ovat suoraan tilastotieteen, koneoppimisen ja tie-

don louhinnan maailmasta.

Ennakoivaa analytiikkaa voi kéayttada lahes mill4 tahansa alalla. Teollisuuden alalla ko-
neen moottoriin sijoitetut sensorit voivat paljastaa esimerkiksi lampdtilojen, danisignaa-
lien, tarindn tai 6ljynpaineiden osalta, mikali kone kaipaa huoltoa tai jokin komponentti

on kriittisessa tilassa.

Amazon hyodyntédd verkkokaupassaan algoritmia, joka auttaa varastonhallinnassa ja

mahdollistaa nopeat toimitukset. Kylmén kauden l&hestyessa se pitaa paikalliset varastot
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tdynna niita kausituotteita joiden menekki on hyvd, kuten kaulahuiveja. Talla tavoin toi-
mitusajan lupaukset voidaan tayttdd. Sama algoritmi auttaa my0ds tunnistamaan trendi-
tuotteet, jolloin “ei-oon” myyminen minimoidaan ja toimitusajat pystytdin edelleen pita-

maan.
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4 ASIAKKUUDENHALLINTA-JARJESTELMAT (CRM)

4.1 Asiakkuudenhallinnan mallit

Asiakkuudenhallinta eli CRM (Customer Relationship Management) ei ole pelkka tekno-
logia, vaan strategia ja prosessi, joka ohjaa myyntid, markkinointia ja asiakaspalvelua.
Asiakkuudenhallinnan ns. porrasmalli kuvaa asiakasryhmia kahdeksalla eri tavalla.
(Christopher, Payne & Ballantyne 1991). Niitd ovat:

Suspektit — kaikki mahdolliset potentiaaliset asiakkaat, joita markkinoilla on
Prospektit — tunnistetut, potentiaaliset asiakkaat, joiden yhteystiedot ovat tiedossa
Asiakkaat — ensiostaja tai satunnainen asiakas

Kanta-asiakkaat — useita ostoja, on keskittanyt ostoja yritykseen

o B~ D

Avainasiakkaat — sellaiset kanta-asiakkaat jotka yritys itse kokee tarkeimmiksi it-

selleen

6. Suosittelijat — ylin asiakkuuden muoto, joka kertoo yrityksen tarjoamasta muille-
Kin

7. Passiivinen — jossain portaassa menetetty asiakas on muuttunut passiiviseksi

8. Entinen asiakas — jossain portaassa menetetty asiakas on entinen asiakas

Seuraavassa selitetdan tarkemmin porrasmallin eri vaiheet.

4.1.1 Suspektit

CRM-jérjestelmét eivét varsinaisesti ota kantaa suspekteihin, koska ne ovat toistaiseksi
tunnistamattomia, potentiaalisia asiakkaita. Tallaisia henkiloita ei syotetd CRM-jarjestel-
miin. Ne kuvaavat kuitenkin sitd harmaata massaa, jonka alkuperd ja paatyminen pro-

spektiksi tai asiakkaaksi asti on kuitenkin analytiikan kannalta mielenkiintoista.

Kaikki suspektit eivat ole edes liiketoiminnan kannalta relevantteja. Suspektin profilointi

ja tunnistaminen onnistuvat keradmalld tietoja, jotka on saatu esimerkiksi prospektiksi tai
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asiakkaaksi paatyvien kautta. T&mén ansiosta myynti- ja markkinointiviestin suuntaami-
nen tarkentuu eik& markkinointia tehda mahdollisimman laajalle suspekti-ryhmaélle, vaan
segmentoidusti keréattyjen tietojen pohjalta.

4.1.2 Prospektit

Prospekti eli tunnistettu, potentiaalinen asiakas on sellainen, jonka yhteystiedot ovat tie-
dossa. Tallaisia tietoja ovat mm. nimi, sahkopostiosoite ja puhelinnumero. Markkinoinnin
automaation nédkokulmasta prospektit ovat juuri se tarkein fokusryhma, jonka jalostami-
sella automaation ja tiedonkeruun avulla pyritdan kohti ostavaa asiakasta.

Prospektiksi voi paatya monella eri tavalla, mm. lataamalla sisallon verkkosivuilta yh-
teystietoja vastaan, osallistumalla kilpailuun, laskeutumissivut (landing paget), webinaa-
rit, messut ja tapahtumat. Prospekti ei talloin ole viel& sitoutunut ostamaan mitaan yrityk-
seltd, mutta antaa yhteystiedot jotain hyddykettd vastaan. Talléin han myds antaa luvan

vastaanottaa markkinointia.

Markkinoinnin automaation nakokulmasta prospektit usein luokitellaan my®os eri tavalla,
tyypillisesti markkinoinnin liideiksi tai myynnin liideiksi. Prospektit voidaan usein luo-
kitella yrityksen sijainnin, liikevaihdon ja toimialan perusteella joko kiinnostavaksi tai ei-

relevantiksi.

Néistd markkinoinnin liideind (Marketing Qualified Lead, MQL) olevat ovat vield ns.
kylmia liidejd, joihin myynnin ei kannata viel& ottaa yhteytta. Myynnin liidit (Sales Qua-
lified Lead, SQL) sen sijaan tayttdvat organisaation madrittelemat kriteerit, jolloin myyn-
nin kannattaa ottaa heihin yhteytta.

Markkinoinnin automaation pisteytysjarjestelmélld on mahdollista jaotella MQL:t ja
SQL:t toisistaan. (Sweezey 2014, 97.)

4.1.3 Asiakkaat

Asiakas on sellainen henkild, joka on suorittanut ensioston tai on satunnainen ostaja.
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4.1.4 Kanta-asiakkaat

Kanta-asiakas keskittdd ostojaan ja ostaa toistuvasti. He pitavat organisaatiosta ja sen

tuotteista/palveluista.

415 Avainasiakkaat

Avainasiakkaat ovat sellaisia kanta-asiakkaita joita organisaatio kokee itselleen tarkeim-

miksi ja kannattavimmiksi.

4.1.6 Suosittelijat

Porrasmallin ylin asiakkuuden porras on suosittelijat, jotka eivét pelkastaan osta usein,

mutta he myods kehuvat organisaation tuotteista ja/tai palveluista muillekin. Lojaalit suo-

sittelijat ovat jokaisen organisaation tavoite ja monessa organisaatiossa on erillisia hoito-

ohjelmia, jotka yllapitavéat suosittelijoiden hyvaa suhdetta organisaatioon.

4.1.7 Passiivinen

Passivoitunut asiakas ei ole ostanut organisaatiolta mitaan tietyn ajanjakson sisalla. Pas-

siivinen saattaa tulla viel& jossain vaiheessa asiakkaaksi.

4.1.8 Entinen asiakas

Entinen asiakas on tiedostetusti siirtynyt toisen organisaation asiakkaaksi, muuttanut tai

muuten poistunut organisaation asiakkuuden piirista.

4.2 CRM-jarjestelmien tiedonkerdamisen haasteet
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Tietoa asiakkaista kertyy monenlaisissa kohtaamisissa. Asiakkaista saatu tieto ei auto-
maattisesti siirry CRM-jérjestelmaan, jolloin eri asiakaskohtaamisien dokumentointi on
usein manuaalista raportointia. Usein organisaatioissa asiakasvastuulliset henkil6t istuvat

arvokkaan tiedon pééll4, jota ei koskaan dokumentoida mihinkaan.

On kuitenkin olemassa teknologioita jotka pyrkivét yhdistdmaan mm. sdéhkopostiliiken-
teen CRM:&én, jolloin puhutaan tiedon integroinnista eri alustoista ja l&hteista. Talloin
asiakaspalveluun liittyvat toimenpiteet helpottuvat, kun muutkin nékevat asiakkaan ja or-

ganisaation valisen viestinnan.

Asiakkuudenhallinnan avulla pyritdén rakentamaan paremmat suhteet asiakkaisiin. Tie-
don kerd&@minen ja analysointi ovat jatkuvassa vuorovaikutteisessa toiminnassa tarkeita,

silla niiden avulla mitataan asiakkaan tyytyvaisyyttd, sitoutuneisuutta ja ostoprosessia.

CRM-jdrjestelmaén kerétéan tietoa asiakkaasta tyypillisesti hyvin monella tavalla. Asi-
akkaasta tehdaan profiili, joka siséltaa tiedot kuten yhteyshenkilon nimi, titteli, yrityksen
nimi, yrityksen toimiala, koko ja liikevaihto seka yhteystiedot. CRM-jarjestelmaan tal-
lennetaan aktiviteetteja jotka tapahtuvat puhelinkeskusteluissa, sdahkoposteissa, palau-
telomakkeissa, kirjeissa ja henkilokohtaisissa tapaamisissa.

CRM on monella tavalla tarkea tyokalu organisaatioille silla sen avulla seurataan mm.
mika asiakkaita kiinnostaa (markkinointi), mik& saa heidat ostamaan (myynti) ja miten
he kéayttavat tuotetta/palvelua (kayttajatuki/asiakaspalvelu). Kaikkea kerattyé tietoa voi-
daan hyodyntaa organisaation tuotekehityksessd, palvelumuotoilussa seka johdon tydka-
luna, kun kaivataan esimerkiksi ennusteita alan suuntauksesta, asiakkaiden tarpeista jos

suunnitellaan esimerkiksi uusia investointeja.

4.3 Integrointi markkinoinnin automaatioon

Markkinoinnin automaatio ja CRM ovat toisiaan tukevat tyokalut. Siind missa CRM:&an
kerataan tietoa padosin henkilokohtaisista kohtaamisista, markkinoinnin automaatio tuot-
taa yksityiskohtaista ja jalostettua tietoa asiakkaan aktiviteeteista ja toimenpiteista ver-
kossa. VVoidaan siis ajatella, ettd markkinoinnin automaatio rikastuttaa CRM:n toimintaa

tarjoamalla lisatietoa verkossa tapahtuvasta tiedonhausta.
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Myynnin ja markkinoinnin tyokaluna CRM muuttuu tdmén ansiosta entisté tehokkaam-
maksi tyokaluksi. Luonteeltaan CRM muuttuu dynaamisemmaksi, kun tietoa tulee mo-

nesta eri kanavasta ja valineestd, usein jopa reaaliajassa.

Moni markkinointiautomaation jérjestelméd on integroitavissa moneen CRM-ymparis-
toon. Valmis tuki on saatavilla yleisimpiin CRM-ohjelmistoihin, mutta integroitavuutta
luvataan lahes mihin tahansa jarjestelmaan. Taydellistd yhteensopivuutta ei kukaan toi-
mittaja voi taata, silldi CRM-ohjelmistotoimittajan on oltava riittdvan kyvykés tarjotak-
seen tuki jarjestelmaan. Yleensa kyse on jonkinlaisesta kustannuksesta, eli markkinoinnin
automaation hankinnassa kannattaa ottaa huomioon jarjestelmien integroitavuuden kus-

tannukset.

Esimerkiksi CRM-jarjestelmiin erikoistunut Salesforce tarjoaa tdyden integroitavuuden
yrityskaupassa omistuksiinsa siirtyneelle Pardot-markkinointiautomaatiojarjestelmaan.
Hyvin karrikoidusti voidaan ajatella, ettda CRM on paasaantdisesti myynnin tyokalu, kun

taas markkinoinnin automaatiota hallinnoi yrityksen markkinointi.

Jarjestelmat voidaan usein sitoa toisiinsa jopa siten, ettd myynti pystyy CRM:sta kayn-
nistdimaan uudelle asiakkaalle Drip-kampanjan, jolla asiakas saa hantd kiinnostavia sah-
kopostiviesteja tietyin véliajoin. Talléin myynnin ei tarvitse erikseen opetella uutta jar-

jestelmé&a vaan pystyy tekeméan toimenpiteitddn oman CRM-ymparistén avulla.

Organisaation kannattaa harkita tarkkaan CRM:n ja markkinoinnin automaation symbi-
oosia, silld vanhanaikainen CRM ei valttamétta palvele pitkaan yritysta, jolloin yrityksen
CRM:n péivitys voi tulla ajankohtaiseksi markkinoinnin automaation kayttoonoton tai
kayton aikana. IImid on synnyttdnyt monenlaisia yrityskauppoja, jolloin CRM-ohjelmis-
totalot ovat hankkineet markkinoinnin automaatiota tarjoavia yrityksia ja integroineet jar-

jestelmat toisiinsa.
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5 TIEDON KERAAMISEN HYODYT

5.1 Myyntisuppilon hallinta ja optimointi

Tietoa kerd&malla ja analysoimalla saadaan tarkempi kuva siitd, mitd liiketoiminnalle ta-
pahtuu, minkalaiselta myyntisuppilo nayttaa ja miten se kehittyy. Tiedon avulla luodaan
kokonaiskuva siitd, mitd toimenpiteita asiakas tekee konversio- ja aktivointipisteita en-
nen, sen aikana, seka jalkeen. Mitd enemman asiakkaan toimenpiteista tiedetéan, sita hel-
pompaa on l0yt&4 paikka misté aloittaa verkkosivuston sekd myynti- ja markkinointipro-
sessien optimointi. (Rabhan 2013, 71.)

Mikali konversiopisteeksi on méaaritelty esimerkiksi yrityksen verkkosivustolla oleva tar-
jouslaskuri, analytiikasta voi arvioida asiakkaan tekemié toimenpiteitd ennen saapumista
tarjouslaskuri-sivulle. Siten nahdaéan, mitka toimenpiteet johtivat aktivointiin, jonka jal-
keen voidaan havainnoida ja miettid missa onnistuttiin tai epdonnistuttiin. Onnistumisia
on helppo jaljitelld ja kopioida, samoin kuin epdonnistumisia voi korjata testaamalla ja

tekemalla asioita toisin.

Yrittdjille ja yrityksille saattaa olla tuttu jéarjestelméasuunnittelijoiden “fail fast” -periaate,
minka ansiosta kokeilukulttuuria suositaan uuden suunnittelussa tai esimerkiksi palvelu-
muotoilussa. Fail fast -periaatteeseen kuuluu virheen tai ongelman tunnistaminen nope-
asti, jotta se voidaan korjata pian. Verkossa tapahtuvan myynnin ja markkinoinnin seka
erilaisten toimenpiteiden suunnittelussa tésta filosofiasta saattaa olla yllattavan paljon

hyotya.

Sen sijaan, ettd kdytet4an aikaa runsaasti suunnitteluun, voidaan valmistaa jo ensimmaisia
versioita erilaisista prosesseista ja asiakasta johdattelevista poluista verkkosivustolle,
joita mittaamalla saadaan tietoa asiakkaiden toimista. Tdman pohjalta voidaan ketterasti
kehittda ja muokata esimerkiksi yrityksen tuotteita tai palveluita enemman asiakasta pal-

velevaan suuntaan.

Yrityksilla harvoin on erillista palautekanavaa tai keinoa keratd tietoa asiakkaista. Asia-
kastutkimuksia saatetaan jossain vaiheessa kokeilla, mutta niiden hyddyntdminen saattaa

jaada puolitiehen. Asiakkaiden mieltymykset ja ostopadtokseen vaikuttavat tekijat ovat
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kuitenkin ensisijaisia tiedonlahteitd yritykselle, joka haluaa erottua kilpailijoistaan ja pal-

vella asiakkaitaan paremmin.

Verkkosivuilla olevat palaute-lomakkeet toimivat l&hinna yhteydenottoihin, eivét niin-
kaan toimintojen parantamiseen. Kayttdjaa ei kiinnosta neuvoa yritystd, vaan saada lisa-

arvoa yritykselta itselleen.

Suureksi haasteeksi muodostuu usein oikea tapa puhutella asiakasta. Ei tiedetd, minkalai-
seen ongelmaan asiakas etsii ratkaisua, jolloin paadytéan viestimaan ulospdin mieluum-
min teknisista yksityiskohdista. Talloin asiakkaan arkea ei ymmarreta riittavan hyvin

puutteellisten tietojen takia.

5.2 Potentiaalisten asiakkaiden houkuttelu inbound-markkinoinnilla

Inbound-markkinointi on markkinointia, jonka avulla ihmisia houkutellaan keskustele-
malla asiakkaiden omista intresseistd. Sen vastakohtana voidaan pitédéa outbound-markki-
nointia, joka taas pyrkii tydntdmaan ulospéin viestia tuotteista ja palveluista suoraan kai-
kille suspekteille.

Esimerkki: hakukoneen hakutuloksissa vastaan tuleva yrityksen bloggaus, joka késittelee
haettua aihetta, on inbound-markkinointia. Lehdessa julkaistava mainos tai telemarkki-
noijan soitto on sen sijaan outbound-markkinointia. Inbound-markkinointia kutsutaan
Suomessa usein myos sisaltomarkkinoinniksi, vaikka ne eivat ole synonyymeja. Inbound-
markkinoinnissa yksil6d kiinnostavaan sisaltéon kiinnitetdén eri tavalla huomiota kuin

taas massoille puhuttelevassa outbound-markkinoinnissa.

Siséltémarkkinointi sopii hyvin informaatioikkunassa olevan asiakkaan tiedon tarpeisiin
(Tanni & Keronen 2013, 141). T&ll6in ihminen ei ole viel& ostoprosessin viimeisessa vai-
heessa ostamassa tuotetta tai palvelua, vaan hén usein etsii aiheeseen liittyvéé tietoa, uusia
oivalluksia ja parannusehdotuksia. Usein tdmén tyyppista sisaltoé tarjoavat erilaiset kes-

kustelufoorumit verkossa, joissa ongelmaa lahestytaan ratkaisua hakemalla.

Vastaavasti samantyyppista lahestymistapaa voisi yritys kdyttdd omassa markkinoinnis-

saan hyodyksi. Esimerkiksi kattilavalmistaja Hackman voi tehd& blogisarjan Kkattilan ja
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paistinpannun puhdistamisesta, mikali on kdynyt niin kurjasti ettd ruoka on palanut poh-
jaan. Tallainen on paitsi hyvéé asiakaspalvelua verkossa, se voi my0s heréttadé ostoinnok-
kuutta: jos vanha kattila muutenkin on huono ja kulunut, asiakas on jo yhden blogisarjan

kautta paassyt verkkosivuille tutustumaan yrityksen tarjontaan.

Inbound-markkinointi on asiakaskeskeistd, ajankohtaista sek& usein ratkaisuun perustu-
vaa markkinointia. Se mahdollistaa asiakkaiden tavoittamisen ilman maksettua mainon-
taa hakukoneista oikein valittujen avainsanojen pohjalta. Se ei kuitenkaan poista taysin
online-mainonnan tarvetta, mutta se antaa paremmat lahtékohdat palvella tiedonhakuvai-

heessa olevia suspekteja.
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6 MARKKINOINNIN AUTOMAATIO

Termi markkinointiautomaatio on ollut olemassa 1990-luvulta lahtien. Liiketoimintaan
sopivat ratkaisut tulivat saataville markkinoille 2000-luvun alkupuolella. Markkinoinnin
automaatiolla tarkoitetaan yhta jarjestelmaa tai alustaa, jonka avulla seurataan liidej4, au-
tomatisoidaan personoituja markkinoinnin toimenpiteitd kuten sdhkdpostiviesteja seka

tuotetaan raportteja markkinoinnin toimenpiteiden tehokkuuksista. (Sweezey 2014, 7.)

IIman markkinointiautomaatiojérjestelmaé organisaation kyvykkyys mitata markkinoin-
tia verkossa rajoittuu usein pelkkaan verkkosivustoanalytiikkaan, sahkopostityokalujen
kuten uutiskirjeiden raportointiin sekd onlinemainonnan konversioihin. Tietoa yksittaisen
prospektin tai liidin liikkeisté ei voida tuottaa ilman seurantateknologiaa. Markkinointi-
automaation yksi mielenkiintoisimmista ominaisuuksista on nimenomaan liidien seu-

ranta.

Ascend2 and Research Partnersin kyselyssa (2015) 42 % yrityksista ilmoitti kayttavansa
markkinoinnin automaatiota kun taas sahkdpostimarkkinointia kéaytettiin perati 82 % yri-
tyksista.

Verkossa tapahtuvalla myynnilld ja markkinoinnilla on syvd symbioosisuhde markki-
noinnin automaation kanssa. Markkinoinnin automaatio on tapa hallita ja kehittaa asia-
kaskokemusta verkossa sen tarjoaman datan ja raportoinnin avulla. Sen avulla on mah-
dollista kokeilla ja testata minkélaiset ja -tyyppiset sisallot purevat parhaiten, esimerkiksi

tekstin, infografiikan, videon tai vaikkapa webinaarin muodossa.

Jarjestelmén kayttoonottoa helpottaa etukéteen tehty asiakkaan ostopolun mallintaminen.
Ostopolun mallintamisen avulla voi valmistautua markkinointiautomaatioon jo ennen jéar-
jestelman kayttoonottoa. Taustalla suunnittelussa on ymmarrys asiakkaan ostoprosessin

eri tiedontarpeista, jotka riippuvat siitd, missé ostoprosessin vaiheessa asiakas on.

Erityisesti B2B-yrityksill4 ostoprosessi voi olla pitk, jolloin tarvitaan monenlaisia kei-
noja ensikosketukseen eli uuden tuotteen tai palvelun I6ytdmiseen ja innostamiseen. Ta-
man liséksi tarvitaan keinoja asiakkaan vakuuttamiseen, joka syntyy muistijéljen vahvis-

tamisella sekd syventavén oppimisen tiedonhakuvaiheen kautta.
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Tallaisen prosessin hallintaan tarvitaan keinoja ja tyokaluja joilla organisaatio hallitsee
asiakkaan tiedontarpeita (kuvio 1).

Houkuttele ’ ( Vakuuta ja a

Suspektit p Vierailijat * Prospektit/liidit ’ Asiakkaat Suosittelijat

Blogit ja sisallot Lomakkeet i Sahkoposti / uutiskirje Sosiaalinen media

Kilpailut / testit /

Sosiaalinen media kyselyt Liidin pisteytys Sahkdposti / uutiskirje
N ' Laskeutumissivut/ | | limaiset kokeilut/ | | Hoivaohjelmatja
Online-mainonta o | ) ST
konversiopisteet kupongit aktivoinnit
Oppaat / e-kirjat / RO laskelmat Tapahtumat /

Hakukoneoptimointi

Tilaisuudet /
tapahtumat

Webinaarit E Asiakastarinat Asiakasyhteisot

ASIAKKAAN ROOLI

. OSTOPROSESSIN TEHTAVA OSTOPROSESSISSA

|| KEINOT JA TYOKALUT

KUVIO 1. Asiakkaan ostopolkujen vaiheet seka esimerkinmukainen keinovalikoima asi-

akkaan tiedontarpeen tayttdmiseen

Ostoprosessissa asiakkuuden vaiheet (punaisella) vaativat erilaisia vélineita, sisaltoja ja
markkinointikeinoja. Eri tehtdvdvaiheiden (tumman siniselld) jalostamiseen tarvittavien

keinovalikoiman esimerkit (vaalean harmaa) auttavat asiakasta ostoprosessissa.

6.1 Liidin seuranta

Liidin seurannalla ja pisteyttamisell& jalostetaan myynnille entista jalostetumpia ja po-
tentiaalisempia liidejd, joihin voidaan ottaa yhteyttd suoraan esim. puhelimitse. Liidin
pisteyttdmisen avulla saadaan tietoa liidin tilasta jonka pohjalta voidaan arvioida, onko
liidi riittdv&n 1&mmin yhteydenottoon ja mitk& tuotteet tai palvelut liidid mahdollisesti

saattavat kiinnostaa. Taméan pohjalta myyntikeskustelut ovat helpommat aloittaa.

Liidi, eli tunnistettu vierailija saapuu markkinointiautomaatiojérjestelméaan tyypillisesti
konversiopisteen kautta. Konversiopisteelld tarkoitetaan verkkosivustolla olevaa akti-

vointia, jossa anonyymilta vierailijalta pyydetéédn yhteystiedot esimerkiksi oppaan latauk-
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sen tai kokeiluversion rekisterdinnin yhteydessa. Liidi voidaan myos tuoda markkinoin-
tiautomaatiojérjestelmadn olemassa olevan CRM:n tai muun sahkoposti- tai uutiskirjelis-
tan kautta.

Konversiopisteille ohjataan vierailijoita erilaisin aktivointikeinoin kuten Call-to-Action —
napein (esim. ”Rekisterdidy”, ”Lataa ilmaiseksi”) seka erilaisten laskeutumissivujen (lan-
ding pages) kautta.

Verkkosivustolle sijoitetulta lomakkeelta tiedot siirtyvat markkinoinnin automaatiojéar-
jestelmé&an, joka sijoittaa yhteystietonsa antaneelle verkkovierailijalle evésteen (cookie)
tdmaén internet-selaimeen. Evésteen avulla seurantaa voidaan suorittaa liséksi ennen kon-
versiopistettd tapahtuneista kaynneistd, jolloin kévija oli vasta anonyymi — han vain sai

nimen ja kasvot konversiopisteen jalkeen evésteelleen.

Evaste on internet-selainkohtainen ja seurannan suhteen saattaa tulla haasteita seurata lii-
dia taméan kayttdessa useampaa eri paatelaitetta tai eri internet-selaimia. Mikali liidi kayt-
taa paasaantoisesti kannettavaa tietokonetta seka alypuhelinta internet-selailuun, evésteen
saaminen kumpaankin paatelaitteeseen seké padsaantoisesti toimivaan internet-selaimeen

onnistuu jarjestelméan kautta Idhetettavan sahkopostiviestin kautta.

Esimerkiksi liidin klikatessa alypuhelimellaan linkkié sdhkdpostistaan, hanen alypuheli-
mensa selain saa evasteen, jonka jalkeen hanen alypuhelimellaan tehdyt toimenpiteet voi-

daan rekisterdida seurannassa.

Alykkaammilla verkkosivuston julkaisujarjestelmilla (CMS) voidaan raatal6ida sivuston
siséltoa kévijan evésteen ja sen mahdollistaman segmentoinnin pohjalta. Jos esimerkiksi
organisaatio tarjoaa koulutusta 10 eri osa-alueelle ja liidi on tunnistettu esimerkiksi ter-
veydenhuollon koulutus -alasivujen kautta, ja todistetusti litkkunut p&&saantoisesti vain
terveydenhuoltoon liittyvilla alasivuilla, voidaan kavija segmentoida joko ké&sin tai auto-

maattisesti jarjestelmassé terveydenhuollon segmenttiin.

Segmentoinnin ansiosta organisaation etusivulle voidaan sijoittaa terveydenhuoltoon liit-
tyvié koulutuksia, uutisia ja tapahtumia, jotka nakyvét vain tah&dn segmenttiin kuuluville

liideille.
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Moni markkinointiautomaatiojarjestelmé tarjoaa liséksi tunnistettujen liidien seurannan
lisdksi my6s organisaatioseurantaa. Erityisesti suurilla yrityksilla on k&ytossa omat IP-
avaruudet ja domainit, méérittden kenen kaytossa kyseinen IP-avaruus on kéytossa. Ta-
man ansiosta jarjestelma voi tunnistaa pelkén IP-osoitteen perusteella, minka organisaa-
tion tyontekijat vierailevat verkkosivustolla. Mikéli osumia ja IP-osoitteita on runsaasti,

saattaa olla etté ko. organisaatio on kiinnostunut ja mahdollisesti potentiaalinen asiakas.

6.2 Liidin pisteyttaminen

Liidin seurannan ansiosta markkinoinnin automaatio tallentaa liidin vierailut verkkosi-
vustolla, kaytetyn ajan per verkkosivu, erilaiset aktiviteetit (jos niitd seurataan), kuten
videon katselu, hinnasto-tiedoston lataaminen, eli minké& tahansa joka saattaisi olla myyn-
nillisesti indikaatio sellaisesta kayttaytymisestd, johon myynnin tulisi reagoida yhteyden-

oton muodossa.

Liidin pisteyttdminen tapahtuu liidin tekemien toimenpiteiden pohjalta. Pisteyttamisté ja
segmentointia voi tehdd myos késin, jolloin voidaan arvioida esimerkiksi liidin yrityksen
koon, liikevaihdon ja sijainnin mukaan, onko liidi kuinka potentiaalinen tai haluttu asia-
kas. (Sweezey 2014, 200.)

Mikali liidi sijaitsee markkina-alueella johon organisaatio ei toimita tuotteita tai palve-
luita, voidaan liidi segmentoida jo siin& kohtaa véhapatdisemmaéksi, jolloin myynti ei
suotta kontaktoi liidia tai markkinointi kayta aikaa erilaisten markkinointitoimenpiteiden

tekemiseen.

Esimerkki liidin pisteyttdmisesta: liidin pisterajaksi asetetaan 100, johon péaastyéa liidi
muuttuu myynnin kontaktoitamaksi liidiksi (SQL, Sales Qualified Lead). Tata ennen liidi
on markkinoinnin jalostama liidi (MQL, Marketing Qualified Lead). Aina liidi ei valtta-
mattd edes padse markkinoinnin jalostusohjelmaan, mikali liidi on esimerkiksi kilpailija
tai vaaran tyyppinen asiakas, esimerkiksi maasta, johon ei tuotteita/palveluita ole saata-

villa silla hetkella.
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Suspektit L Verkkosivustolle saapuneet (anonyymit) vierailijat

Tunnistetut prospektit (lomakkeet)

Marketing Qualified Lead Hoito-ohjelmat (automaatio, sdhképosti), lidikannan hallinta

B
D B
-
(CRM)
gy S— Tarjouksen hyvaksyminen, ensiosto, tilaus

KUVIO 2. Myyntisuppilossa kuvatut myynti- ja markkinointiprosessin eri vaiheet mark-

Liidin evaluointi, tarjousvaihe TAl paluu hoito-ohjelmiin

kinoinnin automaatiossa

Kaikki mééritellyt ja tehdyt aktiviteetit pisteytetdan ja lasketaan yhteen. Esimerkiksi tar-
jouslaskurin kayttdmisesta voi seurata 20 pistettd, kun taas blogikirjoituksen lukeminen
voi antaa 2 pistettd ja niin edelleen. Pistesaldon tullessa téyteen, liidi siirtyy myynnin

kontaktoitavaksi.

Myynninkin on hyvé tassé vaiheessa tietdd, minkélaisista asioista liidi on ollut verkkosi-
vustolla ja sahkopostimarkkinoinnissa kiinnostunut. Talléin myyntihenkilé voi ottaa
myyntikeskusteluihin juuri ne puheenaiheet selaushistorian sivujen, aiheiden, videoiden
tai bloggauksien pohjalta, mika liidi& on kiinnostanut. Tdman avulla myyntityo tehostuu,
kun alkuselvitysta tai tarpeiden kartoitusta ei tarvitse tehda yhta laajasti kuin perinteisesti

ldhestyttdessa uutta asiakasta.

Osa markkinointiautomaatiojérjestelmista osaa myds ilmoittaa kun ns. lammin liidi on
paraikaa verkkosivustolla tutustumassa sisaltéihin. T&mén avulla myynti voi kontaktoida
henkilon juuri silla hetkella ja talloin keskustelu voi lahted luontevammin liikenteeseen.
Esimerkiksi asiakas voi todeta, ettd “itse asiassa olinkin juuri teidén verkkosivustollanne,

minulla olisikin pari kysymystd”.
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6.3 Automatisoidut prosessit

Ihminen oppii parhaiten saadessaan tietoa vahitellen. Ostoprosessin edistdmiseksi, asiak-
kaan innostamiseksi ja auttamiseksi tarvitaan erityyppisié siséltoja. Niiden avulla liidi si-
toutetaan organisaatioon ja hanet vakuutetaan organisaation tuotteista/palveluista, asian-

tuntijuudesta ja osaamisesta.

Muistijaljen vahvistamiseksi markkinointiautomaatio tarjoaa tavan tarjoilla sisaltéja suo-
raan prospektille sahkopostitse. Sdhkdpostimarkkinoinnin automaatioprosesseja kutsu-
taan my0s Drip-kampanjoiksi tai Drip-markkinoinniksi. Drip-kampanjoita kéytetaan

osana liidin jalostusohjelmia. (Sweezey 2014, 149.)

Drip-kampanjat eroavat normaalista uutiskirjemarkkinoinnista niiden ennalta tehdyn
suunnitelmallisuuden ja madrittelyn pohjalta. Uutiskirjeissa usein organisaatio viestii
ajankohtaisia asioita, mutta Drip-kampanjat ovat sahkopostiohjelma, prosessi, joiden
avulla prospektille pyritdan tarjoamaan oikean tyyppista siséltod, oikeassa vaiheessa 0s-

toprosessia.

Esimerkiksi oppaan lataajalle ei valttdmétta kannata tarjota monimutkaisia ROI-laskelmia

tai teknisia yksityiskohtia tuotteesta, mihin tutustuminen on vasta alkuvaiheessa.

Taman tyyppisten siséltdjen suunnittelussa voi hyddyntaa sisaltostrategiaa, jonka avulla
yhdistetddn markkinointiin yhtendinen puhe ja viesti siitd, miten myynti ja asiakaspalvelu
keskustelevat asiakkaiden kanssa kohtaamisissaan. Drip-kampanja voi vastata sellaisiin
kysymyksiin, mihin asiakas kasvokkain, puhelimitse tai séhkopostitse yleensa alussa tor-

maa.
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VIDEO

KYLLA +
=

OPPAAN
LATAAMINEN
(1. sahkoposti)

AKTIVOIKO? AKTIVOIKO?

| KYLLA |

R E-KIRIA
B (2. sahkeposti)

KUVIO 3. Esimerkki Drip-kampanjasta jossa lahetetadn sahkopostiviestejd, joiden sisél-

|6t maaraytyvat liidin tekemien aktivointien perusteella

6.4 Raportointi

Markkinoinnin ongelmia ennen internetia on jo vuosikymmenia ollut sen tehokkuuden
mittaaminen. Tehokkuutta on ollut vaikea mitata, silla asiakkaan kéayttaytyminen ja sitou-
tuminen yritykseen eivét ole yksinkertaisia, mustavalkoisia tietoja. Asiakas saattaa tehda
heréteostoksia tai ostaa tarpeeseen, jolloin ostotapahtumaan johtanut syy ei selvié pelkés-
taan kirjanpitoa tarkastelemalla. Usein kaytetdan asiakashaastatteluita seké -tutkimuksia,
joiden avulla opitaan asiakkaista, heidan arjestaan, tarpeistaan seka ostokriteereista tar-

kemmin.

Markkinoinnin automaatiossa raportointia ja pisteyttamisté voi tehda lahes jokaisesta ta-
pahtumasta ja aktivoinnista. Sellaisia tietoja ovat pisteyttdmisen avulla asiakkaan osto-
Kypsyys, tuotteen tai tuotekategorian kiinnostus seké indikaatiot liidin aktiivisuudesta ja
kiinnostuksesta. (Sweezey 2014, 196.)

Raportointi kertoo tarvittaessa liidikohtaisesti kdytetyn ajan per verkkosivu, kerrat kuinka
monta kertaa han on palannut katsomaan samaa verkkosivua, kuinka pitkaan katsoi vi-
deota ja minkd kanavan kautta k&vija saapui verkkosivustolle (mm. sosiaalinen media,
hakukone, suora kéynti). Tallaisen tiedon avulla opitaan paitsi yksittaisen asiakkaan liik-
keistd, saadaan lisdksi arvokasta tietoa siitd, mink&laista polkua asiakas kulki ennen osto-

tapahtumaa ja miten hanet vakuutettiin polun varrella.
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MOST USEFUL METRICS

Whether a marketer defines a conversion as visitor-to-lead or
lead-to-customer, identifying the rate of conversion is the most
useful metric for 62% of companies.

What are the MOST USEFUL METRICS for measuring marketing
automation performance?

Conversion rate 62%

Revenue generated 48%

Leads generated 43%

Engagement 42%

Pipeline value

31%

Cost per lead 9%

e} |

Open/Click rate 19%

mcendz Marketing Automation Trends Survey, Ascend2 and Research Partners, February 2016

12

KUVIO 4. Markkinoinnin automaatiota kéyttaville yrityksille kaksi tarkeinta mittaria oli-

vat konversioaste seka liikevaihdon lisadminen. (Ascend2 and Research Partners 2016,
12.)

Liséksi kun myynti ottaa henkilokohtaisesti yhteytta liidiin, saadaan selville myos tietoja
mitk& toimivat oston esteind. Talldin esimerkiksi markkinoinnin automaation avulla laa-
dukkaaksi luokiteltu liidi saattaa olla henkil6 yrityksessa, joka ei tee ostopaatosté palve-
lusta. Mikéli verkkosivustolla puhutellaan ja houkutellaan va&ria ostajapersoonia verkko-
sivustolle jotka eivét ole vastuussa ostopéaatoksen tekemisestd, voi olla korjausliikkeen
aika.

Siséltostrategia auttaa vastaamaan tahan haasteeseen sitouttamalla yrityksen johdon ja
lilketoimintastrategian markkinoinnin toimenpiteiden taakse. Siséltdstrategiatydssa vali-
taan karki, joka luo pohjan sisallén kohdentamiselle. Kérjen valinnassa tunnistetaan se
osaaminen, jota valitun segmentin ja tuotealueen asiakkaat arvostavat. (Tanni & Keronen
2013, 132).
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Siséltostrategia auttaa yritykset pois tuote- ja palvelumarkkinoinnista kohti arvomarkki-
nointia, jolloin asiakasta puhutellaan hanta ja hanen arkea koskevilla, kiinnostavilla tee-

moilla.

6.5 Kayttoonotto ja integraatiot

Markkinointiautomaatiojéarjestelmén kayttéonotto on ymmarrettava jatkuvana oppimis-
prosessina. Jarjestelméaa ei vain oteta kdyttoon ja sitten nautita sen tuloksista. Jarjestelman
kayttoonotto seké eri sahkopostikampanjoiden, siséltdjen ja laskeutumissivujen suunnit-
telu, testaaminen ja optimointi ovat jatkuvaa tyota. Se edellyttaa sitoutumista siséllontuo-
tantoon, jolla tunnustellaan ja havainnoidaan, mitka sisallét asiakasta kiinnostavat. Tél-
laisten sisdltdjen suunnitteluun auttaa saumaton yhteistyd asiakasrajapinnassa toimivien

henkildiden, yrityksen johdon ja markkinoinnin valilla.

Parhaimmillaan markkinointiautomaatio muodostaa myynnin ja markkinoinnin toimen-
piteistd prosessin, jota pystyy sekd mittaamaan ettd parantamaan tulosten pohjalta. Mutu-
tiedon sijaan markkinoinnin automaatio tuo dataa ja faktaa poytaan, jota voidaan hyddyn-
ta4é kokonaisvaltaisesti asiakaskokemuksen parantamiseen.

Liidien segmentointia ei valttdmatta osata ajatella kayttoonottovaiheessa, mutta mité pi-
demmalle jérjestelmén kaytossd mennéan, segmentointi ja kohdistaminen parantavat tu-
loksia. Aluksi organisaatio saattaa valita helpon ja yksinkertaisen reitin ja ldhted suunnit-
telemaan esimerkiksi verkkosivustolta oppaan lataajille tutustumis-kampanjan, jolla liidi
tutustutetaan organisaation palvelu- tai tuotetarjontaan asiakasta auttavien ja innostavien

sisdltdjen avulla.

Tuotespesifikaatioiden ja hinnastojen tarjoamista ensimmaisessa viestissa ei valttamatta
ole paras keino l&hestya uutta liidi&, joka ei ole viel&4 varma organisaation kyvykkyydesta
auttaa hanté. Palvelu- ja tuotemarkkinoinnin sijaan parempia tuloksia voi odottaa esimer-
kiksi sisélloilld, joka kuvaa asiakkaan arkea ja tunnistaa ne ongelmat, jotka organisaatio

pystyy ratkaisemaan.

Vaikeinta monelle organisaatiolle on varmasti sopivien siséltdjen luominen — mita tarjota

ja missé vaiheessa.
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6.5.1 CMS-ympariston integraatio

Siséllonhallintajarjestelmd, tai julkaisujérjestelmé eli Content Management System
(CMS) on ymparistd yrityksen verkkosivuston hallintaan ja yllapitoon. Verkkosivuston
jatkuva kehitys ja optimointi nousevat uudella tavalla esille markkinoinnin automaation
myo0td. Verkkosivustolle sijoitettavat aktivoinnit eli konversiopisteet kerdévét lomak-
keissa annetut tiedot markkinointiautomaation jarjestelmain. Oppaan lataaja antaa yh-
teystietonsa lomakkeeseen ja paatyy markkinointiautomaation seurantaan ja usein myos

ensimmadiseen Drip-kampanjaan.

Moni markkinointiautomaatiojérjestelmé on taysin yhteensopiva yleisimpien CMS-jar-
jestelmien kanssa, kuten WordPress ja Drupal. Néihin saattaa olla saatavilla omat valmiit

lisdosat, joiden avulla lomakkeet voidaan suunnitella ja asettaa verkkosivustolle.

Osa markkinointiautomaatiojarjestelmista ja CMS-jarjestelmista tukee myos sisaltéjen
raatalointia kayttajakohtaisesti, jolloin sivustolla tarjotaan kéyttdjan segmentointiin ja
tunnistamiseen liittyvaa yksityiskohtaista tietoa. Talldin esimerkiksi verkkosivuston etu-
sivulle voidaan sijoittaa juuri asiakasta kiinnostavaa siséltod, miké parantaa asiakkaan

sitoutumista siséltdihin joita hanelle tarjotaan. (Sweezey 2014, 138.)

Erilaisilla lisdosilla voi tehda erilaisia popup-ilmoituksia verkkosivustolle, joiden avulla
voidaan kavija sitouttaa organisaation siséltdihin, kuten esimerkiksi tilaamalla uutiskir-
jeen tai lataamalla ilmaisen tutkielman, oppaan tai e-kirjan. Popupit voi myos kytkeé pois
paalta jarjestelman tunnistamilta liideiltd, jolloin heitd ei rasiteta erilaisin huomioilmoi-

tuksin.

Liséksi integraatiolla on mahdollista lahettdd tuoreimmat bloggaukset verkkosivustolta
suoraan liidikannassa olevien sahkopostiosoitteisiin, jolloin liidin muistijalke& on helppo
pitadd yll& bloggauksien muodossa. Tastd on hyotya niille liideille, jotka ovat passiivisia

tai eivét ole osoittaneet riittdvaa kiinnostusta Drip-kampanjoissa.

Yhdysvaltalainen HubSpot esimerkiksi tarjoaa asiakkailleen yhdistetyn markkinoinnin

automaation ja CMS:n samassa paketissa. Yritys on my6s vuonna 2014 lanseerannut
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oman CRM-ympadriston, johtuen juuri integraatioiden aiheuttamista muutostarpeista joi-
hin kaikki pienet CRM-toimittajat eivat vélttamatta ole kyvykkaitd mukautumaan, aina-

kaan edullisesti.

Valittaessa CMS-jarjestelméaa organisaatioon joka harkitsee markkinoinnin automaatiota,
on hyva ottaa huomioon integroitavuus seka pitkaikaisyys. Mikéli kdytetddn suosittuja
avoimia jarjestelmid kuten WordPress tai Drupal, voi tuen uskoa olevan kunnossa myas

tulevien vuosienkin péasté. (Sweezey 2014, 48.)

Tuntemattomat tai suljetut CMS-ymparistot saattavat olla organisaatiolle arvokas riski

silloin, kun integroinnin mahdollisuuksia l&hdetdan selvittamaan.

6.5.2 CRM-jarjestelman integraatio

Markkinointiautomaatiojarjestelmén kayttajiksi yleensd mielletddn yrityksen markki-
noinnin asiantuntijat. Yleensa tehtdvaa varten koulutetaan henkild, joka osaa kayttéa
markkinoinnin automaatiota ja analysoida sen tuloksia. Jarjestelma jalostaa prospektin
kohti ostotapahtumaa ja jossain vaiheessa liidi luovutetaan myynnin kontaktoitavaksi.

Kontaktointi voi tapahtua esimerkiksi puhelimitse.

Myynnin tyokaluna markkinointiautomaation sijaan toimii CRM-ympéristo, jolloin tiet-
tyja tietoja halutaan synkronoida jérjestelmien valille. Myynti& saattaa kiinnostaa yhtey-
denoton yhteydessa tieto liidin liikehdinnoista verkkosivustolla: mita siséltoja han on tut-
kinut ja milla sivuilla viihtynyt ajallisesti keskimaaréista pidempaan. Segmentointiajatte-
luun viitaten myynti osaa tehdé johtopéaatelmia ndiden pohjalta ja suunnitella myyntikes-
kustelun heti oikeaan suuntaan oikean ja tarke&n informaation pohjalta.

Kéyttoonotto CRM-jarjestelmien ja markkinointiautomaatiojarjestelman integroinnilla

usein tarkoittaa tiedon valittdmista kahden eri jarjestelmén vélilla. (Sweezey 2014, 62.)

Myynti tekee entiseen tapaan merkint6ja CRM-jarjestelméén, mutta naiden valilla tiedon
on hyva siirtyd, jotta myynti voi merkitd asiakkaan kontaktoiduksi, jotta markkinointiau-
tomaatio ei suotta lahetd endéd automaattisia viesteja kun myyntikeskustelut on paasty

aloittamaan. Ellei se ole haluttu toimenpide, tietenkin. Talléin myynnin tyékaluna voi olla
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tarjousvaiheessa myos erilaisia Drip-kampanjoita, joita myynti voi aktivoida omasta

CRM-jdrjestelmasta.

Myynti liséksi pystyy selvittdmaan taustoja yrityksen toiminnasta, johon halutaan ottaa
yhteyttd. Tdma onnistuu mm. selvittdmallad missa yritys maantieteellisesti sijaitsee, milla
alalla se toimii ja kuinka paljon ty6ntekijoité yrityksessa on. Téallaista tietoa ei valttamatta
kylmasoitoissa ole mahdollista keratd etukéteen, varsinkaan jos kylmasoittoja tai myyn-

tikdyntien buukkauksia ostetaan ulkopuoliselta yritykselta.

6.6 Tyokaluja ja keinoja liidin jalostamiseen

Sahkopostiliikenteen yhdistaminen markkinoinnin automaatioon voi olla hyddyksi sil-
loinkin, kun halutaan lahestya liidia tdysin henkilokohtaisen viestin vélityksell4. Tallgin
ei kéytetd ennalta suunniteltua Drip-kampanjaa, vaan perinteistd, kahden ihmisen valista

séhkdpostiliikennetta.

Hyodyt, miksi séhkopostitus hoidetaan markkinointiautomaatiolla, liittyvat sen kykyyn
seurata sahkopostiin sijoitettujen linkkien klikkauksia. Liséksi, jos organisaation myynti-
henkildstéa on paljon, tiedot halutaan yhdistaa yhteen jarjestelmaan mikéli asiakaskoh-

taisesti myyntiin ja asiakaspalveluun osallistuvat henkil6t saattavat vaihtua.

Sen sijaan, etta yrityksen myyntihenkil0 l&hettdisi henkil6kohtaisen viestin oman sahko-
postiohjelmansa (esim. Outlook) kautta, hdn kayttdd markkinoinnin automaatiojarjestel-
mé&é& sahkopostien lahettdmiseen. Toinen vaihtoehto on luoda markkinointiautomaatiojéar-
jestelmélla kéyttajakohtainen linkki, jolloin vastaanottajan klikatessa linkkid hanen akti-

viteetti rekisterdityy jarjestelméaan.

Kéyttajakohtaisten linkkien kaytto on tarkeaa jo siitékin syysta, jos liidin seurantaan kay-
tettava evéste poistuu liidin tietokoneelta esimerkiksi tietokoneen uusimisen myota, tai
mikali liidi kayttad useita eri laitteita kuten alypuhelinta ja tablet-tietokonetta. N&in ollen
seurantaevasteen saaminen eri laitteille helpottaa liidin jalostamista ja mahdollistaa k&vi-

jaseurannan.
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6.7 Liidikannan keradminen ja hallinnointi

Y hteystietoja ja sdhkdpostiosoitteita halutaan padsaantoisesti keratd vapaaehtoisesti verk-
kosivustokavijoilta tai sosiaalisesta mediasta. Talla tavoin tavoitellaan yleensa kaikkein
laadukkaimpia liideja. Sahkopostilistoja on mahdollista ostaa, mutta tallaisten liidikanto-
jen kayttaminen markkinointiautomaatiossa on erittdin haastavaa hakuammuntaa, eika

kovin suosittua tai tehokasta.

Suuri osa markkinointiautomaatiojérjestelmista kieltdvat ostettujen sahkopostilistojen
kayton. Listat tulisi perustua nykyiseen asiakassuhteeseen tai henkilon itse antamaan
markkinointilupaan. Ostetut sahkopostilistat kieltdvat endoissaan mm. Pardot, Marketo,
Hubspot ja Eloqua. Sahkopostilistoilta on aina oltava myds helppo paasy pois, esimer-

Kiksi sahkopostiviestissa linkki ”Peruuta uutiskirje” tai "Unsubscribe”.

Tietoja kannattaa keratd progressiivisesti. Ensimmaisté kertaa yritykseen tutustuva asia-
kas ei valttdmatta halua antaa lomakkeessa yksityiskohtaisia tietoja, jolloin nimen ja sah-
kdpostiosoitteen keradminen riittdd. Usein liian monen tiedon vaatiminen vahentéa kon-
versioprosenttia, eli lomake ei toimi tehokkaasti. On tyypillista, ettd puhelinnumeroa
harva haluaa antaa ensimmaisella kerralla yrityksen tietoon. (Sweezey 2014, 144.)

Progressiivisessa tiedonkeruussa tietoja voidaan keratd muilla tavoin myéhemmin tun-
nistetulta liidilta. Tallaisia voivat olla kustannuslaskurit, joihin voi sy6ttdd oman yrityk-
sensa tyontekijamaaran, tai kuvaston tilaamisen yhteydessd antamalla postitusosoitteen,

jolloin uudet tiedot lisatdan olemassa olevan liidin tietoihin.

Kohtaamisia potentiaalisten asiakkaiden kanssa tapahtuu usein myds verkon ulkopuo-
lella, esimerkiksi messuilla, alan tapahtumissa, seminaareissa ja koulutuksissa. Organi-
saatio voi jalkauttaa liidikannan kerddmisen monenlaiseen ymparistoon — esimerkiksi jar-
jestdmalld alaan liittyvan seminaarin, johon kutsutaan puhujiksi muitakin alan vaikuttajia.
Talléin jarjestdjana organisaatio padsee kasiksi alan yrityksiin ja ostopaattdjiin. On
yleistd, ettei riittdvan hyvéaa ennakko- tai jalkimarkkinointia aina tehdd, mutta markki-
nointiautomaatiolla voi systemaattisesti rakentaa omat sahkdpostiohjelmat ja -kampanjat

tallaisten tilaisuuksien osallistujille tai k&yttda olemassa olevia kampanjoita uudestaan.
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6.8 Jarjestelman hallinnointi ja jatkokehitys

Markkinointiautomaatio voi kuulostaa yksinkertaiselta peruselementeiltd&n, mutta sen
kayton tulisi parhaimmillaan olla jatkuvaa optimointia, mittaamista ja kokeilua. Kokeilu-
kulttuuri onkin hyvé tapa omaksua markkinointiautomaation kéyttéonoton yhteydessé,
sill4 tarkoituksena ei ole ottaa kayttoon jarjestelméd, joka tuottaa myynnille 1&mpimia
liideja automaattisesti sen k&yttoonoton jalkeen ilman mink&énlaisia muutoksia.

Sama asenne on oltava kaikkea verkossa tapahtuvaa toimintaa kohtaan. VVerkkosivusto ei
ole ena4 staattinen sivusto, vaan sinne on hyva sijoittaa ajankohtaista, asiakasta kKiinnos-
tavaa sisaltod, joka vetdd puoleensa seké sosiaalisesta mediasta kuin hakukoneista. Tyy-
pillisesti yrityksellda on ongelma erottua sosiaalisessa mediassa juurikin viestinnan vahyy-

den takia: ei ole mitadn mita viesti.

Markkinointiautomaatiojarjestelmén kayttdonoton myota on hyvéa varmistaa, etta organi-
saatio sitoutuu saannolliseen sisdllontuotantoon, jolla tuloksia voidaan saada asiakkaiden
kiinnostuksen herattdmisessé ja erityisesti pitkéssa ostoprosessissa. Sisallén personointi
perustuu asiakassegmentointiin tai ostajapersooniin, jotka auttavat markkinointiviestin
kohdentamisessa. S&annollinen sisalléntuotanto voi olla esimerkiksi yksinkertaisimmil-

laan bloggaamista alan muutoksista ja trendeistd. (Sweezey 2014, 113.)

Organisaatioissa ei aina ole osaamista jarjestelman kayttdonottoon ja hallinnointiin, pal-
jastui Ascend2 and Research Partnersin kyselystd, mink& pohjalta peréati 63 % yrityksista

ulkoistaa markkinoinnin automaation strategian suunnittelutyosta.



KUVIO 5. Ascend2 and Research Partnersin kysely paljasti, ettd merkittavin este mark-

Ascend2

MOST SIGNIFICANT SUCCESS BARRIERS

There are many barriers to marketing automation success but
the most significant one is the lack of an effective strategy.

What are the MOST SIGNIFICANT BARRIERS to marketing automation
success?

Lack of an effective strategy —
Complexity of system _ 42%
Inadequate contact data quality _ 38%
Lack of employee skills _ 32%
Lack of relevant content _ 31%
I

30%

52%

Marketing-sales alignment

Marketing Automation Trends Survey, Ascend2 and Research Partners, February 2016
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kinoinnin automaation onnistumiselle on tehokkaan strategian puuttuminen (52 %).

Kéayttamalla markkinointiautomaation tarjoamaa tietoa asiakkaiden intresseisté ja liikeh-

dinnoistd, voidaan asiakkaan verkossa kulkemaa polkua parantaa. Tama tarkoittaa onnis-
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7 YKSITYISYYDEN SUOJA JA HENKILOTIETOLAKI

Markkinoinnin automaation kayttdénoton yhteydessé on otettava huomioon henkil6tieto-
laki ja yksityisyyden suoja. Suomen perustuslain 10 §:n mukaan henkil6tietojen suojasta
séadetdan lailla. HenkilGtietolain 10 §:n mukaan rekisterinpitéjan on laadittava henkilo-
rekisterista rekisteriseloste, josta ilmenee:

1) rekisterinpitdjéan ja tarvittaessa tamén edustajan nimi ja yhteystiedot;

2) henkil6tietojen késittelyn tarkoitus;

3) kuvaus rekisteroityjen ryhmaésta tai ryhmista ja naihin liittyvista tiedoista tai tie-
toryhmista;

4) mihin tietoja sddnndnmukaisesti luovutetaan ja siirretddankd tietoja Euroopan
unionin tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle; seka

5) kuvaus rekisterin suojauksen periaatteista.

Taman lisaksi rekisterinpitajan on pidettava rekisteriseloste jokaisen saatavilla. Kéytén-
nodssa sen voi suorittaa sijoittamalla verkkosivustolle linkki rekisteriselosteeseen, sivuun
tai dokumenttiin, josta em. kohdat k&yvat ilmi mikali tietoja kerdtdan markkinoinnin au-
tomaation tai muilla keinoin verkkosivustolta evésteilla tai muilla tavoin, kuten esimer-

Kiksi uutiskirjeiden tilauksilla tai verkkokauppaostoksilla.

7.1 Evasteet ja henkilon seuraaminen verkossa

Evasteiden kayttd vaatii Suomessa kayttajan suostumuksen. Kéyttajatietojen tallentami-
sesta ja kayttotarkoituksista on ilmoitettava verkkosivustolla selkeasti ja kattavasti. Moni
verkkosivusto onkin ottanut kayttdon pienen ponnahdusilmoituksen esimerkiksi ruudun

yla- tai alareunaan, jossa kerrotaan, etté sivustolla k&ytetdan evéasteita.

EU:n sahkodisen viestinnan direktiivia tulkitaan valtiokohtaisesti. Jossain ulkomaisissa

palveluissa evésteité saatetaan kysyé sivustokohtaisesti (Viestintévirasto, 2016).

Viestintdviraston (2016) mukaan evasteistd ei tarvitse tiedottaa,
e jos niiden ainoana tarkoituksena on toteuttaa viestin vélittdminen teknisesti

e jos niiden ainoana tarkoituksena on helpottaa palvelun kayttoa tai
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e jos kayttaja on pyytanyt evasteiden kayttoon perustuvaa palvelua (esimerkiksi

verkkopankkipalvelut).

Esimerkiksi Google Analytics mahdollistaa kayttajan seurannan ilman identifiointia. On
mahdollista tarkkailla verkkosivuston analytiikasta minkélaisilla sivuilla on kayty, kuinka
monta kertaa, kuinka kauan niill& on viihdytty ym. Harva kuitenkaan sijoittaa Google
Analyticsin takia sivuilleen evésteilmoitusta, vaikka tietoja keratdan jatkuvasti erilaisiin

tarkoituksiin.



41

8 YHTEENVETO

Myynti- ja markkinointiprosessien hallintaan ja optimointiin markkinoinnin automaatio
tarjoaa hyvia ratkaisuja, tydmalleja seka keinovalikoiman. Se ei itsessadan nimensa mu-
kaisesti pelk&stdén vain automatisoi prosesseja, vaan enemmaénkin tarjoaa mahdollisuu-
den jalostaa ja johdattaa verkkosivustovierailijasta ostotapahtumaan kulkeva asiakas te-

hokkailla séhkdpostikampanjoilla seka liidin seurannalla ja pisteyttdmisella.

Liidin seurannan ja pisteyttdmisen ansiosta organisaatio saa kayttoonsé arvokasta tietoa
asiakkaan kiinnostuksen aiheista, kdyttaytymisestd verkkosivustolla ja sosiaalisen me-
dian kanavissa. Taman pohjalta markkinoinnin strategiaa, siséltdja ja asiakkuuksia voi-

daan johtaa dataan perustuen.

Markkinoinnin automaatiolla voidaan visualisoida myyntisuppilossa tapahtuvat liikeh-
dinnét ja antaa kasvot ja nimet analytiikassa nakyville numeroille. Markkinoinnin toi-
menpiteiden ROI on sen avulla mahdollista laskea tarkasti verkossa erilaisten toimenpi-

teiden osalta.

Markkinoinnin automaatiolla ennen kaikkea pystyy auttamaan asiakasta ostamaan ver-
kossa helpommin. Se auttaa kohdentamaan ja tarkentamaan viestié ostajapersoonakohtai-
sesti, joka tekee markkinoinnista ja myynnista henkilokohtaisempaa ja tehokkaampaa. Se
on hyvé tyokalu nykyisen CRM:n rinnalle rikastuttaen asiakasdataa jota perinteisesti

yleensa vain myynti ja asiakaspalvelu ovat keréanneet asiakkaista.

Jarjestelmén kayttoonottoon harva organisaatio on valmis ilman esiselvitystyota. Itse jér-
jestelmén kayttéonotto on nopea, mutta asiakkaan ostokayttdytymiseen ja tiedontarpee-
seen on perehdyttava ennen jarjestelméan kayttoonottoa. Muussa tapauksessa saattaa tulla
ns. tyhjan paperin pelko, kun on olemassa jarjestelma, mutta ei siséltdja ja ymmarrysta,
miten asiakas kayttaytyy verkossa vertaillessaan toimijoita ja etsiessdén ratkaisua ongel-
maansa. Usein kayttéonottoon liittyva strategiaty6 ulkoistetaan.

Jarjestelmien yleistymisen myotd on odotettavaa, ettd markkinointiautomaatiojarjestel-

mien hinnat kilpailutilanteessa tulevat laskemaan ja jarjestelmien kayttdonottoa harkitaan



42

my0s pienempiinkin organisaatioihin. Jarjestelmén kayttajaksi sopii hyvin myyntihakui-
nen, kehitysintoinen seka ketterd organisaatio, jolla on kyvykkyytté ja halua tehda tulosta
verkon avulla. Jarjestelman kayttd parantaa asiakaskokemuksen kehittdmista datan

avulla.

Markkinointiautomaatiojérjestelmien markkinoiden on odotettu olevan kovassa kas-
vussa. Vuosina 2010-2015 markkinat ovat kasvaneet 225 miljoonasta dollarista (USD)

1,6 miljardiin dollariin. (Marketing Automation Insider, 2015.)

Jarjestelmien yleistymistd ovat ajaneet hintojen alentuminen, integraatioiden helppous
sekd alan lisdantynyt oppimateriaali jarjestelmien tehokkaaseen ké&ytt6éon. Liséksi sisalto-
markkinoinnin seka inbound-markkinoinnin yleistyminen on ajanut tarvetta markkinoin-

nin automaation jarjestelmille.

Mikali yrityksen tuotteiden ja palveluiden ostoprosessi on pitka ja alan kilpailijoiden ver-
tailu on vaativaa ja pitkallinen prosessi, tarjoaa markkinoinnin automaatio tehokkaita kei-

noja asiakkaan johdattamiseen kohti ostotapahtumaa.
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