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Media-alan yritykset ovat ottaneet muutaman viime vuoden aikana kaytté6n markki-
noinnin automaatiojarjestelmia. Opinnaytetyon tarkoituksena oli havainnoida koke-
muksia, joita yritykset ovat saaneet jarjestelman kayttdmisesta. Tavoitteena oli selvit-
taa, mita vaikutuksia media-alan yrityksille on ollut markkinoinnin automaationjarjes-
telman kayttéonottamisesta ja miten ne voisivat hydtya siitd nykyistd enemman.

Teoriaosassa kasitellaan markkinointia yleisesti, digitaalisen markkinoinnin erityispiir-
teitéa seka tarkemmin viela markkinoinnin automaatiota ja sen kayttamia markkinointi-
kanavia. Lisaksi kasitellaan asiakaskokemusta, tiedolla johtamista seka digitalisaation
tuomaa tydn murrosta. Nama kaikki linkittyvat niihin kokemuksiin, joita markkinoinnin

automaation kayttoonotosta oli yrityksilla.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelma oli kvalitatiivinen. Markkinoinnin automaation ko-
kemuksia selvitettiin teemahaastattelemalla media-alan kuluttajamarkkinoinnista vas-
taavia. Haastatteluiden perusteella etsittiin yhteisia kokemuksia ja erottavia tekijoita.

Lopputuloksena on selvitys media-alan yritysten kokemuksista markkinoinnin auto-
maatiojarjestelmista ja miten yritys voisi monipuolisemmin kayttda markkinoinnin au-
tomaatiojarjestelmaa, seka millaisia hyétynakodkulmia tai kipupisteita siitd on tunnis-
tettu. Markkinoinnin automaatiojarjestelmilla voidaan poistaa rutiininomaisia tehtavia,
ja sen my6ta tydn tekemisen painopiste muuttuu. Jarjestelmien avulla saadaan tilauk-
sia ja sitoutettua asiakkaita. Isoimmat haasteet ovat erilaisissa jarjestelmien valisissa
rajapinnoissa sek& osaamisessa.
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Abstract

Media companies have introduced marketing automation systems over the past few
years. This thesis reflects the experiences that companies have had using a market-
ing automation system.

The aim of the thesis was to find out how the application of a marketing automation
system has affected companies. Also, the aim was to investigate how they could bet-
ter benefit from them.

The theoretical part deals with marketing in general, the special features of digital
marketing, as well as marketing automation and the marketing channels used by it.
Also, the theoretical part deals with customer experience, knowledge management
and the change in everyday work brought by digitalization. These are linked to the ex-
periences that companies had with the application of marketing automation.

The research method of the thesis is qualitative. Thematic interviews with those re-
sponsible for consumer marketing in the media sector were held to gather experi-
ences on marketing automation. Then, the interviews were used to find common ex-
periences and differentiating factors among different companies.

The result of this research includes experiences of how different companies have
viewed the application of marketing automation systems, as well as ideas on how to
use them in a more versatile way. In addition, it lists different advantages and difficul-
ties noted by the companies in question. Some tedious routine tasks can be elimi-
nated using a marketing automation system, and it changes the focus of the job.
Moreover, the systems are used to gain subscribers and engage customers. How-
ever, the biggest challenges lie in different interfaces and employee know-how.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelujen pohjana toiminut kysymysrunko



Kasitteet

B2B

B2C

CAC

CLV

CRM-jarjestelma

CTA

Konversio

Liidi

ROI

Segmentointi

"Business to Business” eli yritykset, jotka markkinoivat ja myyvat

toisille yrityksille.

"Business to Customer” eli yritykset, jotka toimivat

kuluttajamarkkinoilla.

"Customer Acquiring Cost” eli paljonko asiakkuuden saaminen

maksaa yritykselle.

"Customer Lifetime Value” eli kuluttajan elinkaariarvo. Paljonko

kuluttaja tuo yritykselle arvoa koko asiakkuutensa aikana.

Asiakkuuksien hallintajarjestelma, johon tallennetaan olemassa

olevien asiakkuuksien tiedot ja tilaukset.

”"Call to Action” eli toimintokehote, joka kannustaa tekemaan jonkun
tietyn toiminnon, kuten lukemaan aiheesta lisda, ostamaan,

rekisterditymaan tai suosittelemaan.
Kuinka moni mainoksen nahneista tekee halutun toiminnon.

Henkild, joka on antanut sahkdpostiosoitteensa, jonka avulla

markkinointia voidaan kohdentaa hanelle.

"Return on Investment” mittaa kuinka paljon markkinointi-

toimenpiteeseen investoitu raha on tuonut tulosta yritykselle.

Markkinoinnin kohdentaminen tuotteen kannalta sopivalle

kohderyhmalle.



1 Johdanto
1.1 Tyon tausta ja tavoite

Markkinoinnin automaatiojarjestelmia on ollut olemassa jo pidemman aikaa, mutta media-
alan yritykset ovat ottaneet niitd kayttdonsa viimeisten parin vuoden kuluessa. Opinnayte-
tydn tarkoituksena on havainnoida, miten markkinoinnin automaatiojarjestelméat ovat vaikut-
taneet media-alan yritysten kuluttajamarkkinointiin ja kuinka markkinoinnin automaatiojar-
jestelmista voisi saada enemman etua. Markkinoinnin automaatiojarjestelman avulla voi-
daan automatisoida rutiininomaisia ja sdanndllisesti toistuvia toimintoja, seka viestia asiak-
kaalle oikea-aikaisesti suhteessa asiakkaan omaan elinkaareen ilman, etta kenenkaan tar-
vitsee sita erikseen tehda (Albano-Davis 2018). Markkinoinnin automaatiojarjestelmat ovat
poistaneet manuaalista ty6ta ja mahdollistaneet asiakkaan ostopolun huomioivan yksilélli-
sen markkinoinnin. Samalla ne ovat tuoneet mukanaan uusia tydtehtavia ja vaativat uutta
ajattelua markkinointitoimiin. Tehtyja toimenpiteitd on syyta arvioida kriittisesti, ja pohtia
saadaanko jarjestelman avulla aikaan mita silla tavoitellaan, onko toimenpiteet oikeanlaisia,

tai voisiko jotain tehda toisin.

Erilaisia markkinoinnin automaatiojarjestelmia on tarjolla paljon ja kukin yritys on omista
l&htokohdistaan valinnut itselleen sopivimman markkinoinnin automaatiojarjestelman.
Tyossa ei perehdyta taman vuoksi markkinoinnin automaatiojarjestelman valintaan, vaan
etsitaan vaikutuksia, joita markkinoinnin automaatiojarjestelman kayttéonotto on tuonut me-
dia-alan yritysten markkinointiin. Samalla halutaan 16ytaa hyvia kaytanteita tai kehittamis-
ajatuksia. Tutkimuksen kohteena ovat yritykset, joilla on vahintaan vuoden ajalta kokemuk-

sia jostain markkinoinnin automaatiojarjestelmasta.

Tekoalyn ja kehittyneempien automaatioiden mukaan tulo markkinointiin lisaa tulevaisuu-
dessa entisestaan kiinnostusta markkinoinnin automaatiota kohtaan. Tama tekee aiheesta
ajankohtaisen, kiinnostavan seka kannattavan. Tutkimuksen mielekkyytta lisda media-alan
laaja murros, joka muuttaa lehtien markkinointia ja luo tarpeita I6ytaa uusia markkinointika-
navia ja -tapoja tavoittaa kuluttajat. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa selvitetaan,
mita tarkoitetaan markkinoinnin automaatiolla ja miten siihen liittyvat digitaalinen markki-

nointi, asiakaskokemus, tiedolla johtaminen ja digitalisaation aiheuttama tyon murros.
Tutkimuskysymyksena on

e Mitd vaikutuksia markkinoinnin automaation kayttéénotosta on ollut kuluttajamarkki-

noinnille tarkastelun kohteena olleissa media-alan yrityksissa?

Lisdkysymyksena on



o Miten yritykset voisivat hyddyntda markkinoinnin automaatiota monipuolisemmin?

Tavoitteena on peilata useamman media-alan yrityksen kokemuksia haastattelemalla kol-
mesta viiteen yritystd. Haastateltavaksi pyydetaan sellaisia henkil6ita, jotka vastaavat yri-
tyksen kuluttajamyynnista ja tyoskentelevat markkinoinnin automaatiojarjestelman parissa.
Ammattilaisten haastatteluista pyritddn hahmottamaan nykytilannetta ja kipupisteitad kulut-
tajamyynnin automatisoinnissa. Markkinoinnin automaatiojarjestelma ei nimestdan huoli-
matta ole automaatio, vaan se on jarjestelma, johon rakennetaan automaatiopolkuja. Ta-
man jalkeenkin sita on syyta jatkuvasti kehittaa ja yllapitaa. Siksi opinndytetydn toissijaisena
tarkoituksena on I6ytaa kehittdmiskohteita ja markkinoinnin automaation kanssa tydskente-

levien ajatuksia, miten jarjestelmaa voisi hydédyntdd monipuolisemmin.

Digitaalinen markkinointi kehittyy nopealla vauhdilla, siksi tydssa pyritdan kayttdmaan mah-
dollisimman tuoreita 1ahdeaineistoja, jotta tieto olisi ajantasaista. Puhtaasti markkinoinnin
automaatiosta on hyvin vahan painettua kirjallisuutta, mutta digitaalisen markkinoinnin kir-
joissa aihetta on kasitelty muun sisallon mukana. Taman lisdksi digitaalisessa muodossa

materiaalia on tarjolla runsaasti.
1.2 Media-ala

Joukkoviestinten nopea murros viimeisten kahden vuosikymmenen aikana on ollut merkit-
tavaa. Digitalisaatio on muuttanut voimakkaasti sanomalehtien toimintaymparistdéa ja ai-
heuttanut vakiintuneen liiketoimintamallin mullistuksen. Uutisia julkaistaan ihan uudella ta-
valla, toimittajien auktoriteettiasema ja lehtien ansaintamallit seka suhde yleis66n ovat
muuttuneet. Alalla on paljon spekulaatiota printtilehden tulevaisuudesta, ja siitd korvaavatko
digitaaliset vaihtoehdot sen lopulta kokonaan. Digitaalisessa muodossa uutiset tavoittavat
huomattavasti laajemman yleisén, mutta internet on myds lisannyt uutislahteiden maaraa
ja kilpailua. Digitalisaation my6ta voimme seurata uutisia reaaliajassa mista pain maailmaa

tahansa. (Cheng-Hao ym. 2019.)

Digitalisaatio on johtanut myds mainonnan siirtymisen digitaalisiin kanaviin painetun me-
dian sijaan (Filenius 2105, 17; Tilastokeskus 2020, 8). Taman myo6ta sanomalehtien mai-
nonnan tulot ovat vahentyneet merkittavasti aiemmasta ja lasku vain jatkuu. (Medialiitto
2018, 62.) Tilastokeskuksen (2020, 9) mukaan viela vuonna 2000 ilmoitusmyynnin osuus
lehtien tuloista oli 1ahes 60 prosenttia. Vuonna 2018 osuus oli enaa noin 43 prosenttia ja
osuus laskee edelleen. Mainonnan tulojen vahentyessa yritysten on keskitettava ansain-
tansa kuluttajamyyntiin, joka aiemmin oli pienempi osa lehtien tulovirrasta. Tama siita huo-

limatta, ettda myos tilaajatuotot ovat laskeneet.



Tilastokeskuksen (2020, 3—5) mukaan vuonna 2018 Suomessa ilmestyi kaikkiaan 176 sa-
nomalehted. Lehtien levikit ovat laskeneet viimeisten kolmen vuosikymmenen kuluessa.
Vielda 1990 sanomalehtien yhteislevikki oli 4,1 miljoonaa, mutta vuonna 2014 enaa 2,2 mil-
joonaa. Taman jalkeenkin painettujen lehtien levikit ovat jatkaneet laskua, mutta luvut eivat

ole enaa vertailukelpoisia, silla useat lehdet ovat luopuneet levikin laskemisesta.

Suomalaisista lahes jokainen lukee sanomalehtia. Kansallisen mediatutkimuksen tekeman
mittauksen mukaan lehdet tavoittavat 92—-97 prosenttia suomalaisista. (Uutismedian liitto
2021a.) Media pyrkii palvelemaan yleiséa muuttuneessa toimintaymparistdssa. Suomalai-
set kuluttajat seuraavat uutisia useista kanavista ja yhd useammin digitaalisena. Kuluttajien
media-ajasta internetissa kilpailevat uutisten kanssa yhta lailla sosiaalisen median kanavat
kuin kansainvaliset teknologiajatit. (Reunanen 2020, 16.) Merkittavimmat uudet Kilpailijat
tulevatkin usein toimialan ulkopuolelta. Erityisesti pitkdan toimineiden yritysten haasteena
on miettid uusiksi omia totuttuja toimintamalleja. Siind missa paperilehted tilataan tyypilli-
sesti lehden levikkialueelle, digitaaliset sisallét luetaan sieltd mista ne ovat sujuvammin saa-
tavilla. (Gerdt & Eskelinen 2018, 46 & 54.)

Digitalisaatio on mahdollistanut uudenlaisen tiedonvalityksen, jonka my6ta sanomalehdet
eivat hallitse enaa absoluuttisesti uutisia. Yksittdisen lehden sisallolla ei ole enaa niin vah-
vaa arvoa kuin silld on aiemmin ollut. (Cheng-Hao ym. 2019.) Ihmiset ovat kuitenkin kiin-
nostuneita uutisista ja riippumatonta journalismia arvostetaan. Suomalaisista aikuisista 89
prosenttia seuraa uutisia vahintaan paivittain. Yhteiskunnan asianmukaisen toiminnan kan-
nalta riippumatonta journalismia pitda 77 prosenttia joko aarimmaisen tai erittain tarkeana.
Verkosta uutisista maksaneiden osuus on vaihdellut Suomessa viime vuosina 14 ja 18 pro-
sentin valilla. Vuonna 2020 maksaneiden osuus oli 20 prosenttia. Naapurimailta on paljon
opittavaa, sillda Ruotsissa vastaava luku on 27 prosenttia ja Norjassa 42. (Reunanen
2020,16-17, 43.) Uutisista ollaan kiinnostuneita, mutta maksuvalmius ei ole kovinkaan kor-

kealla.

Medialiiton (2018, 62) mukaan uutismedian tavoitteena kansainvalisesti on kasvattaa digi-
taalisten kuluttaja-asiakkaiden maaraa. Suomessa lahtdkohdat ovat hyvat, koska uutisia
luetaan ennen kaikkea yritysten omilta verkkosivuilta eika alustoilta. Kaantépuolena on se,
etta kaytetyimpia uutislahteita ovat ilmaiset sivustot, kuten Yle tai iltapaivalehtien uutissivut.
Media-alan haasteeksi muodostuu kuluttajien sitouttaminen uutisten maksamiseen. Kun
verkossa on saatavilla runsaasti ilmaisia mediasisalt6ja, on kuluttajien halukkuus maksaa
sisalldista vahentynyt (Saarenmaa & Sauri 2017). Maailmalta on kuitenkin esimerkkeja on-
nistumisesta. Norjalainen AMedia on onnistunut kaantamaan tilausten maaran nousuun

hyodyntamalla kayttdjadataa sisallontuotannossaan. Yritys paatti vuonna 2013



aloittamassaan strategiassaan siirtda painopisteensa tilausmyyntiin ja maksulliseen verk-
kosisaltédn. Uutisia tuotetaan verkko edelld, mika tarkoittaa kaytanndssa sita, etta tuote-
taan ensisijaisesti yleis6a kiinnostavaa sisaltda verkkoon, eikd pyrita vain tayttamaan pa-

perilehden eri osastoja. Tulokset ovat olleet kannustavia. (Medialiitto 2018, 69.)

Media 2030 tulevaisuusselvityshankkeen mukaan alkuvuonna 2020 alkaneen koronapan-
demian vaikutuksesta lisaantynyt kotonaolo on vaikuttanut kuluttajien mediankayttoon.
Pandemia on nostanut ihmisten tarvetta seurata uutisointia, ja medialla on ollut tarkea rooli
tiedonvalittajana. Kuluttajat haluavat kuitenkin maarata enenevissa maarin mista, miten ja
milloin he lukevat uutisia, eivatkd he halua sitoutua vain yhteen julkaisijaan. Siirtyminen
digitaalisiin tuotteisiin on ollut kdynnissa jo ennen pandemiaa, mutta pandemia on vauhdit-
tanut muutosta. (Medialiitto.) My6s Kantarin (2020) mukaan suomalaiset kayttivat kevaalla
2020 aiempaa enemman aikaa medioiden parissa. Kasvu nakyi erityisesti television katse-

lussa sekd sanoma-, iltapaiva- ja ilmaisjakelulehtien verkkopalveluissa.

Digitaaliset kanavat tarjoavat lehdille mahdollisuuden vuorovaikutukseen kuluttajien
kanssa. Tama puolestaan mahdollistaa kulutusyhteisdjen muodostumisen, jotka voivat
luoda yhteisdllisyytta ja taloudellista arvoa. (Cheng-Hao ym. 2019.) Digitaalisten laitteet tar-
joavat uusia tapoja esitella uutisia. Nama ovat yrityksille hyva markkinointitydkaluja. Sano-
malehdet voivat vuorovaikutteisten ominaisuuksien kautta saada paremman kasityksen
siitda mita kuluttajat haluavat. Tama mahdollistaa sisallon mukauttamisen ja asiakastyytyvai-

syyden kasvattamisen. (Graham & Hill 2009.)

Markkinoinnin automaatio tarjoaa media-alan yrityksille mahdollisuuden sitouttaa kuluttajat
heidan tuottamaan uutisointiin. Lehdet voivat viestia markkinoinnin automaation valityksella
kuluttajia kiinnostavista aiheista tai merkityksellisista sisalldista, joita ei ole tarjolla muualla.
Uutisen on tavoitettava kuluttaja ja sen on oltava niin kiinnostava, etta kuluttaja on valmis
ostamaan sen. Nopeasti muuttuvat tilanteet ja alueellisesti merkittavat uutiset voidaan jakaa
automaatiojarjestelman avulla suoraan kuluttajien sahkopostiinsa tai muihin kuluttajan kayt-
tamiin kanaviin. Automaation avulla saadaan sitoutettua myés nykyasiakkaat kuluttamaan

tilaamaansa sisaltoa.



2 Markkinoinnin automaatio ja sen kayttamiseen keskeisesti liittyvat

teemat
2.1 Aineiston rajaus

Tutkimuksen tavoitteena on havainnoida mita vaikutuksia markkinoinnin automaation kayt-
toonotosta on ollut kuluttajamarkkinoinnille tarkastelun kohteena olleissa media-alan yrityk-
sissa ja kuinka yritykset voisivat saada markkinoinnin automaatiojarjestelmasta enemman
hyétya. Markkinoinnin automaation kayttéonoton vaikutukset voivat olla moninaiset ja ulot-

tua sellaisillekin alueille, joita ei osata huomioida ennakkoon.

Paastakseen kiinni naihin vaikutuksiin ja mista markkinoinnin automaatiojarjestelmissa on
kyse, alkaa tutkimuksen teoreettinen viitekehys kuluttajamarkkinoinnista seka digitaalisen
markkinoinnin erityispiirteista, silla markkinoinnin automaatiojarjestelman avulla tehdaan di-
gitaalista markkinointia. Tydssa tutkitaan mita vaikutuksia automaation kayttdonotolla on
ollut kuluttajamarkkinoinnin nakdkulmasta, jolloin kasittelysta rajautuu pois B2B-markki-
nointi. Seuraavaksi selvitetaan, mita tarkoittaa itse markkinoinnin automaatio ja mitka ovat
sen tarkeimmat ominaisuudet ja tekniikat. Markkinoinnin automaatiojarjestelman kautta voi-
daan kuluttajille kohdentaa mainontaa muun muassa sahkdpostitse, tekstiviestitse, sosiaa-
lisen median ja laskeutumissivujen avulla. Teoreettisessa viitekehyksessa selvitetdan nai-

den markkinointitekniikoiden erityispiirteita suhteessa markkinoinnin automaatioon.

Kaikki yrityksen tekema markkinointi ja mainonta ovat tarkea osa asiakaskokemusta. Asia-
kaskokemus syntyy asiakkaan kanssa kdydyn vuorovaikutuksen tuloksena. Niinpa markki-
noinnin automaatio vaikuttaa suuresti myods asiakaskokemukseen. Tydssa painotetaan ko-
kemuksia, joita automaation kayttdonotto on saanut aikaan sita kayttavien nakokulmasta.
Tietoperustassa pureudutaan myds siihen, miten markkinoinnin automaatiojarjestelma liit-
tyy tiedolla johtamiseen ja miten sen kautta tehtyja markkinointitoimenpiteita voidaan mitata,
koska digitaalisen markkinoinnin ominaispiirre on juuri mitattavuus. Uusien teknologioiden
kayttédnottaminen vaatii osaamista ja se muuttaa tyon tekemista. Siksi lopuksi perehdytaan

mitd vaikutuksia markkinoinnin automaation kayttéénottamisesta on tyén tekemiseen.

Tyon lopputuloksesta voivat hydtya paitsi media-alan yritykset, myds muut kuluttajapin-
nassa toimivat yritykset, joilla ei vield ole markkinoinnin automaatiojarjestelmaa kaytossa
tai sen kayttd on vasta alussa. Opinnaytetyd ei sen sijaan ota kantaa erilaisten markkinoin-
nin automaatiojarjestelmien hankintaan, valintaperusteisiin tai yksittaisten jarjestelmien

ominaisuuksiin.



2.2 Kuluttajamarkkinointi

Yrityksen lahtékohtana on saada tuotteelleen kysyntaa ja muutettua se myynniksi ja mark-
kinaosuudeksi. Menestyksen takana on mahdollisimman pitkdaikainen, kestava ja kannat-
tava asiakassuhde. Markkinoinnin tehtavana on seka synnyttaa tdma suhde, etta tukea tata
suhdetta herattamalld asiakkaan kiinnostus tuotteita tai palveluita kohtaan. (Filenius 2015,
50-52; Bergstérm & Leppanen 2018.)

Kuluttajan kayttaytymista ohjaavat henkilékohtaiset ominaisuudet ja ulkopuoliset arsykkeet.
Ostoprosessi, jota on havainnollistettu kuviossa 1, alkaa siita, etta kuluttaja tunnistaa tar-
peen tai ongelman. Taman jalkeen asiakas lahtee hakemaan tietoa, johon voidaan markki-
noinnin automaation avulla vastata vuorovaikutteisella viestinnalla ja vertailevilla kampan-
jasivuilla. Nain synnytetdan luottamusta palvelun toimimisesta. Tiedonkeruun jalkeen ta-
pahtuu ostopaatds. Tassa kohtaa asiakas on maksamassa tuotetta, ja hanen luottamustaan
taytyy vahvistaa luotettavalla maksukanavien palvelutarjoajalla ja sujuvalla maksutapahtu-

malla, ettei ostos jaa kesken. (Bergstorm 2018; Komulainen 2018, 60—61.)
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Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (mukailtu Bergstéorm & Leppanen 2018)

Markkinoinnin suunnittelussa etsitdan Bergstérmin ja Leppasen (2018) mukaan vastauksia
siihen, kenelle viestitdan ja mihin silla pyritaan. Erilaisia viestintdtapoja on runsaasti, ja nii-
den maara lisdantyy joka hetki. Viestintatavoista ja -kanavista huolimatta on tarkeaa huo-
mioida, ettd kokonaisviestintd on aina samansuuntaista. Integroidussa markkinointiviestin-
nassa kiinnitetadankin huomio siihen, etta eri tavalla tapahtuvat kommunikaatiot tukevat ja

taydentavat toisiaan.



Markkinointiviestinta suunnitellaan imagomainontaa lukuun ottamatta kohderyhmittain, eli
segmenteittdin. Segmenttien tulee olla pohja kaikelle viestinnalle, silld asiakkuuden eri vai-
heissa viestinta on erilaista. Saadakseen tuotteista ja palveluista haluttuja on yrityksen tun-
nettava ostajansa. Viestinnan suunnittelussa maaritelldaan, onko pyrkimyksena vaikuttaa
tietoon, tunteisiin vai toimintaan. Lopullisena tavoitteena kaikella on saada aikaan myyntia.
Tavoiteasettelun tukena voidaan kayttaa erilaisia viestinnan malleja, kuten AIDASS-mallia
(kuvio 2). Perusajatuksena on asettaa kullekin portaalle tavoitteet ja miettia keinot paasta

tahan. (Karjaluoto 2010, 41; Bergstérm & Leppanen 2018.)

S=Service: lisapalveluita, uusintaosto
S=Satisfaction: asiakastyytyvadisyyden varmistaminen
A=Action: ostaminen
D=Desire: ostohalun herattaminen
I=Interest: mielenkiinnon herattaminen

A=Attention: huomion herattaminen

Kuvio 2. Tavoiteasettelun AIDASS-porrasmalli (Bergstérm & Leppanen 2018)

Nakyvin viestintdkeino Bergstdrmin ja Leppasen (2018) mukaan on mainonta. Karjaluoto
(2010, 30, 36) sanoo mainonnan kohteiden kasittelevan mainontaa tavallisesti nopeasti,
pintapuolisesti ja passiivisesti. Normaalisti kuluttaja vastaanottaa paivittain tuhansia mark-
kinointiviesteja. Kun mainos herattaa assosiaatioita vastaanottajan muistissa, se saa ai-
kaan tiedollisia ja tunteellisia muistireaktioita. Kun kuluttaja ndkee toistuvasti saman tuot-
teen tai yrityksen mainontaa, se kasvattaa tuotemerkin osuutta muistissa. Mainonnan vas-
taanottajan tiedolliset ja tunteelliset reaktiot vaikuttavat mainoksen tehoon. Tavoitteena on

edistdad mainostettavan tuotteen tai palvelun kysyntaa.

Kuluttajille suunnatussa markkinoinnissa vaikuttamisen kohteena ovat lopullisten tuotteiden
kayttajat ja kuinka nama tekevat paatoksia. Kuluttajan ostohalun ja ostoprosessin laukaise-
vat tarpeet ja sitd ohjaavat motiivit. Erilaisin markkinoinnin keinoin voidaan luoda uusia tar-
peita, synnyttaa mielihyvaa, motivoida ja pyrkia vaikuttamaan asenteisiin. Persoonallisuu-
den piirteet selittavat ostajan valintoja ja elamantyyli asiakaskayttaytymista, ostopaatdsten
tekemista seka sen merkitysta kuluttajalle. Taman vuoksi seka persoonallisuuden piirteet
ettd elamantyyli voivat olla markkinoinnissa hyva lahtékohta kuluttajien segmentoinnille.

(Bergstdrm & Leppanen 2018.)

Digitaalisesta markkinoinnista puhutaan silloin, kun yritys hyddyntdd kommunikaation ja

vuorovaikutuksen  valineend  digitaalisia  kanavia ja  informaatioteknologiaa.



Markkinointiviestinnan lainalaisuudet patevat myoés digitaalisessa markkinoinnissa. (Karja-
luoto 2010, 13-14.) Taman paivan yrityksella tuleekin olla laaja ymmarrys myyntika-
navastrategioista ja siitd, kuinka teknologia voidaan ottaa avuksi markkinoinnissa. Valta-
osalle asiakkaista voidaan tarjota itsepalvelukanava, jonka avulla on helppo automatisoida
uusintatilaukset tai lisdmyynnit. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa myyntityén kohdista-
misen ja palvelun tehokkaamman hyddyntamisen oikeisiin asiakkuuksiin. (Kurvinen &
Seppa 2016, 118-119.)

Markkinointi [ahtee alkaa yrityksen laatimasta markkinointisuunnitelmasta. Kuviossa 3 nah-
daan millaisiin asioihin suunnitelman tulisi antaa vastauksia. Markkinointisuunnitelmaan kir-
jataan, kuinka yritys toimii eri kanavissa ja miten kanavia hyddynnetaan. Kun tehdaan digi-
taalista markkinointia, voidaan sitd myos mitata. (Komulainen 2018, 124—126.) Esimerkkeja
digitaalisen markkinoinnin keinoista ovat sdhkéinen suoramainonta, verkkosivut, verkko-
mainonta, bannerit, hakukoneoptimointi, hakusanamainonta, blogit, sosiaalisessa medi-
assa tapahtuva mainonta tai verkkoseminaarit. Markkinoinnin automaation keinoin voidaan
kayttaa naista useimpia. (Karjaluoto 2010, 14, 129; Aminoff & Rubanovitsch 2015, 111.)

Kuinka Miksi?
2
tehokas: *Markkinointi-
«Mittaaminen ja strategia ja
tulokset tavoitteet
Kuinka Mita?
ion?
paljon? *\fiestinnan
sBudjetti tavoitteet
Miten ja
missa?

#Keinot, kanavat
ja mediavalinta

Kuvio 3. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (mukailtu Karjaluoto 2010, 21)

Digitaalisissa kanavissa saavutettavuus helpottaa asiakkaan ostopaatosta, ja digitaalinen
markkinointi edistda vuorovaikutusta nykyisten asiakkaiden kanssa. Toisaalta asiakkaiden
on digimaailmassa helppoa liikkua kanavasta toiseen, ja myds palveluntarjoajan vaihtami-
nen on helppoa. Asiakastyytyvaisyys kasvattaa asiakkaan sitoutumista. Digimarkkinoinnin
suurimmat hyodyt ovat asiakkaiden tavoittamisessa, sitouttamisessa ja seurannassa.

Nama ovat niitd tekijoita, jotka mahdollistavat myynnin kasvun. (Komulainen 2018, 22—-26.)
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Taman paivan informaatiotulvassa mainonnalta kaivataan kuluttajalle itselleen kohdennet-
tua viestintaa tai informaatiota. Markkinoinnin automaation keinoin voidaan tavoitella oikeita
kuluttajia oikeaan aikaan. Oikein toteutettuna suoramarkkinointi koetaan olevan hyddyllisin
markkinointiviestinndn muoto. Parhaassa tapauksessa asiakas itse toivoo saavansa yrityk-

seltd markkinointia. (Karjaluoto 2010, 69.)

Digitaalinen suoramarkkinointi edellyttda etukateen pyydettya lupaa suoramarkkinoinnin
vastaanottajalta. Aiemman ostotapahtuman yhteydessa saadulle yhteystiedolle voidaan 1a-
hettaa vastaavien tuotteiden tai palveluiden digitaalista suoramarkkinointia ilman yksiselit-
teisesti kysyttya lupaa. Kuluttajalle tulee kertoa ostotapahtuman yhteydessa, etta tietoja voi-
daan kayttaa markkinointiin, ja etta kuluttajalla on oikeus kieltda viestien lahettaminen. Ku-
luttajalle tulee tarjota mahdollisuus poistua markkinointilistalta jokaisen viestin yhteydessa.
(Karjaluoto 2010, 72—73; Laki sahkoisen viestinnan palveluista 917/2014, 200 §.)

Markkinointia tehdessa taytyy huomioida myds yleinen tietosuoja-asetus (GDPR). Tieto-
suoja-asetuksen tavoitteena on antaa kuluttajille parempi suoja henkilGtietojen kasittelyyn
ja hallinnointiin. Sen tarkoitus on vastata paremmin tietosuojakysymyksiin, ja se lisasi ku-
luttajan oikeuksia omiin henkildtietoihin. Jokaisella on oikeus saada tietdd miten ja mihin
tarkoitukseen hanen henkildtietojaan kasitelldaan. (Pyyhtia 2020, 37.) Yrityksen tietoturva-
periaatteet ja linkki rekisteri- ja tietosuojaselosteeseen pitaa 16ytya helposti laskeutumissi-
vulta (Liimatainen 2020, 101).

2.3 Markkinoinnin automaatio

Markkinoinnin automaatio tarkoittaa jarjestelmaa, joka kasittelee dataa ja suorittaa erilaisia
toimenpiteitéd ennalta maariteltyjen ehtojen mukaan. Digitalisaatio on mahdollistanut yrityk-
sille uudenlaisen markkinoinnin lahestymistavan, ja markkinoinnin automaatiolla yritykset
pyrkivat tehostamaan omaa toimintaansa. Markkinoinnin automaatiojarjestelman yksi teh-
tavista on helpottaa sdanndllisesti tehtavia ja paljon tybaikaa vievia toimintoja, eli automa-
tisoida rutiininomaisia toimintoja seka ajoittaa viestinta oikea-aikaiseksi. (Sweezey 2015, 7—
8; Aaltonen 2019.) Markkinoinnin automaatio-ohjelmistot tarjoavat mahdollisuuksia tehos-

taa asiakasviestintaa ja asiakaskokemusta (Arena Interactive).

Tarjolla on useita erilaisia markkinoinnin automaation ratkaisuja. Toisista jarjestelmista voi
hallinnoida sdhkdpostien lahettdmista, mutta laajimmillaan voidaan kaikki digitaalinen mark-
kinointi huolehtia markkinoinnin automaatiojarjestelmasta. Jarjestelmaa valitessa tuleekin
kiinnittdd huomiota sen soveltuvuuteen yrityksen tarpeeseen. (Komulainen 2018, 186; Mur-
phy 2018, 2-3.)
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Markkinoinnin automaation kayttéonotto ei ole pelkastaan markkinointiosaston asia, vaan
se vaatii koko yritykselta sitoutumista ja uusien toimintatapojen oppimista. Jarjestelma vaa-
tii, ettd tapamme myyda ja markkinoida muuttuu. Taman lisaksi jarjestelma vaatii teknista
osaamista ja taitoa rakentaa yhteydet muiden jarjestelmien, yrityksen verkkosivujen j mark-
kinoinnin automaatiojarjestelman valille. (Sales Communication, 25.) Markkinoinnin auto-
maation kayttéonotto ei ole mydskaan kertaluontoinen investointi, vaan vaatii jatkuvaa ke-
hittamista (Sweezey 2014, 262; Heberger 2020; Roger Studio, 13; Tuutti & Viljanen, 6).

Markkinoinnin automaation kayttoonotossa merkittavin tekija on se mita jarjestelmalla halu-
taan saada aikaan. Jarjestelma itsessaan ei tee huonosta markkinoinnista hyvaa. Jarjestel-
man kayttdonotto ei poista eikd vahenna resurssien tarvetta markkinoinnista. Varsinkin jar-
jestelman kayttéonottovaiheessa resurssien tarve voi kasvaa. (Saali, 2018). Markkinoinnin
automaatio ei tarkoita automaattista markkinointia. Teknologia ei tee markkinointitoimenpi-
teitd, vaan tarvitaan ihminen maarittdmaan prosessit, tekemaan analyysit ja suorittamaan
muut tarvittavat toimenpiteet. Kaikista olennaisin kysymys on mita prosesseja halutaan au-

tomatisoida (Sales Communication, 26).

Markkinoinnin automaation kayttéon liittyy myds haasteita. Liana Technologiesin (2020,
12-15) kansainvaliseen kyselyyn markkinoinnin automaatiosta vastasi 331 markkinoinnin
ja viestinnan ammattilaista. Kyselyn tuloksena suurimmat haasteet markkinoinnin automaa-
tion hyddyntamisessa ovat osaamisen puute, henkiloresurssit ja kaytettavyysongelmat. Au-
tomaatioteknologia nahdaan hankalana ja monimutkaisena, eika siihen ole riittavasti tieta-
mysta eikad osaamista. Aminoff ja Rubanovitsch (2015, 98, 103) toteavat markkinoinnin au-

tomaation olevan heikosti kaytettyna lahinna kallis sahkoposti- ja CRM-jarjestelma.

Markkinoinnin automaation tavoitteina voivat olla viestinnan automatisointi, tunnettuuden
kasvattaminen, asiakkaiden mielenkiinnon yllapitdminen, kampanja-analyysit, liidien saa-
minen, hallinta ja segmentointi tai myynnin tehostaminen. Tyypillisin tavoite on lIahettaa koh-
dennettuja viesteja oikea-aikaisesti asiakkaille. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 95; Aalto-
nen 2019.)

Peppersin (2016, 79-80) ja Liimataisen (2020, 101, 115) mukaan markkinoinnin automaa-
tiossa on ensiarvoisen tarkeaa pystyd maarittelemaan asiakkaat yksildina. Tunnisteena ja
yksildintina toimii sdhkdpostiosoite, jonka avulla kuluttajan verkkokayttaytymista, tilaushis-
toriaa ja kiinnostuksen kohteita voidaan seurata. Kuluttajan tunnistaminen tapahtuu esimer-
kiksi kuluttajan tilatessa, kirjautuessa yrityksen palveluun, tai yrityksen verkkosivuilla taytet-
tavan muun lomakkeen avulla. Puusa ym. (2012, 143) toteaa tyypillisimmin kerattavia tie-
tojen olevan yhteystiedot, ostotiedot, yrityksen toimenpiteet ja asiakaspalaute. Naita tietoja

pyritdan hydédyntamaan asiakassuhteen myéhemmissa vaiheissa.
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Automaatiojarjestelman onnistunut kayttdminen perustuu asiakastietoon, sen tulee olla luo-
tettavaa ja helposti kaytettavissa. Vaarin kohdennettu viesti on vastaanottajasta turhaa, ja
se saa aikaan turhia poistumisia postituslistalta. Pahimmassa tapauksessa vastaanottaja
merkitsee saamansa postin roskapostiksi, joka voi vahingoittaa mainetta lahettajana ja vai-

keuttaa myds muille menevien viestien lapimenoa. (Roger Studio, 3.)

Markkinoinnin automaatiojarjestelmaan tallentuneiden tietojen avulla voidaan lahettaa vies-
tejd automaattisesti ja tasmalleen oikea-aikaisesti suhteessa asiakkaan ostopolkuun. Jar-
jestelma [ahettdd yksildille erilaisia viesteja sen mukaan keita he ovat, mista he ovat kiin-
nostuneita ja mitd toimia he ovat tehneet. Kohdennettuja viesteja voidaan ajoittaa esimer-
kiksi sen mukaan, mita asiakas tekee yrityksen verkkosivulla, millaisia viesteja han on aiem-
min avannut tai millaisia linkkeja han on viesteistd aukaissut. Viestintaketju voi lahtea liik-
keelle myos silloin, kun asiakas tilaa tuotteen, peruu tuotteen tilauksen tai lataa oppaan.
Markkinoinnin automaatiojarjestelma Iahettaa viestin ilman, ettd kenenkaan tarvitsee ma-
nuaalisesti kirjoittaa, ajoittaa tai 1ahettaa sita. Yksinkertaistettu esimerkki automaatioket-
justa on esitetty kuviossa 4. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 96; Albano-Davis 2018; Komu-
lainen 2018, 186-187.)

Ei tilaa, siirtyy

toiseen
q .
/ automaatio-

polkuun
X pvé jalkeen \
/ ) tekstiviesti, ellei
Konta.ktll tilausstatus ole
Markkinoinnin — — . 4 lukee viestin muuttunut
automaatio
Kontaktin tilaus \ f M
on paattymassd Jarjestelma
ldhettda ennalta ~— @ .
P N b { Tilaus
méadrdtyn viestin L

Kontakti
CRM-jarjestelmasta ei lue viestia
tieto asiakkaan Uudelleenldhetys
tilauksesta maaratyn ajan
kuluttua

Kuvio 4. Esimerkki markkinoinnin automaation kuvitteellisesta automaatioketjusta.

Kun markkinoinnin automaatiojarjestelma hoitaa ennalta maaritellyn viestinnan automaatti-
sesti, voidaan henkildkohtainen myyntityd kohdentaa juuri niihin tilanteisiin, joissa silla on
eniten merkitysta (Kurvinen & Seppa 2016, 118-119). Lopputuloksena asiakas saa juuri
hanelle kohdennettua viestintaa, oikea-aikaisesti suhteessa hanen omaan ostopolkuunsa
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 94; Komulainen 2018, 187).
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Myyntiprosesseja suunnitellessa pohditaan missa vaiheessa mitakin viesteja lahetetaan,
kuinka paljon ja mika on viestin sisalto ja mika on oikea kanava viestille. Sisallén suunnitte-
lussa panostetaan laatuun, luovuuteen ja huolellisuuteen. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
96.) Karjaluoto (2010, 19) toteaa kuluttajien olevan harvoin kiinnostuneita yritysten heille
tarjoamasta informaatiosta, ellei se ole kohdennettu juuri heille. Han ehdottaakin tavoit-
teeksi pyrkia innostavampaan, vuorovaikutteisempaan ja yksildllisempaan viestintaan.
Markkinoinnin automaatiojarjestelman avulla voidaan valittaa kuluttajille viesteja muun mu-
assa (kuvio 5) sahkopostitse, tekstiviestitse, laskeutumissivuilla, lomakkeilla, sosiaalisen
median kanavissa tai jarjestelma voi poimia ja lahettdd tarkeimmat liidit suoraan puhelin-

myynnille (Sweezey 2014, 9).

— Markkinoinnin — M
automaatio =
Kontaktin
tunnistaminen

Po

Kuvio 5. Esimerkkeja markkinoinnin automaation viestintatavoista.

Virtasen (2019) mukaan kolme tarkeintd hyotya markkinoinnin automaatiojarjestelmasta
ovat ROIl:n mittaaminen, asiakaspalvelun laadun parantuminen ja lapinakyvyys. Jarjestel-
man avulla voidaan mitata, mitkd kampanjat, sisallét ja myynnin toimenpiteet ovat toimineet.
Kun asiakasta palvellaan nopeasti ja oikea-aikaisesti riippumatta myynnin muistamisesta,
kiireista tai tybajan paattymisesta kasvaa asiakaspalvelun laatu. Jarjestelma nivoo yhteen
myynnin ja markkinoinnin saumattomasti, jolloin lapinakyvyys yrityksen sisalla kasvaa. Ta-

man myo6ta voidaan kasvattaa entisestaan asiakaskokemusta.
2.3.1 CRM-integraatio

Markkinoinnin automaatiojarjestelman integroituminen asiakkuudenhallintajarjestelmaan
(CRM) auttaa onnistumaan markkinoinnin automaation kayttamisessa. Yhdistamalla CRM-
ja markkinoinnin automaatiotytkalut saadaan kayttéén monia tehokkaita ominaisuuksia,

jotka parantavat myynnin ja markkinoinnin valista viestintaa. (Sweezey 2014, 61-62.)
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Integraation ideana on saada asiakasta koskeva data yhteen paikkaan, jolloin kaikki asia-
kasta koskeva tieto nahdaan yhdesta paikasta (Sweezey 2014, 28). CRM-jarjestelmaan on
tallennettu nykyisten asiakkaiden olemassa olevat tiedot, kuten yhteystiedot, ostot tai muut

tarpeelliseksi katsotut tiedot (Kurvinen & Seppa 2016, 270).

Integraatio CRM- ja markkinoinnin automaatiojarjestelmien valilld edesauttaa markkinointia
hyodyntamaan esimerkiksi tilausten paattymistietoa jatkomyynnissa tai lahestymaan kulut-
tajaa uudelleen maaratyn valiajan jalkeen tilauksen paattymisesta. Yhteys jarjestelmien va-
lilld auttaa myos siihen, ettei asiakkaalle Iahde tilaukseen kannustavaa viestintaa, silloin
kun asiakas on jo tilaaja. CRM- ja markkinoinnin automaatiojarjestelmien yhdistamisen

avulla mahdollistetaan markkinointikampanjoiden ROI:n seuraaminen (Sweezey 2014, 28).

Yhdistaminen ei ole aina helppoa. Epdonnistuminen CRM-integraatiossa on yksi yleisim-
mista syista, miksi markkinoinnin automaation kaytéssa epaonnistutaan. Asia ei kuitenkaan
ole yksiselitteinen, silla yritykset kayttavat CRM-jarjestelmia kukin omalla tavallaan, eika
aina siten kuin jarjestelma on suunniteltu kaytettavaksi. Toiset markkinoinnin automaatiojar-
jestelmista on rakennettu toimimaan yhteen tietyn CRM-jarjestelman kanssa ja vastaavasti
useissa muissa on valmiit rajapinnat kaytetyimpiin jarjestelmiin. Toisinaan tarvitaan myos

erillisia tydkaluja, jotta jarjestelmat saadaan yhdistettya. (Sweezey 2014, 61-62.)
2.3.2 Sahkdpostimarkkinointi

Markkinoinnin automaatiojarjestelmissa sahkopostit ovat yksi viestintdamuodoista (Sweezey
2014, 10). Sahkopostiviestien avulla uusille potentiaalisille asiakkaille voidaan kertoa tuot-
teista tai palveluista ja saada lisamyyntia nykyisilta asiakkailta (Komulainen 2018, 193). Sen
etuja ovat nopeus, helppous ja viestien personoimismahdollisuus (Kananen 2019, 119).
Sahkopostin sisaltd on syytd miettid huolellisesti ja sen tulee vastata yrityksen brandi-il-
metta. Parhaiten toimivat nopeasti silmailtavat sahkopostit. Sdhkdpostin otsikon perusteella
kuluttaja paattaa, kannattaako sen avata viesti vai ei. Siksi erityisesti siihen tulisi kiinnittaa

huomiota. (Bergstérm & Leppanen 2018; Kananen 2019, 121.)

Sahkoposteissa voidaan hyodyntaa kuluttajapsykologiaa, toteaa Komulainen (2018, 198).
Altistumisteorian mukaan ihmiset pitavat tuotteista, joista ovat saaneet hyvin tietoa ja ha-
luavat ostaa mieluiten niiltd, jotka tuntevat ja luottavat. Markkinoinnin automaation kautta
lahetettavien erilaisten sadhkdpostiviestisarjojen avulla voidaan rakentaa luottamusta. Nain
voidaan paitsi herattaa kiinnostus, myods vahvistaa nykyisten asiakkaiden sitoutumista. Eri-
laiset suosittelut, asiakkaiden kommentit ja arvostelut viesteissa vahvistavat yrityksen luo-

tettavuutta, silla ihmisilla on taipumus seurata toisten kayttaytymista.
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Hyvan sahkdpostin rakenne noudattaa markkinoinnissa paljon kaytettya AIDA-mallia, jossa
alussa heratetaan huomio (Attention). Kiinnostava sisalto (Interest) ja halun synnyttaminen
(Desire) johtavat toimintaan (Action) Toinen hyva muistisaanté on MATKA (kuvio 6), joka

muistuttaa siita, mita sisalléssa pitaisi olla, jotta se erottuu. (Komulainen 2018, 123, 197.)

MERKITYS ARVOD TUNNE KIIRE AITO
LUKIALLE UTELIAISUUS

Kuvio 6. Matka-muistisdantd (Komulainen 2018, 197)

Viestia suunnitellessa on hyva tietaa, etta visuaaliset viestit, kuten kuvat ja videot saavat 60
prosenttia enemman huomiota kuin pelkka teksti (Komulainen 2018, 123). Ensisilmayksen
aikana lukija paattaa lukeeko han tarkemmin kirjeen. Tassa silmayksessa lukijan tulisi huo-
mata jokin kiinnostava etu tai hyoty. Keskeisia ominaisuuksia sahkoisissa viesteissa ovat
yksinkertaisuus, selkeys ja lyhyys. (Bergstérm & Leppanen, 2018). Lisaksi tulee huomioida
viestin ajankohtaisuus, ja ettei viesteja tule liian tiheaan. Mikali yrityksella on tiedossa asi-
akkaan syntymapaiva tai muu merkkipaiva, voi tata tietoa hydédyntaa kohdennetussa sah-

kdpostiviestissa. (Karjaluoto 2010, 85.)

Viestin perusteella kuluttaja paattaa tuotteen tai palvelun hyddyllisyydesta ja sen pitaisi syn-
nyttda kuluttajassa riittdva arsyke. Kokonaisuudessaan sahkdposti koostuu tiedosta mita
mainostetaan, viestin paasisallosta ja mista tuotetta on saatavilla. Maaratyissa tapauksissa

mukaan litetddn myds hintatieto. (Karjaluoto 2010, 41.)

Sahkopostin tarkein sisaltd on toimintopainike (Call-To-Action, CTA). Kanasen (2019, 123)
mukaan sahkdposti, jossa ei ole kuluttajalle tarkoitettua toimintoa on turha. Komulainen
(2018, 209) kehottaa rakentamaan CTA-painikkeen siten, etta toimintakehote houkuttelee,

mutta ei karkota asiakkaita. Toimintakehote voi olla esimerkiksi "Osta nyt”, "Lue lisaa”, Tu-

tustu tuotteeseen”. Painikkeen tarkoituksena on johdattaa kuluttaja kampanjasivulle.

Luottamus on kaiken kaupankaynnin lahtokohta. Koska sahkopostitse tapahtuvassa mark-
kinoinnissa kuluttaja ei kohtaa henkilokohtaisesti myyjaa, tulee luottamus ansaita muilla kei-
noin. Yksi tapa on pyytaa asiakasta antamaan palautetta. (Karjaluoto 2010, 75, 77.) Luotet-
tavuutta voidaan lisata myos allekirjoituksella tai l1ahettajan puhelinnumerolla. Nailla voi-

daan vahvistaa vastaanottajan tunnetta sdhkopostin aitoudesta. (Kananen 2019, 123.)
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2.3.3 Tekstiviestimarkkinointi

Markkinoinnin automaatiojarjestelmaa hankkiessa on hyva kiinnittda huomiota my®és siihen,
etta jarjestelmasta voidaan lahettdd myds tekstiviesteja. (Komulainen 2018, 208.) . Asiak-
kaille 1ahetettavien tekstiviestien avaamisprosentti on korkea. Tekstiviesti avataan useam-
min kuin sahkoposti, joten sen avulla voidaan kasvattaa myyntid nopeammin. (Komulainen
2018, 204.) Tekstiviestimarkkinointi on helppo ja nopea tapa kommunikoida asiakkaan
kanssa ja tekstiviesti tavoittaa lahes poikkeuksetta kuluttajan siella, missa han on, joten sen
kautta voidaan hyddyntaa aikaan sidonnaisia markkinointeja (Karjaluoto 2010, 154; Tavoit-

taja).

Kuluttajat arvostavat mobiilissa erityisesti viestinnan ajankohtaisuutta, ja selkeitd hyotyja,
kuten rahallisia etuja. Onnistunut tekstiviesti on sisalléltdan sellainen, ettd asiakas kokee
viestin olevan hanelle oleellinen. Vaarin kaytettyna kuluttaja voi kokea tekstiviestimainon-
nan tungettelevaksi. Tdman vuoksi on syyta kiinnittdd huomiota asiakkaan yksityisyyden
kunnioittamiseen. (Karjaluoto 2010, 154, 157.)

Tekstiviestimarkkinointiin patevat hyvin pitkalti samat saannét kuin sdhkdpostimarkkinoin-
tiin: yksikertainen, selkea ja lyhyt seka vahva toimintokehote (CTA) tai muu yksinkertainen
tapa tilata. Tekstiviestin pituus, 160 merkkia, asettaa jo raamit sisallon ytimekkyydelle ja
yhtenaisyydelle. Mukana olisi hyva olla my6s linkki, josta saa tarvittaessa lisatietoja. (Apsis
2018; Link Mobility 2020.) Markkinoinnin automaatiojarjestelman avulla tekstiviestitse voi-
daan paitsi markkinoida, my0s toteuttaa myynnin tai asiakaspalvelun asiakastyytyvaisyy-

den mittaamista, muistuttaa varatuista ajoista tai palkita asiakas (Arena Interactive).

2.3.4 Sosiaalinen media

Markkinoinnin automaatiojarjestelmien avulla voidaan keratad sosiaalisesta mediasta uu-
denlaista dataa. Jarjestelman avulla voidaan seurata yksil6llisesti kuluttajien sitoutunei-
suutta sosiaalisen median julkaisuihin ja yhdistda sitd muihin markkinoinnin automaatiosta
saatuihin tietoihin. Mikali jarjestelmassa on sosiaalisen median integraatio, saadaan dataa
kerattyd mista tahansa sosiaalisen median kanavista kuten Facebookista, LinkedInist3,
Twitterista tai Instagramista. (Sweezey 2014, 27.) Kaikissa markkinoinnin automaatiojarjes-

telmissa ei sosiaalisen median integraatiota kuitenkaan ole.

Markkinoinnin automaatiojarjestelmasta voidaan monitoroida sosiaalisen median julkaisuja
ja keskusteluita. Useat monitorointiin liittyvat prosessit voidaan my6s automatisoida. Tama

tarkoittaa kaytanndssa esimerkiksi sita, ettd kaikki tuotteesta tai palvelusta sosiaalisessa
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mediassa julkaisseet paatyvat jatkokasiteltdvaksi automaation puolella. (Kurvinen & Seppa
2016, 262)

2.3.5 Laskeutumissivu

Markkinoinnin automaatiopolun kannalta on tarkeaa kiinnittdd huomiota myds laskeutumis-
sivuun. Laskeutumissivulla tarkoitetaan sita sivua, jolle kuluttaja ohjataan digitaalisista mai-
noksista kuten sahkopostista, tekstiviestista tai sosiaalisen median kanavista. Sivu voi olla
osa verkkosivustoa tai rakennettu erityisesti digitaalisesta markkinoinnista ohjautuvaa lii-
kennetta varten. Laskeutumissivulla pureudutaan suoraan siihen asiaan, jonka vuoksi si-
vulle on tultu. (Ash ym. 2012, 4.)

Laskeutumissivu voidaan suunnitella erityisesti tietylle kohderyhmalle tai markkinointikam-
panjalle. Sen sisaltda on helppo kohdentaa, kun vain tietty kavijaryhma nakee sen. Tarkoi-
tuksena on saada sivulla kavijat tekemaan haluttu toiminto sille saavuttuaan. (Ash ym 2012,
11, 18.) Markkinoinnin automaation kautta tuleva liikenne voidaan ohjata maaratyille las-
keutumissivuille. Kun sisdltdé on suunniteltu juuri sille saapuvalle asiakkaalle, on sivun kon-

versio yleensa parempi (Quicksprout 2019).

Hyva laskeutumissivu onkin luottamusta herattava ja sivulla on selked CTA-toiminto. Hyvin
kaytettyna kuvat voivat tukea laskeutumissivun viestia. Huonosti kaytettyna ne vievat kavi-
jan huomion pois sivun tarkeimmasta sisallosta. Laskeutumissivun tulisi latautua nopeasti

ja ilmeen olla kohdeyleisélle sopiva. (Ash ym. 2012, 185.)
2.4 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus syntyy asiakkaan kanssa kaydyn vuorovaikutuksesta tuloksena. Asiakas-
kokemus on ennen kaikkea tunnetta. Ytimeksi nousee asiakkaan tarpeiden ymmartaminen,
tayttdminen ja jopa niiden ylittdminen. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 43-46, 127.)

Yritysten kilpailuetu luodaan tana paivana asiakkaan kokemuksilla. Asiakaskokemus voi-
daan maaritella olevan kaikkien niiden kokemusten summa, joita asiakkaalla on ollut koh-
taamisissa yrityksen kanssa (Arif ym 2020, 90). On tarkedd ymmartaa nykyisten asiakkai-
den ja yrityksesta tietoisten ihmisten lisaksi niiden ihmisten toimet ja ajattelutavat, jotka eivat
viela ole tietoisia yrityksesta. Ostajan persoonallisuuden kehittdminen jokaiselle tallaiselle
yksilOlle auttaa maarittamaan, mika motivoi heita, miksi he tekivat tai eivat tehneet ostoksia
ja mista he saavat tietonsa. Taman tiedon avulla voidaan 16ytaa juuri se tapa viestia, joka

kannustaa heidat tilaamaan. (Albano-Davis, 2018.)
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Elamme personoinnin aikaa ja yritysten tulee keskittya olemaan ainutlaatuisia. Hyvalla asia-
kaskokemuksella yritys jaa paljon paremmin mieleen kuin pelkalla hinnalla. (Arif ym. 2020,
6.) Markkinointi ja mainonta ovat tarkea osa yrityksen asiakaskokemusta. Markkinoinnin
tekijoilla on hyva olla halu ja taito ymmartaa asiakkaiden ostoprosesseja ja tarpeita. Asia-
kaslahtdinen markkinointi tukee hyvan asiakaskokemuksen syntymista. Markkinoinnin au-
tomaatiojarjestelmat mahdollistavat asiakkaan kuuntelun ja viestien personoinnin ihan uu-
della tavalla. (Routa 2020.)

Markkinoinnin automaatiojarjestelmilla paastaan pureutumaan myos kuluttajan asiakkuu-
den vaiheiseen (kuvio 7). Kun kuluttaja on tunnistettu ja han on tullut tietoiseksi tuotteesta,
voidaan harkintavaiheessa olevaa asiakasta muistuttaa jarjestelman avulla siita, mita arvoa
asiakas saa tuotteesta. Asiakas paasee tilaamaan tuotteen markkinoinnin automaation
kautta tulleen viestin valityksella ja hanet sitoutetaan erilaisilla viestintatoimenpiteilla kayt-
tdmaan ostamaansa tuotetta. Mallintamalla vaiheita vield tarkemmin voidaan saada aikaan
konkreettista tietoa asiakkaalle merkityksellistéd asioista ostopolun eri vaiheissa. Talla ta-
valla voidaan paasta kiinni asiakaskokemukseen, siihen missa on onnistuttu tai epaonnis-

tuttu. (Trustmary.)

Kuvio 7. Asiakkuuden vaiheet

Léytanan ja Kortesuon (2011, 45-49) mukaan tarkeinta on siirtda asiakas keskiton ja yri-
tyksen toimintatavat sellaisiksi, ettéd ne tukevat tavoitteiden mukaista asiakaskokemuksen
muodostumista. He maarittelevat asiakaskokemuksen kohtaamisten, mielikuvien ja tuntei-
den summana. Mita vahvempia kohtaamisia, mielikuvia ja tunteita, sitd vahvempi on asia-

kaskokemus. Kun nama ovat vahvoja positiivisia elamyksia, se saa asiakkaan haluamaan
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lisda, koska aivot ovat rakennettu siten, etta suuntaudutaan helposti mielihyvaan. Kun asia-

kas ilahtuu saamastaan, han palaa kokemuksen peraan myohemminkin.

Aidosti asiakaslahtoisen yrityksen tuotteet on tehty sellaiseksi, etta asiakkaan on ne helppo
ostaa. (Porkka 2019.) Vaikka suhdetta nykyisiin asiakkaisiin tulee vaalia huolella, on sa-
malla pidettava huolta my6s uusasiakashankinnasta. Yrityksen toimialasta riippuen on hyva
arvioida, kuinka paljon kannattaa keskittda resursseja nykyisten asiakkuuksien hoitoon ja

kuinka paljon taas uusasiakashankintaan. (Puusa 2012, 143—-145.)

Digitalisaation myota merkittdvimmat uudet kilpailijat tulevat toimialan ulkopuolelta. Pitkdan
toimineiden yritysten haaste on pystya arvioimaan totuttuja toimintatapoja seka korjata asia-
kaskokemuksen epakohtia. Kun aiemmin kilpailu oli sidoksissa maantieteelliseen sijaintiin,
voivat asiakkaat tana paivana ostaa tuotteen tai uutisen mista pain tahansa. Tama asettaa
myos toisen haasteen yrityksille, asiakaskokemuksessa pitaisi paasta samalle tasolle glo-
baalien toimijoiden kanssa. (Gerdt & Eskelinen 2019, 46, 54.)

Markkinoinnin automaation avulla yritys voi parantaa asiakaskokemusta. Asiakaskokemuk-
seen panostaminen nakyy onnistuessaan tuloksessa. Parantunut asiakaskokemus kehittaa
konversiota, kun markkinointiviestin kautta saatu liikkenne verkkosivulle johtaa tilaamiseen.
(Filenius 2015, 34.)

2.5 Tiedolla johtaminen

Markkinoinnin automaatiojarjestelmasta saatavan datan hyddyntaminen on osa tiedolla joh-
tamista. Tiedolla johtamisen kokonaisuuteen kuuluvat tiedon tuottaminen, analysointi, sai-
Iyttdminen hallinta ja sen hyddyntaminen. Tiedon lisdksi tarvitaan siis ihmisia, jotka osaavat

ja haluavat hyédyntaa tietoa paatdksentekoon. (Kosonen 2019, 3.)

Tiedolla johtaminen on kasite, johon ei I0ydy yhta yksiselitteista maaritelmaa. Julkisen hal-
linnon hanke Tietokiri maarittelee sen tietoiseksi johtamis- ja toimintamalliksi, jossa analy-
soitua tietoa hybdynnetéén ja tuodaan osaksi pdatbksentekoprosessia. Tietokiri jakaa tie-
dolla johtamisen neljaan peruselementtiin. Ensimmainen on tavoitteiden saavuttamista tu-
kevien kannusteiden asettaminen johtamisen kautta |api organisaation. Toinen on osaami-
nen ja kyky hyddyntaa tietoa. Tiedolla johtaminen vaatii seka kykya ymmartaa taustalla ole-
vaa toimintaa ja taitoa viestia tiedot tukemaan eri sidosryhmien toimintaa. Kolmantena help-
pokayttoiset tydkalut ja tekniikat mahdollistavat datan ja siitd saatavan tiedon kayttdmisen
tiedolla johtamiseen. Keskeisin peruselementti on digitalisaation myota kasvanut datan
maara. Kun organisaatiot voivat analysoida omaa dataa, voidaan paatdksia tehda sen

avulla tietoon pohjautuen. (Tietokiri.)
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Tiedolla johtamisessa voidaan tunnistaa nelja erilaista tavoitetta. Kuvaileva analyysi tarkas-
telee mita on tapahtunut, diagnosoiva analyysi, miksi jotain on tapahtunut, ennakoiva ana-
lyysi arvioi, mita tulee tapahtumaan ja ohjaileva analyysi pyrkii antamaan suosituksia, mita
pitaisi tehda. (Kosonen 2019, 10.)

Tiedolla johtamisella voidaan tarkoittaa myos tietoon perustuvaa paatdksentekoa. Talldin
oikea tieto saadaan dataa analysoimalla. Tavoitteena on dataa analysoimalla oppia ja en-
nustaa erilaisten toimenpiteiden ja tapahtumien vaikutuksia. Kun yritysta johdetaan tiedolla,

paatoksenteon taustalla on aina dataa ja siita jalostettua informaatiota. (Advian.)
Markkinoinnin mittaaminen

Digitaalisen markkinoinnin vahvimpia puolia on sen mitattavuus. Komulainen (2018, 345)
toteaa, kuinka todellinen kilpailuetu syntyy, kun datasta saadaan irti olennaista tietoa. On
tarkasteltava, mika motivoi asiakasta toimimaan ja miten voimme vaikuttaa asiakkaan kayt-
taytymiseen. Datapohjaisella analytiikalla pyritaan tuottamaan parempia asiakaskokemuk-

sia ja tukemaan tuotekehitysta sekd saamaan myyntia.

Markkinoinnin mittaamisessa olennaisinta on datan yksiselitteisyys. Datan tulee olla hel-
posti ymmarrettavaa ja kerdamisen automaattista. Dataa tulee kayttaa reaaliaikaisesti ja
yhdenmukaisesti johtamiseen. Usein yrityksilla on viela hyvin vahan kokemusta datan hyo-
dyntdmisesta, mika voi johtaa vaariin tai epaselviin mittareihin. On syyta muistaa tulokselli-
sen digitekemisen vaativan aikaa. (Liimatainen 2020, 122, 126.) Markkinoinnin tulokselli-
suuden kehittaminen vaatii yritykseltd kykya soveltaa oppimaansa. Yrityksen tulee maarit-
taa itselleen tavoitteet, vertailla markkinointikanavia ja tarkistaa mittaussykli. (Liang & Gao
2020)

Markkinoinnin automaatiojarjestelmastd saadaan paljon dataa asiakkaiden kayttaytymi-
sestd ihan reaaliajassa. Kaikkea voidaan mitata koko ajan, mutta yrityksen on valittava,
mika mittaaminen ja analysointi on mielekasta ja merkityksellistd (Liang & Gao 2020) Ko-
mulainen (2018, 356) listaa useampia laadullisia mittareita: Kuluttajakayttaytyminen (vies-
tien lukuprosentit, linkkien klikkaukset), sitoutuminen (uutiskirjeen tilaajien maara), poistu-
minen, jakaminen, liidit (uusien liildien maara, liidien kontaktointi, konversioprosentti), myynti
seka kustannukset. Kukin yritys valitsee omat mittarit tavoitteidensa mukaan. Mittaamisen

taustalla on aina yrityksen maarittamat tavoitteet.

Markkinoinnin tuloksellisuutta mitataan laadullisten mittareiden lisdksi ROl:lla, eli sijoitetun
paaoman tuotolla. Talla tarkoitetaan sitd suhdetta, kuinka paljon markkinointipanostukseen
sijoitettu raha tuottaa tulosta. Tama luku on kannattavan markkinoinnin perusta. On myoés

hyva laskea, paljonko on asiakkaan CLV (Customer Lifetime Value), elaméankaariarvo. Kun
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taman lisaksi lasketaan, paljonko asiakkaan hankkiminen on maksanut (CAC, Customer

Acquiring Cost), niin saadaan laskettua konversion arvo. (Komulainen 2018, 357-359.)

Pelkkd mittaaminen ei kuitenkaan riita, vaan tuloksia tulee osata myds analysoida. Tuloksia
analysoimalla voidaan nahda, missa resurssit tuottavat ja missa eivat. Tulosten analysointi
auttaa perustelemaan toimenpiteita ja ohjaamaan markkinointitoimenpiteita oikeaan suun-
taan. Vaikka dataa on saatavilla halutessa hyvin paljon, se on turhaa, jollei sitéd hyddynneta
tekemisessa. Markkinoinnissa on hyva katsoa saannallisin valiajoin mitd muutoksia on teh-
tava keratyn tiedon pohjalta. Tiedon hyodyntaminen tulisi saada jatkuvaksi prosessiksi.
(Pyyhtia 2019, 31-32.)

Toimenpiteiden analysointi vaatii erityistd osaamista ja markkinoinnin tuntemusta. Sita var-
ten on hyva laatia raportointimalli, joka antaa raamit sille, mitd halutaan analysoida eli ym-
martaa. Hyvassa raporttipohjassa on esilla perustellusti valikoituja avainlukuja, joita voi-
daan arvioida asetettuihin tavoitteisiin ndhden. Naitd avainlukuja vertaamalla aiempaan
vastaavaan ajanjaksoon paastaan analysoimaan, missa on onnistuttu ja mita pitaisi petrata.
Eteenpain katsovassa raportissa pohditaan, mita kannattaa testata seuraavassa jaksossa.
(Rummukainen ym. 2019, 117-119.)

2.6 Digitalisaatio ja tydon murros

Digitaalisen markkinoinnin kehittyminen muuttaa markkinoinnin painopistetta ja tyon teke-
mista (Karjaluoto 2010, 14, 17). Digitalisaation ja tekoalyn yleistyessa muuttuu myds tyo-
elama. Nopea teknologinen kehitys on johtanut tyétehtavien muuttumiseen. Toisaalta tek-
nologian kehitys on aina vaikuttanut tyéelamaan, vain harvoin tyé pysyy samana. Usein
muutos vaikuttaa myo6s uudenlaisten tdiden syntymiseen. (Hiila ym. 2019, 12, 18.) Markki-
noinnin automaatiojarjestelman yksi tavoitteista on automatisoida rutiininomaisia tehtavia
Murphy 2018, 2-3). Hiila, Tukiainen ja Hakola (2019, 35) toteavatkin, etteivat rutiinitehtavat
ole tulevaisuudessa enaa merkityksellisia, vaan asiantuntijatydssa korostuu uudenlainen,

nykyista alykkaampi toiminta.

Digitalisaation tuoman muutoksen suurin hidaste on osaaminen. Markkinoinnin automaa-
tiojarjestelma on useimmille yrityksille taysin uutta teknologiaa ja se vaatii kayttgjilta taysin
uudenlaista osaamista. Automatisoinnit, tekoaly ja niiden soveltaminen vaativat osaamista,
jota ei yrityksessa aina ole valmiina. Osaamisen riittavyytta arvioidessa on hyva muistaa
kehitystiimien monimuotoisuus. Kun otetaan kayttdon uusia jarjestelmia ja innovaatioita,
teknologiaosaamisen rinnalla tarvitaan aina substanssiosaamista ja painvastoin. (Gerdt &
Eskelinen 2018, 46.)
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Tybelaman uudistuminen koskee kaikkia tyotekijoitd. Kehittddkseen tydntekijdiden osaa-
mista yritysten tulee panostaa henkildston tyén mahdollistamiseen, motivointiin ja vastuut-
tamiseen. Tyontekijdiden kykya uudistua voidaan auttaa kehittdmalla heidan taitojaan ja
muutoksensietokykya. (Hiila ym. 2019, 41.) Tydssa opitaan kaiken aikaa. Suurin osa oppi-
misesta tapahtuukin juuri tyota tekemalld. Tydssa oppiminen edellyttaa tietoa oman tydn
vaatimuksista, tavoitteista seka itseohjautuvuutta ja kykya soveltaa aiempaa kokemusta.
Taman lisaksi tarvitaan ulkopuolista koulutusta tai kursseja silloin, kun on kyse kokonaan
uuden asian oppimisesta. Uusien asioiden oppimista edistda motivaatio, johon liittyy innos-
tus. Kun asia koetaan tarkedksi ja mielenkiintoiseksi siihen ollaan valmiita satsaamaan
energiaa. Oppimismotivaation vahvuuteen vaikuttaa kuinka tarkeana pidetaan itse asiaa tai

kuinka hyvina pidetdan mahdollisuuksia oppia (Kupias & Peltola 2019, 27, 71.)

Hiila, Tukiainen ja Hakola (2019, 35, 41) korostavat organisaatioiden kilpailuedun syntyvan
pitkalti alykkdan yhteistoiminnan varaan. Tiimi pystyy rakentamaan vuorovaikutuksessa
ajattelua, jota koneen on vaikea korvata. Tyontekijan tarkein ominaisuus on osata kysya
oikeita kysymyksia. Asiantuntijatydssa tarvitaan erityisesti itsenaista ajattelua, kykya haas-
taa vanhoja toimintamalleja, kyseenalaistamista ja arvostelukykya. Sellaiset organisaatiot,
jossa tiimit osaavat hyédyntaa teknologiaa parhaalla mahdollisella tavalla parjaavat tulevai-

suudessa.

Kun tiimi pyrkii kohti yhteista paamaaraa voi syntya ihan uudenlaisia ajatuksia ja kehitty-
neempia tyokaytantdja. Parhaimmillaan tiimin osaaminen ylittaa yksittaisten henkildiden yh-
teenlasketun osaamisen. Ratkaisevaa tiimin kehittymisen nakokulmasta ovat turvallinen il-
mapiiri, oppimisorientaatio, yhteinen tavoite ja yhteiset pelisdannét. (Kupias & Peltola 2019,
136.) Menestyvat organisaatiot rakentavat itse muutoksen ja panostavat oman henkildkun-

nan tyonkuvien, kyvykkyyksien ja taitojen kehittamiseen (Hiila ym. 2019, 39).
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3 Kuvalitatiivinen tutkimusmenetelma ja puolistrukturoitu teemahaastattelu
3.1 Tutkimusmenetelmat

Tassa tyossa tutkimusmenetelmana oli kvalitatiivinen tutkimus ja tiedonkeruumenetelmana
kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Mitd merkityksia tutkimuksella tutkitaan, on
kysymys, jonka tulisi sisdltyd aina laadullisella tutkimusmenetelmalld toteutettavaan tutki-
mukseen, toteaa Vilkka (2015, 118-120). Lisaksi tulee tdsmentaa, tutkitaanko kokemuksiin
vai kasityksiin liittyvia merkityksia. Tavoitteena ei ole 10ytaa totuutta tutkittavasta kohteesta,
vaan I6ytaa ja tunnistaa siita erityispiirteita, jotka eivat ole valittétman havainnon tavoitetta-

vissa.

Haastattelutyyppi maarittyy silld, kuinka kiintedsti kysymykset on laadittu etukateen ja
kuinka haastattelua ohjataan itse tilanteessa. Teemahaastattelu sopii erityisesti silloin tie-
donkeruumenetelmaksi, kun halutaan kerata tietoa ja tutkija tietda etukateen, millaista tie-
toa on mahdollista saada haastateltavilta. Tarkoituksena on 16ytaa vastauksia tutkimuson-
gelmaan. Haastattelussa kysymykset ovat samat, mutta jarjestys voi vaihdella sen mukaan,
miten haastattelutilanne etenee. Samoin kysymysten sanamuodot voivat vaihdella ja niihin
vastataan avoimin vastauksin. Haastattelijalla on valmius joustaa kysymysten asettelussa
sen mukaan, mita haastatteluissa nousee esille. Tarvittaessa teemahaastattelussa voidaan
kysymyksia tarkentaa ja syventaa haastateltavien vastausten perusteella. Haastattelija voi
palata alkuperaisiin kysymyksiin tai muokata niita tarvittaessa haastattelutilanteeseen sopi-
vaksi. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 45—47; Tuomi & Sarajarvi 2018, 88.)

Kysymysten muotoilussa auttaa kohderyhman tuntemus ja teoreettiseen viitekehykseen no-
jaaminen. Usein ongelmana on, etta ne peilaavat kysymysten tasolla tutkijan ennakkokasi-
tyksia tutkittavasta asiasta. Vastaaja voi tunnistaa nama ennakkokasitykset ja vastata tut-
kijan toivomalla tavalla sen sijaan, ettd vastaisi omien kokemustensa mukaan. Juuri siksi
on tarkeaa, ettd kysymykset on laadittu teoreettiseen viitekehykseen nojaten, eika tutkijan
ennakkokasityksien mukaan. Tutkittavan kokemuksia laajemmin kartoittaviin vastauksiin
paastaan yleensa kysymyksilla, jotka alkavat sanoilla mita, miten, millainen tai miksi. Lisaksi
tulee valttaa sellaisia kysymyksia, joihin voi vastata kylla tai ei. (Vilkka 2015, 127-128.)
Kysymyksia laadittaessa on muistettava, millaista aineistoa haluaa ja mita silla aikoo tehda
(Hyvarinen ym. 2017, 25). Ennen haastattelua on suositeltavaa tehda koehaastattelu. Talla
varmistetaan kysymysten yksiselitteisyys. Jos yksiselitteisia kysymyksia ei pysty muodos-
taa, voidaan haastattelun aluksi pyytda haastateltavaa maarittelemaan keskeiset sanat.

(Vilkka 2015, 130.) Haastattelun tavoitteena on saada mahdollisimman paljon tietoa
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aiheesta. Taman vuoksi haastateltaville voidaan antaa haastattelun aihe tai jopa kysymyk-
set etukateen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 85.)

Tutkimusaineiston koon maarittelee sen laatu. Oikein valitut haastateltavat mahdollistavat
sisallollisesti merkittavan aineiston saamisen sen sijaan, etta keskityttaisiin maarallisesti
suureen aineistoon. Siksi haastateltavien valinnan ja maaran ratkaisee tutkittava asia. Tee-
mahaastattelussa haastateltavalla on omakohtainen kokemus tutkittavasta asiasta. Laadul-
lisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin, vaan Ioytamaan teoreettisesti miele-
kas tulkinta ilmidlle. Raportista tulee kayda ilmi, miten tiedonantajat on valittu ja miten va-
linta tayttaa sopivuuden kriteerin. (Vilkka 2015, 129,135; Tuomi & Sarajarvi 2018, 86, 98.)

Haastatteluista saatujen tietojen analysointia on syyta pohtia jo tutkimussuunnitelmaa teh-
dessa. Kun analysointitapa on valittu ennakkoon, se auttaa myo6s haastattelutilanteessa ja
sen purkamista suunnitellessa. Analyysitekniikat ovat kuitenkin moninaiset ja laadullisessa
tutkimuksessa on vahan standardoituja tekniikoita. Haastattelujen jalkeen aineisto pyritdan
luokittelemaan ja purkamaan osiin. Vastauksista pyritdan I6ytamaan yhteyksia ja siihen liit-
tyvia ilmidita pyritddn ymmartamaan syvallisemmin. Luokittelussa voidaan kayttda apuna
mm. teoriaa ja teoreettisia malleja tai tutkimusongelmaa ja alaongelmia. (Hirsjarvi & Hurme
2010, 135-148; Vilkka 2015, 163-164.)

Haastattelututkimuksessa saatuja vastauksia ei voi pitdd suoraan tutkimuksen tuloksena,
vaikka haastatelluilta kysyttaisiin samaa asiaa, joka on tutkimusongelmana. Tutkimuksen
pitaisi pystya l16ytamaan merkityksia vastausten taustalta, vastaukset itsessaan eivat viela
todista teoriaa oikeaksi. Havaintojen erottamiseksi tutkimuksen tuloksista tarvitaan tutki-
musmetodi. [Iman metodia tulkinnasta voi helposti tulla tutkijan ennakkokasitteita todiste-
leva. (Alasuutari 2014, 81-82.)

Aineistosta kootaan yhteenveto taulukoimalla ja vertaamalla eri yritysten toimia. Tietoja ver-
rataan kirjallisuudesta esiin nousseeseen teoriaan. Tuomi ja Sarajarvi (2018, 104) avaavat
analyysin toteuttamista tutkija Timo Laineen laatiman rungon perusteella. Aineistosta tulee
ensin paattaa, mika siina on kiinnostavaa. Sen jalkeen aineistosta erotellaan ne, mitka si-
saltyvat valittuun kiinnostuksen kohteeseen ja jatetddn muu pois. Aineisto luokitellaan, tee-

moitetaan ja tyypitellaan. Lopuksi kaikesta kootaan yhteenveto.

Tassa tutkimuksessa haastattelumateriaalia tutkittin seka faktanakdkulmasta etta teo-
rialahtdisen sisalléonanalyysin kautta. Faktanakokulma-metodissa tutkija on kiinnostunut tut-
kittavien todellisista mielipiteista, ja siitd mita on tapahtunut. Aineiston kasittelyssa on syyta
muistaa lahdekritiikki. Haastatteluaineistossa tama tarkoittaa esimerkiksi sita, etta arkaluon-
toisiin tietoihin on syyta suhtautua kriittisemmin kuin neutraalimpia asioita koskeviin vas-
tauksiin. (Alasuutari 2014, 91, 95, 102.)
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Sisallébnanalyysissa pyritaan jarjestelemaan aineisto tiiviiseen ja selkedan muotoon. Siihen
liittyvia vaiheita kuvataan kuviossa 8. Tarkoituksena on koota hajanaisesta aineistosta mie-
lekasta, yhtenaista ja selkeaa informaatiota. Talla tavalla luodaan selkeytta, jotta voidaan
tehda luotettavia johtopaatoksia. Laadullinen kasittely perustuu loogiseen paattelyyn ja tul-
kintaan. Analyysia ohjaa aikaisemman tiedon perusteella muodostettu analyysirunko.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 122, 131.) Alasuutarikin (2014, 39—-43, 52) korostaa laadullisessa
analyysissa tarvittavaa aineiston pelkistamista. Aineistosta kiinnitetdan huomiota vain sii-
hen, mikd on teoreettisen viitekehyksen ja kysymyksenasettelun kannalta merkittavaa.
Raakahavainnot tulisi pelkistaa mahdollisimman suppeaksi havaintojen joukoksi. Havain-
toja yhdistettdessa tulee naista johdetun uuden havainnon patea poikkeuksetta kaikkiin raa-
kahavaintoihin. Poikkeustapaukset ovat kuitenkin tarkeita, silld ne haastavat pohtimaan

aluksi hahmoteltua yleispatevaa lausetta uudestaan.

Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus sana sanalta

Haastattelujen lukeminen ja sisdltéén perehtyminen

Pelkistettyjen ilmausten etsiminen

Pelkistettyjen ilmausten listaaminen

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyista ilmauksista

Kategoriat maaritellaan aikaisemman tiedon perusteella

Pelkistettyjen ilmausten ryhmittely/yhdistaminen ja alaluokkien muodostaminen

Kuvio 8. Teorialdhtdisen siséllénanalyysin eteneminen (mukaeltu Tuomi & Sarajarvi 2018,
123)

Kvalitatiivisesti suuntautuneissa analyyseissa on pyrkimyksena paasta onnistuneisiin tul-
kintoihin. Onnistuneen tulkinnan avainkriteerind on, etta lukijakin voi [0ytaa tekstistad samat
asiat kuin tutkija omaksuessaan saman nakdkulman. (Hirsjarvi 2010, 151.) Aineistolahtoi-
sessa analyysissa tulkintaa tarkastellaan teoreettisen viitekehyksen avulla ja sita verrataan
aiempaan tutkimus- ja teoriatietoon (Alasuutari 2014, 44, 47; Vilkka 2015, 170).
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on syyta arvioida, toteavat Tuomi ja Sarajarvi (2018,
163—-164). Luotettavuuden arviointiin ei ole olemassa yksiselitteistd ohjetta. Tutkimusta on

kuitenkin syyta arvioida kokonaisuutena ja siihen vaikuttavat muun muassa seuraavat asiat:

e Tutkimuksen kohde ja tarkoitus: Mita tutkitaan ja miksi?

e Tutkijan sitoumus: Miksi tama tutkimus on tarkea?

e Aineiston keruu: Miten aineisto on keratty?

e Tutkimuksen tiedonantajat: Milla perustella tiedonantajat valittiin?
o Tutkija-tiedonantaja-suhde: Arvio miten suhde toimi?

o Tutkimuksen kesto: Milla aikataululla tutkimus on tehty?

e Aineiston analyysi: Miten analysoitiin?

e Tutkimuksen luotettavuus: Miksi on luotettava?

e Tutkimuksen raportointi: Miten on koottu ja analysoitu?

3.2 Teemahaastattelut

Tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytaa vastauksia kysymyksiin, mita vaikutuksia markkinoin-
nin automaation kayttéénotosta on ollut kuluttajamarkkinoinnille tarkastelun kohteena ol-
leissa media-alan yrityksissa, seka miten yritykset voisivat hyédyntaa markkinoinnin auto-
maatiota monipuolisemmin. Haastattelukysymykset muodostettiin teoreettisen viitekehyk-
sen pohjalta nousseiden havaintojen perusteella. Paakysymykseen vastauksia haettiin ky-
symyksilla, miten markkinointi hoidettiin ennen markkinoinnin automaatiojarjestelmaa ja mi-
ten jarjestelman kayttdéonotto muultti sitd. Automaatiojarjestelman vaikutukset ajankayttoon,
sen tuomat hyddyt, opit sekd haasteet avaavat niita muutoksia, joita automaatiojarjestelma
on tuonut yrityksen markkinointiin. Jarjestelman monipuolisempaa kayttoon vastaavat pi-
demman aikavalin hyddyt, miten jarjestelma toimii parhaimmillaan ja mita kehittaisit -kysy-

mykset.

Tavoitteena oli tutkia kokemusperaisia merkityksia. Tutkimukseen kutsuttiin kahdeksan me-
dia-alan yritysta. Haastattelua pyydettiin sellaisilta yrityksilta, jotka kayttavat markkinoinnin
automaatiota kuluttajamarkkinoinnissaan. Haastateltavaksi pyydettiin media-alan yritysten
kuluttajamarkkinoinnista vastaavia. Haastattelupyynntéssa korostettiin, ettd haastatelta-
vaksi haluttiin sellainen tyontekija, joka on kayttanyt tydssaan markkinoinnin automaatiojar-
jestelmaa. Mikali vastaanottaja ei itse kayttanyt markkinoinnin automaatiojarjestelmaa, pyy-
dettiin viesti valittamaan oikealla henkildlle. Talla varmistettiin, ettd saadaan kuulla asian-

tuntijoiden kokemuksia.

Yritysten kuluttajamarkkinoinnista vastaaville lahetettiin sahkdpostitse haastattelupyynto.

Seitseman kahdeksasta yrityksestd suhtautui pyyntéon positiivisesti ja innostuneesti.



27

Yhdella naista yrityksista oli kuitenkin vasta suunnitteilla markkinoinnin automaatiojarjestel-
man kayttéonottaminen, joten heitéd ei haastateltu. Kahdeksannesta yrityksesta ei saatu
minkaanlaista vastausta sahkdpostitse lahetettyyn haastattelupyyntdon, eika yrityksen si-
vuilta 16ytynyt vaihtoehtoista osoitetta, johon pyynt6a olisi voinut Iahettaa. Haastattelupyyn-

toon vastanneiden keskuudessa aihe nahtiin tarkeana ja ajankohtaisena.

Haastateltavien kanssa sovittiin haastattelun ajankohdat. Kaikki haastattelut oli tarkoitus
toteuttaa helmikuun 2021 aikana. Viimeinen haastattelu jouduttiin kuitenkin ensin siirta-
maan, ja lopulta peruuttamaan kokonaan haastateltavan esteiden vuoksi. Nain ollen tutki-
mukseen osallistui lopulta viisi yritystd. Kolmesta yrityksesta osallistui tutkimukseen kaksi
ihmista. A ja B ovat samasta yrityksesta, mutta heidat haastateltiin erikseen. C ja D edus-
tavat eri yrityksia. E ja F ovat neljannen yrityksen edustajat, ja viimeisena haastatellut G ja
H viidennen. Tutkimuksen tarkoitus kerrottiin jo ensimmaisessa sahkdpostiviestissa, jossa
pyydettiin osallistumista tutkimukseen. Kaikille haastateltaville toimitettiin etukateen haas-
tattelun alustavat kysymykset (Liite 1). Varsinaiset haastattelut toteutettiin Teams-kokouk-

sena, verkkoyhteyden salliessa videokuvan kera.

Tutkimuksen haastattelukysymykset laadittiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta siten, etta
ne olivat alustavana pohjana haastattelulle, mutta lopullisessa haastattelussa annettiin
mahdollisuus keskustelun syventymiseen haastateltavan esille tuomien asioiden johdatte-
lemana. Keskustelu toteutettiin hyvin vapaamuotoisesti. Haastateltavat olivat asiantuntijoita
ja hyvin valmistautuneita haastatteluun, jolloin haastattelut Iahestyivat luonteeltaan syva-
haastattelua. Haastattelija antoi haastateltavien kertoa aiheesta ja kysyi valilla lisdkysymyk-

sia tai johdatteli viela kasittelemattéomiin aiheisiin.

Haastattelun aluksi kysyttiin olennaisimmat taustatiedot, kuten yrityksen koko, haastatelta-
van rooli ja kuinka pitkdan han on toiminut yrityksessa. Lisaksi kysyttiin, mita markkinoinnin
automaatiojarjestelmaa haastateltava yritys kayttaa ja kuinka kauan se on ollut kaytéssa.
Taulukossa 1 on nahtavilla haastateltavien yritysten perustiedot. Yritykset julkaisevat va-

hintdan yhtd maakuntalehted seka paikallislehtia.

Yritykset olivat kdyttaneet vuodesta reiluun kahteen vuoteen markkinoinnin automaatiojar-
jestelmidan. Haastateltavilla oli kdytdssa nelja erilaista jarjestelmaa. Jarjestelmien valinta-
perusteita ei sivuttu ndissa haastattelussa. Toisilla kaytto oli merkittdvasti monipuolisempaa
ja laajempaa kuin toisilla. Markkinoinnin automaatiojarjestelmaa hyddynnettiin vahintaan
maakuntalehden markkinoinnissa. Kaksi yrityksista kayttaa sitd myos paikallislehtien mark-
kinointiin. Markkinoinnin automaatiojarjestelmaa hyddynnettiin vahintadan digitaalisten tuot-
teiden markkinointiin. Yksi yrityksista hyodynsi jarjestelmaa kaikkeen markkinointiin. Sa-

malla yrityksella oli nykyisen markkinoinnin automaatiojarjestelman lisaksi kokemusta
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sahkopostimarkkinointijarjestelmasta noin neljan vuoden ajalta. Haastateltava ei pitanyt
edellista jarjestelmaa varsinaisena markkinoinnin automaatiojarjestelmana, mutta kertoi
sen antaneen hyvaa kokemusta helpottaneen oikeiden tavoitteiden asettamista, kun yritys

alkoi kartoittaa markkinoinnin automaatiojarjestelmaa.

Yritysten kokoluokkaa ei voi suoraan verrata, silla toiset ilmaisivat sen koko yhtion liikkevaih-
tona, toiset tyontekijamaarana. Tyontekijoiden maara ilmaistiin joko koko yhtion henkiloston
kokona tai julkaisuliiketoimintaan liittyvien henkildiden maarana. Yritysten tilaajamaarat
vaihtelevat noin 35 000—100 000 tilaajan valilla.

Haastateltavat olivat kaikki itse olleet mukana tyéstamassa automaation toiminnallisuuksia
ja ovat edelleen mukana sen kehittdmistydssa. Haastateltavat toimivat yrityksessa monen-
laisissa tehtavista, mutta kullakin yhtena vastuualueena on kuluttajamarkkinointi. Kahdesta
yrityksestd haastateltavia oli samaan aikaan kaksi, jolloin haastattelu toimi osin vuoropuhe-

luna heidan valillaan. Talldin aiheeseen paastiin viela syvemmalle.

Automaation kayttd Automaatiokokemus
kuluttajamarkkinoinnissa
Haastateltava A ja B Maakuntalehti+ paikallislendet 2,5 vuotta
Haastateltava C Maakuntalehti 2 vuotta
Haastateltava D Maakuntalehti 1 vuosi (+ 4 vuotta)
Haastateltava E & F Maakuntalehti 1 vuosi
Haastateltava G & H Maakuntalehdet + paikallislehdet | 2 vuotta

Taulukko 1. Haastateltavat

Jokainen haastattelu tallennettiin, ja puhe litteroitiin jalkeenpain sanatarkasti. Litteroinnin
jalkeen vastaukset lajiteltiin kysymyksittain, jotta vastauksia voitiin verrata keskenaan. Var-
sinaisiin tutkimuskysymyksiin pyrittiin 10ytamaan vastauksia lajittelemalla haastatteluvas-

taukset toistamiseen paakysymyksen ja apukysymyksen alle.

Haastatteluissa nousi esille myds automaatiojarjestelman hyddyntadminen kuluttajamarkki-
noinnin lisdksi yritysten valisessa markkinoinnissa, joka on vahva osa media-alan toimintaa.
Koska tutkimuksen tarkoituksena oli I16ytda merkityksia kuluttajamarkkinoinnissa, jatettiin
B2B-vastaukset huomioimatta. Kokemuksia jaettiin avoimesti ja omia onnistumisia seka ke-

hittdmiskohtia havaittiin monipuolisesti.
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4 Teemahaastattelun tulokset
4.1 Vastausten lajittelu

Haastatteluvastaukset lajiteltiin aluksi tutkimuskysymysten alle. Lajittelun jalkeen vastauk-
sista etsittiin yhtenevia nakemyksia ja kokemuksia. Tutkimuksen tulokset teemoitettiin ja
niiden kautta pyrittiin saamaan kokonaiskuva vaikuttavista tekijdista. Rajanveto tulosten ja-
ottelussa ei ole yksinkertainen tai itsestdan selva, silld kysymykset ja niiden vastaukset kie-

toutuvat vahvasti toistensa lomaan.

Markkinoinnin automaatiolla on ollut hyvinkin paljon erilaisia vaikutuksia. On syyta pitaa
mielessa, ettd haastateltavat yritykset olivat keskenaan hyvin erilaisessa tilanteessa mark-
kinoinnin automaatiojarjestelman kaytén suhteen. Toiset yrityksista hyddynsivat markki-
noinnin automaatiojarjestelmaa kaikkeen markkinointiin, kun toisilla oli kdytdssa vasta yk-
sittaisia asiakaspolkuja ja segmentteja. Toisilla yrityksilld markkinoinnin automaatiota kayt-
tivat yksittaiset tyontekijat, kun toisilla jarjestelma oli monihenkisten tiimien hallinnassa. Vai-
kutukset riippuvat vahvasti siitd, mihin ja miten yritys kayttdd markkinoinnin automaatiojar-

jestelmaa.

Haastatteluista 16ytyi yhtenaisia kokemuksia, vaikka markkinoinnin automaatiojarjestelman
hyddyntamisessa oli suuria eroja niin resurssien kuin kayton suhteen. Yritysten kokemat
vaikutukset on koottu pelkistettyna tutkimuskysymysten alle. Vaikutukset on listattu sen mu-
kaan, kuinka moni nosti asian esille haastattelussa. Tama ei tarkoita kuitenkaan sita, etteikd
kaikilla voisi olla my6s samoja kokemuksia, kuin on useimmilla tai yksittaisilla yrityksilla, silla
haastateltavat nostivat esille niitd asioita, jotka itse kokivat merkityksellisiksi. Nama ovat

lisdksi asioita, jotka nousevat myds teoriasta esille, siksi ne on otettu mukaan.

Mita vaikutuksia markkinoinnin automaation kayttéonotosta on ollut kuluttajamark-

kinoinnille tarkastelun kohteena olleissa media-alan yrityksissa?
Kaikkien kokemus:

e manuaalisen tyon vaheneminen

¢ rutiininomaisten téiden automatisointi -> saastaa resursseja

¢ mahdollistaa oikea-aikaisen viestinnan asiakkaille

e markkinoinnin ja myynnin mittaaminen ja analysointi on mahdollista
e suunnitelmallisempaa tekemista

e vaatii paljon IT-osaamista

o tyota tehdaan ihan uudella tavalla

e rajapintahaasteet
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e asiakkaiden sitouttaminen / asiakaspidon paraneminen
o jarjestelman kautta saadaan tilauksia

o valmiit automaatiopolut toimivat automaattisesti
Useampien kokemus:

o digituotteiden markkinointi jarjestelmallisempaa ja kaikki asiakkaat kontaktoidaan
e 0saamisvaje

e resurssivaje

e kuluttajien segmentoinnin mahdollisuus

o tavoitetaan liideja, joita aiemmin ei pystytty tavoittamaan

¢ tehtyja automaatiopolkuja on mahdollista analysoida

o tuote ratkaisee myynnin

e dataa ja tietoa on, jos sitd osataan kerata ja hyodyntaa oikein

o tyOntekijdiden kyky omaksua uutta
Yksittainen kokemus:

e positiivinen ROI

¢ liidien hankkimiseksi kannattaa tehda yhteisty6ta muiden toimijoiden kanssa
Miten markkinoinnin automaatiota voisi hyédyntda monipuolisemmin?
Kaikkien kokemus:

e markkinointiviestien personointi kuluttajan kiinnostuksen kohteiden mukaan
e viestien sdanndllinen analysointi ja paivittdminen

o tulosten analysointi ja siita oppiminen

e datan parempi hyédyntaminen

e uutiskirjeet (kuluttajan mielenkiinnon mukaan)

o ihmisten verkkokayttaytymiseen reagointi
Useampien kokemus:

e passiivisten asiakkaiden parempi hyddyntaminen

e automaatiopolkujen monistaminen paikallislehdille

o ymmarryksen ja osaaminen lisdaminen jarjestelman kayttdmiseen omassa organi-
saatiossa

¢ analytiikan automatisointi

e rajapintaongelmien poistaminen

e kylmien liidien lammittaminen
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e uusien liidien saamisen eteen pitaisi tehda toimenpiteita
e uusien automaatiopolkujen kehittdminen
e asiakaspolun tarkastelu myds automaation ulkopuolelta

e viestinndn saanndllisempi paivittaminen
4.2 Haastattelujen analysointi ja teemat

Tutkimuksessa haluttiin pdastad syvemmalle haastateltujen kokemuksiin, kuin suoriin vas-
tauksiin. Taman vuoksi alkuperaisilmaisuista etsittiin pelkistettyja ilmauksia siten, etta ai-
neistosta karsittiin samalla epaolennaiset asiat pois. Kuvassa 1 on pelkistetyista ilmaisuista
koottu sanapilvi. Tassa vaiheessa haastatteluista saatua dataa on seka tiivistetty etta pil-
kottu osiin. Pelkistetyista ilmauksista muodostetussa sanapilvessa on valtava maara sanoja
ja niiden taivutusmuotoja. Esiin nousevat muun muassa jarjestelma, tydon tekeminen, viestit,
asiakas, data, ihminen, hyva, tehd3, oikea ja aika. Tama ei kuitenkaan viela anna kokonais-

kuvaa aineiston merkityksellisimmista sisalldista.

Kuva 1. Pelkistetyista ilmaisuista koottu sanapilvi
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Aineiston merkityksellisimpia sisaltdja saatiin selville listaamalla pelkistetyt ilmaukset ja et-
simalla niistd yhdistavia tai erottavia tekijoita. Naistd muodostettiin alaluokkia. Kasitteellis-
tamisessa erotettiin tutkimuksen kannalta olennainen tieto ja verrattiin sita teoreettisiin ka-
sitteisiin. Alaluokista muodostettiin uusi sanapilvi (kuva 2), jonka avulla voidaan hahmottaa
visuaalisesti eri tekijoiden esiintymista aineistossa. Sanoina nousee erityisesti esille sitout-
taminen, tydllistavyys, analysointi, automaatio, uudenlainen tyd, markkinointi ja integraatio.
Hieman yllattden isoon rooliin nousi kaiken muun ohella markkinointitybn muutos, digitali-

saatio ja sen mukanaan tuoma osaamisen kehittdminen tai osaamisenpuute.

Tyollistavyys
Markkinointi

‘Uudenlainen tyo
Integraatio

Kuva 2. Alaluokista koottu sanapilvi

Sanapilvet eivat kuitenkaan yksinaan tarjoa oikotietd sen selvittdmiseksi, mika aineistossa
on tarkeaa. Sanapilvien ajatuksena on nayttaa aineistossa esiintyvat sanat sitéd isompana
mitd useammin ne esiintyvat. Toikkanen (2020) havainnoi blogissaan sanapilvien ongelma-
tiikkkaa. Siita tulisi osata poistaa vahintaan itsestaan selvat taytesanat, koska ne eivat kerro
mitdan niistd aiheista, joita haastattelussa kysyttiin. Taman lisdksi sanat pitaisi muokata
perusmuotoon ja yhdistdd samaa tarkoittavia sanoja. Katajiston (2018) mukaan aineis-
toonsa hyvin perehtyneelle tutkijalle sanapilvi en anna valttdmatta mitaan uutta, mutta voi

antaa varmistuksen sille, ettd aineiston keskeisimmat asiat on 16ydetty.

Haastattelujen tavoitteena oli etsid yhteisia kokemuksia tai ndakemyksia. Toisaalta etsittiin

myOds poikkeuksia. Aineistoa haluttiin tutkia myds huomioiden, missa laajuudessa
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markkinoinnin automaatiota yrityksessa kaytetaan. Usealla yrityksella oli jarjestelman kayt-
téonottoon ja kaytdn laajentamiseen valmiit askelmerkit ja suunnitelmat. Jokaisella oli suun-
nitelmia jarjestelman monipuolisemmasta kaytésta heidan yrityksessaan. Jokainen media-
talo oli ottanut ensimmaisena jarjestelman kayttéén maakuntalehden markkinointiin ja kai-
killa oli tarkoituksena monistaa toiminnot koskemaan myds vahintaan kerran viikossa ilmes-

tyvia paikallislehtia.

...Sitten sité ei ole laajennettu vield. Mutta ajatus toki on, ettd jonain péivdné se sitten

on koko yrityksen kéytéssé tai konsernin kdytéssé. (Henkilé C.)

Tutkimusaineistosta oli tunnistettavissa useita keskeisia teemoja, ndma antoivat monipuo-
lisen kuvan niistd kokemuksista, joita markkinoinnin automaation kayttédnotto on tuonut
yrityksille. Sanapilvistd koottiin keskeiset teemat teoreettisen viitekehyksen pohjalta (tau-
lukko 2).

Teema Huomiot
Markkinoinnin auto- markkinoinnin muutos, digitilausten kasvu, liiketoiminta, Integ-
maatio raatiot, automaatioketjut, liidit, jatkuva kehittaminen, monistet-

tavuus, segmentointi
markkinoinnin automaation hyodyt
markkinoinnin automaation haasteet

markkinoinnin automaation kehittaminen

Asiakaskokemus oikea-aikaisuus, sitouttaminen

Mittaaminen ja Tulosten mittaaminen, datan kerddminen ja hyddyntdminen,

analysointi tulokset, ROI, automaatiopolkujen ja viestisisaltdjen analy-
sointi

Digitalisaatio ja Uudenlainen ty6, markkinoinnin muutos, tekemisen muutos,

tyon muutos tekninen ymmartaminen, digitalinen markkinointi, osaamis-

vaje, tydssaoppiminen, resurssointi
Taulukko 2. Haastattelujen teemat

Seuraavaksi tuloksia katsotaan teemoittain. Teemat esiintyivat haastatteluissa toisiinsa kie-

toutuneena, mutta tutkimustulosten esittelyssa niita kasitelladn omina teemoina.
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4.2.1 Markkinoinnin automaatio

Tahan haastattelututkimukseen osallistuneet yritykset olivat hyvin erilaisissa tilanteissa au-
tomaation hyédyntamisen suhteen. Sanomalehdillda on ollut perinteisesti aiemmin omalla
levikkialueellaan vahva tilaajakanta. Eras haastateltavista kertoi tydskennelleensa paikal-
lislehdessa, jonka levikki oli historiassa ollut 100,4. Yli sataan prosenttiin paastiin silla, etta
tilaajaksi katsotaan luonnolliset ihmiset ja naiden lisaksi lehtea tilattiin myos yrityksiin. Tal-
laisessa markkinatilanteessa ei markkinointia suoranaisesti tarvita. Haastateltava kertoikin,
ettd digitalisaation myo6ta lehdet ovat viimeistaan heranneet tarpeeseen tehda markkinoin-

tia.

Esille nousi my6s internetin alkuvaiheissa tehty paatos laittaa sisallét ilmaiseksi lehden si-
vuille luettavaksi. G arveli tdman johtuneen siita, ettd verkko miellettiin alkuun bonuksena,
eika nahty, kuinka paljon se tulee muuttumaan tulevaisuudessa ja kuinka ihmiset tulevai-
suudessa lukevat uutisia. Verkossa tarjolla olevat iimaiset uutissisallét haastavat tilattavien

lehtien tilauskantaa ja lopulta ollaan siind kilpailussa, mihin ihmiset kayttavat aikansa.

Siind kohtaa, kun ei ollut maksumuureja eikd mitédén, eikd oikeastaan varmaan edes
kummemmin ajateltu asiaa, mutta ajateltiin néin, etta jos me laitetaan vaan ettéa "lue
liséé seuraavan péivén lehdesta” niin se oli se ainut ajatus mité pystyttiin. --- Jos nyt
ihan rehellisid ollaan, niin kun kukaan meistéa ei ihan sitéd perusuutistarjonnasta ole
valmis maksamaan mitdan, vaan pitais puhua enempi siséltbkokonaisuuksista. Tom-
moinen perusuutinen, ettd jossakin tapahtui jotakin ja jos se on vdhédnkéén isompaa
niin se on varma, etta se on iltapaivéalehdisséa tai maikkarilla. Pitéisi vielé olla erottau-
tumistekija néissé siséllbissé, ettd miksi tilata maakuntalehted. ---lopultahan me ol-
laan siiné kisassa, ettd mihin ihmiset kdyttavéat aikaansa. Onko se, onko se Netflix tai
onko se pleikkari tai onko se journalistiset siséllét vai onko se &éanikirjat vai mikéa on.
(Henkild G.)

Haastatteluissa kavi ilmi, etta lehtien kuluttajamarkkinoinnista huolehtivat ajattelivat printti-
lehden markkinointiprosessin hioutuneen vuosien saatossa kuntoon. Sen sijaan koettiin,
ettei digitaalisten tuotteiden markkinointiin ollut oikein valineitd ennen markkinoinnin auto-
maatiojarjestelmaa. Markkinointia tehtiin manuaalisesti ja kuluttajille l1ahetettiin muun mu-
assa sahkopostitse tarjousviesteja kerran viikossa tai harvemmin. Haastatteluissa arvioitiin-
kin, etteivat digitaalisten tuotteiden markkinoinnissa toimi vanhat markkinointitavat. Use-
assa lehdessa oli markkinoinnin automaation kayttdonoton kanssa samanaikaisesti kasva-
nut myds digitilaajien maara. Tama on osaltaan vaikuttanut siihen, ettei manuaalisin keinoin
ole mahdollista tavoittaa kaikkia niitd asiakkaita, joiden tilaus on paattymassa tai jotka ovat

tehneet tutustumistilauksen. Ainakaan se ei tapahdu asiakkaan ostopolun kannalta oikea-
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aikaisesti. Enaa ei riitd puhelinsoitto tai esitteen tiputtaminen postilaatikkoon. Markkinoinnin
automaatiojarjestelma oli otettu kayttéon tdman vuoksi erityisesti digituotteiden markkinoin-
tiin.

Siind maailmassa ei vanhat markkinointikanavat sitten endé toimikkaan. Meidén pitda

olla niissé kanavissa missé ihmiset pyorii, digimaailmassa.” (Henkilé C.)

Jokaisessa haastattelussa tuotiin esille myds tuotteen merkitys. Markkinoinnilla ei
saavuteta tuloksia, ellei itse tuote ole kunnossa. Hyvaé tuote kiinnostaa, ja asiakas on

valmis maksamaan siita.

Jos myytéisiin polkupyérié etuovelta 500 ja sitten takaovesta saisit melkein yhtéa hy-
vén pydrén ilmaiseksi niin niin kukaan sielté etuovelta en&é viidelldsadalla mitd&n os-
taisi (Henkilé G).

Kaikkihan riippuu tietenkin markkinoitavasta tuotteesta ja tuotteen kysynnésta siella

markkinoilla --- tavallaan kaikki lahtee kuitenkin siitd (Henkilo G).

Toivotaan, etté jatkossa (markkinoinnin automaation kautta saatava data) vaikuttaisi
my®0s siihen, ettéd miten tunnistetaan koko ketju, sisélléntuotannosta alkaen. Ja mikéa
merkitys on silld, onko sisélté muurin takana vai ei. Ett&4 se ndkyy kokonaistuloksessa.
(Henkilé D.)

Markkinoinnin automaation hyddyntamisen laajuus vaihteli merkittavasti eri yrityksissa.
Siind missa toisilla oli kaytdssa lehden kaikessa markkinoinnissa, oli toisilla se hyvin pieni-
muotoista. Automaatiojarjestelmaa kaytettiin vahintaan digituotteiden markkinointiin sellai-
sille asiakkaille, jotka olivat ottaneet veloituksettoman tutustumisjakson. Laajimmillaan

kaikki yrityksen markkinointi hoidettiin automaatiojarjestelmasta.

Erilaiset ostopolut oli rakennettu niista Iahtékohdista, jotka nahtiin merkittadvammaksi. Ensi-
sijaisesti oli aloitettu niistd prosesseista, joiden koettiin olevan rutiininomaisia tai heikosti

hyédynnettavissa.

Just tdmmoiset rutiininomaiset tehtdvét ollaan saatu automatisoitua --- Sehén sitten

hoitaa sen lahettdmisen ja segmentoinnin automaattisesti (Henkilé H).

Vaikka jarjestelmalla voidaankin automatisoida rutiininomaisia t6ita ja kohdentaa kuluttajille
markkinointia oikea-aikaisesti, kukaan ei nahnyt automaation vahentavan ty6ta. Sen sijaan
koettiin jarjestelman kayttdonoton muuttavan tyon painopistettd. Tama nakodkulma nousi
esille jokaisessa haastattelussa ja useamman kerran haastattelun kuluessa. Eraassa haas-
tattelussa todettiinkin, kuinka yritys ostaa jarjestelman, johon tulee itse rakentaa automaa-

tio. Valmistuttuaan automaatiopolut toimivat kuten niiden on maaritelty toimivan, mutta
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taman aikaansaaminen koettiin erittain tyoéllistavaksi. Jarjestelma kuitenkin palkitsee auto-

maattisesti ja ajallaan lahtevalla markkinoinnilla, kun polut on saatu aikaan.

Tuntuu ettg se jérjestelmén rakentaminen on niin iso duuni t4ssé, ettd hdmmentéa
oikein (Henkilé E).

Helposti syntyy sellainen kuva, ettd kun puhutaan markkinointi automaatiosta, niin se
on sitten automaattista. Siellé pyorii. Totuus on se, etté kylldhdn se on erittain tyodllis-

tdvaa toimintaa. (Henkilé C.)

Alkutyd on suuri, mutta palkitsee, kun se ldhtee sitten rullaamaan, tehokkuudellaan
(Henkilo A).

Jarjestelmaan luotuja prosesseja tai tyonkulkuja yrityksissa seurataan ja niiden toimivuutta
tarkastellaan ja muutetaan tarvittaessa. Lahtevien viestien sisaltéja tulisi haastateltavien
mielesta paivittaa saannollisesti. Koettiin, ettei samanlaisella sisalldlla voi menna kovinkaan
pitkdan ilman, ettd se alkaa nakya tuloksissa. Tama nahtiin myds haasteena, silla toiset

kokivat, etta heilld on liian vahan resurssia huolehtia viestien saanndllisesta paivittdmisesta.

Jérjestelmé ei ole automaatio, vaan se téytyy rakentaa. Kun se on tehty, niin kylldhan
se toimii, mutta painopiste siirtyy seurantaan ja siihen ettd mité uutta voidaan raken-
taa. (Henkild D).

Se johtuu ihan siitd, ettd meilld ei yksinkertaisesti ole itsellé ollut resursseja reagoida
ehka niihin viesteihin niin nopeasti, etta niiden péivittdmisesséa sykli pitéisi olla nope-
ampi. (Henkilé E).

Yrityksessa tapahtuneen markkinoinnin muutoksen ei niinkdan nahty johtuvan automaation
kayttddnotosta, vaan maailman digitalisoitumisesta. Markkinoinnin automaatiojarjestelmaa
pidettiinkin yhtena jarjestelmana, jonka avulla pyritdan hallinnoimaan markkinointitoimia.
Samalla kuitenkin nahtiin, ettd nykyaikaisten digituotteiden markkinointi ilman automaa-

tiojarjestelmaa olisi mahdotonta.

Télla hetkellé digimarkkinoissa, ettd se on vélttdméatén tuo automaatio. Kédytdnnbsséa

siité ei pdése eroon. Se on ihan fakta juttu. (Henkilé C).

Markkinoinnin automaatio ole mikéén irrallinen, oma orgaaninsa, vaan se on yksi lii-

ketoiminnan kéayttamista jarjestelmistéa (Henkilé G).

Markkinoinnin automaation nahtiin myés tuoneen mukanaan jarjestelmallisyytta ja tehosta-
neen tekemistd, koska automaation kautta voidaan tavoittaa my6s aiemmin tavoittamatto-

missa olevia kontakteja. Samalla todettiin kuitenkin tdman vaativan kokonaan uudenlaista
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ajattelua ja toimintaa. Jarjestelman lainalaisuuksia pitaisi ymmartaa, ja sen kayttajalta vaa-

ditaan kokonaan uudenlaista osaamista.

Tavallaan kokonaan uusi markkinoinnin kanava ja ala ja joka tosiaan vaatii my6skin
uudenlaista ajattelua, uudenlaista toimintaa ja uudenlaista resurssoinnit siihen (Hen-
kil6 C).

Etta edes jossain méérin osaa sitd kéyttaa, hahmottaa véhéan, ettd mitd missékin teh-

dadéan ja mita asiat vaatii. Paakayttdjalta vaatii merkittdvasti osaamista. (Henkilé D).

Markkinoinnin automaation kayttdonoton todettiin olevan iso IT —projekti. Projektin vetajan
valintaan on syyta kiinnittdd huomiota, henkildn tulisi ymmartaa seka liikketoimintaa, mark-
kinointia etta jarjestelman teknista puolta. Parhaita kokemuksia jarjestelman kayttéonotosta
oli henkild D:lla. Heilla oli valittu tydoryhma vetamaan projektia. Tyoryhma kokoontui viikoit-
tain, ja suunnitteli mita projektissa seuraavaksi tehdaan. Taman avulla projekti oli edennyt
aikataulussa, ja jarjestelmasta on saatu hyvia tuloksia. Vaikka alusta onkin hyvin tekninen,
jarjestelmaa kayttaa paasaantodisesti markkinointi, joten sen tulisi olla mukana alusta al-

kaen.

Mun mielestéa on tosi tarkeété, ettéd koko se tiimi osaa kayttaa téta jarjestelmaéa (Hen-
kil6 D).

Jos se paakéyttija esimerkiksi jaa sinne tekniikan puolelle, niin se helposti j4& taval-

laan semmoiseksi ulkokohtaiseksi asiaksi (Henkild G).

Markkinoinnin automaatiojarjestelma identifioi kontaktin sahkopostiosoitteen perusteella.
Yritykset olivat jarjestelman avulla segmentoineet asiakkaitaan ja rakentaneet erilaisia asia-
kaspolkuja. Segmentointi ja sen tuomia mahdollisuuksia pidettiinkin yhtena jarjestelman
parhaimmista puolista. Asiakkaille halutaan lahettaa viestintda heidan elinkaarensa huomi-
oiden. Markkinoinnin automaatiojarjestelma hoitaa asiakkaiden segmentoinnin automaatti-
sesti ennalta maariteltyjen ehtojen mukaisesti. Henkild6 H nostikin esille, kuinka tdma voi
hyodyntaa yritystd myos ilman viestin I&hettdmista. Automaattisen segmentoinnin avulla

voidaan havainnoida, miten kuluttajat kayttaytyvat ja miten he toimivat.

Kolmas on segmentoinnin mahdollisuus. Jéarjestelméasté on saatu segmentoitua sel-

laisia asiakaskuntia mité ei ilman jarjestelméa olisi voitu havainnoida (Henkilé H).

Yleisesti nahtiin, ettd automaation kautta voidaan tehda ketterasti erilaisia kokeiluja ja tes-
tata millaisia vaikutuksia muutoksilla on kokonaisuuteen tai tuloksiin. Kaiken ei tarvitse olla
heti valmista. Automaation kayttddonotossa liikkeelle voi l1ahtea hyvin pienista palasista ja

oppia siita tekemalla. Tydn tekeminen vaatii kuitenkin aikaa, eika sita opi hetkessa.
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Automaation hyodyt

Markkinoinnin automaatiojarjestelma nahtiin haastatteluissa mahdollistajana. Jarjestelman
kautta voidaan rakentaa markkinoinnin kulku erityisesti digitaalisten tuotteiden osalta. Mer-
kitykselliseksi koettiin, ettd automaation kautta voidaan viestittda asiakkaalle suhteessa asi-
akkaan elinkaareen. Kolme yritysta lahettad automaatiojarjestelman kautta myos lukijoita
aktivoivia viesteja, kuten automaattisia uutiskirjeita, joihin poimitaan paivan tarkeimmat uu-
tiset. Neljas yrityksista ei laheta erikseen uutiskirjetta, mutta poimii markkinointiviesteihinsa
listan paivan kiinnostavimmista uutisista. Yksi yrityksista ei lahettanyt haastattelun aikaan

sisalldllisia uutiskirjeitd, mutta heilldkin se on ollut suunnitteilla.

Yhdella lehdista on digitaalisissa sisallGissa tarjolla veloitukseton kahden viikon tutustumis-
mahdollisuus. Nelja muuta yritysta tarjoavat ensimmaisen kuukauden tilaamista eurolla. Ti-
laus jatkuu automaattisesti tai paattyy maaraajan jalkeen. Tutustumisjakson aikana kulutta-
jaa pyritaan markkinoinnin automaation kautta lahtevalla viestinnallad sitouttamaan lehden
sisaltdihin ja tekemaan jatkotilauksen, mikali tutustumisjakso on maaraaikainen. Vastaava
kahden viikon veloitukseton tutustuminen oli aiemmin kaytdssa ainakin yhdella toisella yri-
tykselld, mutta siitda on luovuttu. Veloitukseton tutustumistilaus nahdaan sita kayttavassa
yrityksessa hyvana tapana saada kuluttaja nakemaan, mita sisaltdja lehdessa on. Haastat-
telussa kavi ilmi, etta parhaimmillaan konversioprosentti on ollut viiden prosentin tienoilla.
Teho on kuitenkin laskenut, syyksi epailtiin viestien paivittamattomyytta. Tutustumistilauksia
tehdaan paljon, tallaisen massan tavoitteleminen manuaalisin keinoin olisi erittain tyollista-
vaa ja kallistakin. Markkinoinnin automaatiojarjestelman keinoin voidaan tavoittaa jokainen
tutustumistilauksen tehnyt, ja tdma nahtiin haastattelussa etuna. Jokainen sisalldista kiin-
nostunut saa automaation kautta varmasti jatkotarjouksen. Aiemmin ndma kontaktoitiin esi-

merkiksi puhelimitse.

Hyotyna nahtiin myds saastetty aika ja mielenrauha. Kun rutiininomaiset tehtavat on saatu
automatisoitua, on voitu saastetty resurssi siirtdd muihin tehtaviin. Ennen automaatiota on
esimerkiksi saatettu lahettdd manuaalisesti viestia kaikille niille, joiden tilaus on paatty-
massa. Jokainen viesti on pitanyt [3hettaa erikseen ja ryhtya tekemaan. Automaation myoéta
jarjestelma huolehtii tallaisista tehtavista automaattisesti. Eras haastateltava mainitsikin au-
tomaation helpottaneen henkisesti tydmaaraa, vaikka se ei ole vahentanyt sita fyysisesti.
Samaan aikaan oli yrityksen digitilaajien maara kasvanut, joten haastateltava naki mahdot-
tomana ajatuksena, etta asiat hoituisivat edelleen manuaalipelilld. Puolet haastateltavista
nostivat yhdeksi tarkeimmista hyddyista tietoisuuden siita, etta digitaalisista asiakkuuksista

huolehditaan.
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Helpottanut sillé lailla, ettd ei ole mielen p&élld ne digitilaukset, jotka silloin oli kalen-

terimerkinnén varassa (Henkil6 B).

Tarjotaan koko ajan vaihtoehtoja, eftei hdn pdase ilman néité toimenpiteitd valumaan

meidan hyppysista pois (Henkilé C).

Henkild D kertoi automaation myoétavaikuttaneen tulosten paranemiseen reilusti. Samalla
han korosti sitd, ettei tulosta voida laittaa pelkastdan automaation aikaansaannokseksi,
vaan he olivat samalla kehittaneet kaikkea tekemistaan. Tassa kohtaa on syyta kiinnittaa
huomiota myds siihen, etta toisten kokemus oli jopa pettymys tuloksista. Tulosten erilai-

suutta pohditaan lisda johtopaatoksissa.

niin en ma voi sanoa, ettd se on pelkastddn automaatio vaan se on kokonaisuus.
Meilléd on tehostunut meidén tekeminen. --- Tulokset on parantunut, kun jatkoteke-

misté seuraan, niin usealla prosenttiyksikélléa per jatkotarjonta. (Henkild D.)

Kokonaisuudessaan asiakaspolulla tulokset parantunut ja parhaimmat on parantunut

melkein 20 prosenttiyksikélld (Henkild D).

Onko tédssé kaikki se hybty mité siitd saadaan? --- Odotukset isommat kuin tulos. II-

man automaatiota olisi jéényt saamatta kuitenkin. (Henkil6 A.)

Erityisesti pidemman aikavalin hyétyna ndhdaan asiakaspidon paraneminen. Huipputulok-
siin paasseet arvioivat, etteivat myyntitulokset jatkossa aina voi olla yhtd suuressa kas-
vussa. Automaatio nahtiin kuitenkin pitkalla aikavalilld keinona vaikuttaa asiakaspitoon ja

sitd kautta peruutuksien maaraan.

Automaation vaikutus myynnissé ja markkinoinnissa on vélftdméatén. Parantaa asia-

kaspitoa ja jatkotilausten peittoa. (Henkilé C.)

Jos mé néitd myynnillistéd ajattelen niin en mé uskalla ajatella, ettd me ihan néin val-
tavia parannuksia saadaan aikaa, mutta varmasti hiomisella me saadaan néita viety

eteenpdin ja toivon mukaan pidettya néita tasoja (Henkilé D).

Asiakaspolkujen automatisoinnin nahtiin toimivan ihannetilanteessa siten, ettad kun kulutta-
jalla on tilaus paattymassa, hanelle lahtee jarjestelmasta tilaustarjousviesti. Asiakkaan tart-
tuessa tarjoukseen, jarjestelma segmentoi asiakkaan automaattisesti uuteen segmenttiin ja
l&hettdd asiakkaalle jatkossa esimerkiksi sisdltdon sitouttavan polun viestintaa. Kaikki tama

tapahtuu ilman, ettd kenenkaan tulee erikseen tehda mitaan.

Tehostanut sité tekemistéa ja voidaan isommalla vaihteella ja oikea-aikaisesti ldhestyéa
ihmisié (Henkilé D).
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Mahdollisuus sitouttaa kuluttaja kayttdmaan ostamiaan sisaltdja nahtiin automaation etuna.
Tata mahdollisuutta ei viela hyddynnetty niin isossa maarin kuin nahtiin mahdollisuutena ja
tama olikin poikkeuksetta toiminto, joka markkinoinnin automaatiojarjestelmaan haluttaisiin

rakentaa, ellei sita viela ollut.

Nythdn me ollaan kéytetty sitd myoés sitouttamisen vélineené. Muistutellaan ihmisié,
etté sinulla on tdmmodinen tilaus ja mitd kaikkea siihen kuuluu ja tuoda esille sité tuot-

teen arvoa ja néin edespéin. (Henkilb G.)

Muistuttamista siitékin, ettd tdmmodisidkin uutisia on tarjolla, tdmmdisid sovelluksia
voivat ladata ja oletko muistanut katsoa néité ja meidén arkistopalvelua tarjottu (Hen-
kilo C).

Uutiskirjeelld on sitten taas tdmmadinen muistuttava vaikutus (Henkild A).
Automaation haasteet

Isoimmaksi haasteeksi koettiin rajapintojen tuomat ongelmat. Jos yrityksen asiakashallinta-
jarjestelma ei keskustele riittdvan hyvin automaatiojarjestelmien kanssa, ei markkinoinnin
automaatiojarjestelmaa voida hyédyntaa taysimaaraisesti. Isona ongelmana nahtiin myos
se, etta toisinaan yhteys asiakastietokannan ja markkinoinnin automaatiojarjestelman valilla
on katkennut, jonka vuoksi maaritellyt prosessit tai viestiketjut eivat ole toimineet oikein.
Tama nousi esille erityisesti niissa haastatteluissa, joissa koettiin, ettei yrityksella ollut riit-

tavasti resurssointia markkinoinnin automaation yllapitoon.
Téllékin hetkelléd selvitelldéan jotakin rajapinta ongelmaa (Henkilé C).

Meillékin todella monessa tekemisessé se haastavin (asiakastietokanta/CRM yhteys)
--- koen ettd se on ehké védhén vanhanaikainen ja kaikki néma integraatiot ja vastaa-

vat on aina aavistus haastavampia siihen tehdé (Henkilé D).
Oli todella iso tyo, ettd me saatiin se asiakastieto kulkemaan oikein (Henkil6 F).

Ongelma on se, etté ne (asiakastietokannat) on tehty ihan toiseen maailmaan ja toi-
senlaiseen tarkoitukseen kuin mité niitd kdytetdan, --- niin niitd nyt sitten yritetdan
rautakangella vaantaa tahan péivéan. Vastaamaan noita H:n mainitsemia datan ke-

rdysvaatimuksia ja et cetera, etta siiné siiné ollaan. (Henkilé G).

Erityisen ikdvana ongelmana C piti jarjestelmassa toisinaan esiintyvia jarjestelmavirheita.
Virheen takia asiakkaille on saattanut I&hted vaaranlaista viestintaa, joka on vaatinut sitten
selvitystyota ja asiakkaiden hyvittelemista. Tallaiset ongelmat nakertavat yrityksen luotta-

musta markkinoinnin automaatiojarjestelmaan.
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Tai jos menee tervetuloa tilaajaksi” viestia asiakkaille, miké on tilannut viimeksi vii-
meksi digilehteé puoli vuotta sitten tai jotakin tdmmoista. Joitakin huteja, niin ndé on

semmoisia tosi ikdvié juttuja mité ei pitdisi koskaan tapahtua. (Henkilé C).

Haasteena nahtiin osaamisen ja resurssien puute. Kun muutokset vaativat useamman hen-
kilon tyopanoksen, ja automaation yllapitoa hoidetaan muiden téiden ohella, ei aina huo-
mata sen ongelmia tai sen mahdollisuuksia. Kehittdmiseen ja yllapitoon haluttaisiin satsata
enemman, silld muiden téiden ohella automaation yllapito on voinut jaada sivurooliin. Jar-
jestelman vaatii markkinoinnin lisaksi resursseja IT:Ita. Jos yrityksella ei ole omaa teknista
osaajaa, joudutaan turvautumaan ulkopuoliseen kumppaniin ja tdma ndhdaan hankaluu-
tena. SQL:n hallinta on markkinoinnin automaatiossa arvokasta osaamista. Ihmisten erilai-
suus ja kyky ottaa vastaan uudenlaisia toimintatapoja nahtiin myds haasteena. D korosti
oman yrityksen IT:n tukea merkittdvana tekijana kaiken rakentamisessa. Han koki, etta il-

man sisaista IT-tukea kaikki olisi ollut huomattavasti monimutkaisempaa ja tyélaampaa

Sitten tietenkin tekki (tekniikka) ottaa sen kayttéén, mutta sitten sen pitéisi siirtya sinne

liiketoimintaan tavallaan (Henkild G).

Onko riittédvésti ihmisid pyoérittdméén ja kehittdméén eteenpéin niin se on varmaan

yks isoimmista haasteista ja juuri se ihmisten osaaminen (Henkilé D).

Aliarvioidaan sité, paljonko automaatioprosessin rakentaminen vaatii tyéta, ettéd se

toimii asiakkaan nékbkulmasta jouhevasti (Henkilé E).

Osa ihmisistéa (tyontekijéistéd) on sellaisia, jotka ldhtee kokeilemaan uusia ja toiset sel-

laisia jotka ei. Suurimmat haasteet kuitenkin Kilpistyy ihmisiin (Henkil6 D.)

Tarvittais osaaja, joka tietéis mitd kannattais kehittdd. Joku joka aukaisisi sitd mité
mahdollisuuksia télla jarjestelmélld on mahdollista tehda. Viestien kohdentaminen si-
séllbllisesti asiakkaan kiinnostuksen mukaan, eli vaikka urheilu tai vastaava. (Henkilo
A)

Jarjestelmén paéivittdminen on tyolasta. Jéarjestelméa itsessddn on meidén suurin
haaste (=osaamisen puute). Muutokset vaativat usein useamman ihmisen tyépa-
nosta. Kaikki muutokset, oli ne teknisia tai organisatorisia tai toimintaprosesseihin ta-

pahtuvia muutoksia, vaikuttavat markkinoinnin automaatioon. (Henkilé B.)

Me ollaan ik&én kuin me otettu se jarjestelma tietylla tavalla hanskaan ja perustoimin-
not siellé rullaa, ja meilléd ihmisten osaaminen on silld tasolla, etté sitd osataan kéyttaéa

Ja niin edespéin (Henkil6 H).
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Data ja sen suurempi hyddynnettavyys nousivat kolmessa haastattelussa esille. Haasteena
nahdaan seka kontaktien saaminen jarjestelmaan, etta niiden parempi hyédynnettavyys.
Uusia kontakteja saadaan myos erilaisista kampanjoista, messuilta tai kilpailuista. Jarjes-
telmissa on usein paljon kontakteja, jotka eivat ole tilaajia. Haastateltavat kokivat, etteivat

he hybdynna naita riittdvan monipuolisesti.

Jos sinulla ei ole dataa kunnossa, jos sé otat sen markkinoinnin automaation kéyt-
téon, et silléd oikein tee mitéén. Elikka sé voit ottaa sen jérjestelmén kdyttén, mutta
jos sinulla ei ole yhtdén sdhkdépostiosoitetta, puhelinnumeroa tai tdmmoista et s&é

silld mitédén tee. (Henkild H.)
Passiiviset voitaisiin ottaa kylld parempaan hyétyyn sieltd uumenista (Henkil6 B).
Automaation kehittaminen

Yritysten kayttdmien markkinoinnin automaatiojarjestelmien monipuolisemmassa hyoédyn-
tamisessa nahtiin paljon potentiaalia. Usein kaytto oli jaanyt vajaaksi ja kehittdminen teke-
matta resurssipulan vuoksi. Tassa kohdassa haastatteluissa tuli suurta hajontaa vastaa-
jasta riippuen. Toisilla oli taysin selkeat suuntaviivat siitd mita tehdaan seuraavaksi. Toiset
taas kokivat, etta tarvitsisivat osaajan, joka ymmartaa miten jarjestelmasta saadaan enem-
man irti. Siindkin tapauksessa, etta yrityksessa nahtiin osaamista olevan riittavasti, ajateltiin
jarjestelmassa olevan edelleen paljon kayttamatonta potentiaalia ja mahdollisuuksia, silla

kokemuksia oli vasta lyhyelta ajalta.

Tavallaan se oppimiskédyré kuitenkin, ettd mité kaikkea sillé voisi tehdé niin on var-
maan sillé lailla vield alussa --- tavallaan sitten vielé se, etté eihdn se (itse) markki-

noinnin automaatio tee mitédéan (Henkilé G).

Kuluttajan sitouttamista lehden uutissisaltdihin piti jokainen haastateltava yhtena kehitta-
miskohteena. Ajateltiin, ettd jos voitaisiin kohdentaa viesteja kuluttajan kiinnostuksen koh-
teiden mukaisesti, saadaan hanet paremmin koukkuun. Ajatuksena oli, etta saanndllisesti
uutissisaltda lukeva kuluttaja pysyy pidempaan tilaajana. Yhtena kehittamiskohteena nah-
tiin myos jarjestelmasta lahtevien markkinointiviestien ajankohtaistaminen juhlapaivien tai
vuoden ajan mukaan. Esimerkiksi ystavanpaiva, aitienpaiva tai hiintoloma voisivat nakya

viesteissa.

Silloin sité asiakasta puhutellaan sillé kielellg ja niillé asioilla mit& mista se haluaakin
hénté puhuteltavan. Jos se on tykkéa tietynlaisista uutisista ja sitten me pystyttaisiin
kohdentaa sité, ettd se saisi vaikka niitd urheiluasioita --- niin mé luulen, etta se lukee

ne paljon paremmin ja tarttuu niihin paljon paremmin. (Henkild A.)
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Saataisiin tehtyd meidén verkkosivuille analytiikkaa, mika tukisi téata kayttajien perso-

nointia. --- tdssé on nyt uusimmat pesépallotulokset (Henkilé H.)

Erilaiset myynnilliset asiakaspolut ovat perustoimintaa automaatiojarjestelmasta, mutta sen
lisdksi haluttaisiin rakentaa lisda sellaisia asiakaspolkuja, joissa reagoidaan ihmisten kayt-
taytymiseen ja joilla pyritadn sitouttamaan ihmisia kuluttamaan uutissisaltéa. Kuluttajien
kayttaytymistad verkossa seurataan hyvinkin tarkasti ja asiakastiedot integroidaan markki-
noinnin automaatiojarjestelman ja tilausjarjestelman kesken. Mahdollisuutena nahtiin verk-
kokayttaytymistiedon suurempi hyodyntaminen jatkossa, jolloin kuluttajille tarjottaisiin lisaa

samankaltaisia sisaltdja, joita he ovat aiemmin kuluttaneet.

Kun osataan reagoida siihen, miten ihmiset kédyttaytyy, ettd sanotaan nyt vaikka etta
huomataan joku joka on ollut hyvinkin aktiivinen lukemaan digisiséltbja. Yhtékkia huo-
mata, ettéd se aktiivisuus alkaakin laskea, niin me voidaan reagoida siihen. (Henkil
D.)

Jarjestelmassa olevien kontaktien parempi hyddyntdminen nousi esille kahdessa haastat-
telussa. Jarjestelmassa todettiin pydrivat jopa satojatuhansia kontakteja, joista vain osa oli

hyoédynnetty. Kehittamiskohteena nahtiin ndiden saaminen automaatiopolkuihin.

Meilla olisi sielld niitd kontakteja, jotka on tdna pdivana kovaa valuuttaa, niin miksi me

ei hybdynnettéisi niitd paremmin (Henkil6 B).

Passiivisessa tilassa olevaa henkilba, mutta meillédkin pyérii sielld satoja tuhansia ih-
misié niin niitten oikeasti, ettd me saadaan ne likkumaan koko ajan, niin se on se

ongelma (Henkilé H).

Myds tulosten seurantaa ja mitattavuutta haluttiin kehittda. Naihin kehittdmisajatuksiin pu-

reudutaan paremmin seuraavassa mittaamisesta kertovassa luvussa.
4.2.2 Asiakaskokemus

Asiakkuudenhoito on haastateltavien mielesta tarkeimpia operaatioita. Jarjestelmasta lahe-
tettiin puhtaasti tilaamiseen liittyvaa viestintda, mutta myds kanta-asiakkaita sitouttavaa
viestintaa. Kuluttajan sitouttaminen sisaltjen pariin nahdaan tarkeana osana markkinointi-
viestintad. Asiakkuuksista tulee huolehtia senkin jalkeen, kun tilaus on saatu. Sitouttamisen
valineena nahdaan paitsi sisaltojen markkinointi, myos kanta-asiakaseduista kertominen tai
lehden uutissovelluksen mainostaminen. Haastateltavat olivat sita mielta, etta asiakkaan
tulisi saada kokemus tarkeydestaan. Erityisesti ajateltiin, etta olisi hyva pystya viestimaan
asiakkaalle hanen kiinnostuksen kohteiden mukaisten uutisten ilmestymisesta. Automaa-

tion avulla voidaan pitda ihminen koko ajan tietoisena tilaukseen kuuluvista sisalloista.
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Jos sitten hektinen elaméa muuten veis sitten unholaan véhén ne asiat, niin olisi sem-

moinen tyylikds muistuttaja sielld (Henkilé B).

Meidén pitéé olla mukana nykyaikaisessa markkinointiviestinndssé. Meidén pitédéa
menné l&hemmés asiakasta ja meidén pitdéa asiakkaita kiinnostavia siséltéjg tuoda
esille. (Henkil6 E.)

Kuluttajamarkkinoinnista vastaavat kokivat, ettd digituotteiden arkipaivaistyessa on use-
ampi printtilehden lukija siirtynyt digin kayttajaksi. Tallaisista kuluttajista ei kuitenkaan digin
alkuaikoina huolehdittu. Nyt yritykset ovat pyrkineet rakentamaan automaation kautta myos
sellaisia polkuja, joilla luodaan lisdarvoa digitaalisille kestotilaajille ja saadaan heidat tunte-

maan, etta heista huolehditaan.

Kun saatiin se kesto sis&én ja asiakas siihen vakiinnutettua, niin se jétettin oman

onnensa nojaan (Henkilé C).

Oikea-aikainen viestinta nahtiin tarkeimpana etuna jarjestelmasta. Automaatio huolehtii
viestinnasta kuluttajan tilauksen kannalta oikeaan aikaan, kun erilaiset asiakaspolut on mie-
titty ja laitettu toimimaan jarjestelmassa. Esimerkiksi kun tilaus paattyy maaratyn ajan kulu-
essa, automaatio huolehtii markkinointiviestin l[dhettamaisesta joko sdhkopostitse tai teks-
tiviestilla. Asiakkaille kerrotaan heidan tilauksensa paattymispaivan lahestymisesta ja tarjo-
taan jatkotilausmahdollisuutta. Joillakin lehdilld automaation avulla poimittin myds tietoja
paperilehden paattyvista tilauksista, ja naille kontakteille toimitettiin jarjestelman kautta
markkinointiviestintdd. Yksi lehdista segmentoi kaikki paattyvat tilaukset automaatiojarjes-
telman kautta, ja myos paperilehden markkinointitoimet on ajastettu kulkemaan jarjestel-
masta. Paattyvat paperitilaajat poimiutuvat automaattisesti Iahetyslistalle, joka siirtyy maa-
ratyin valiajoin painoon. Painosta kuluttajille jaetaan osoitteellisena jakeluna jatkotilaustar-

jous.

Ja totta kai sitten, jos on mééréaikainen tilaus, pyritddn saamaan jatkotilausta aikaan

ennen tilauksen péaéttymisté (Henkilé C).

Meilléd ei ole semmoista rajanvetoa tietylld tavalla, etta digi eldd markkinoinnin auto-
maatiossa ja muuta tehddan edelleen kasiin vaan etté kaikki mahdollisimman pitkélle

saatiin sinne markkinoinnin automaatio viety (Henkilé D).
4.2.3 Mittaaminen ja analysointi

Markkinoinnin automaatiojarjestelma mahdollistaa tehtyjen toimenpiteiden mittaamisen.
Haastateltavat kertoivatkin yrityksen mittaavan ja analysoivansa jarjestelman vaikutuksia

ainakin jossain maarin. Mittaamiseen kaytettiin automaatiojarjestelmasta saatavaa dataa,
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mutta seurantaa tehtiin kokonaistasolla yleensa automaation ulkopuolisissa jarjestelmissa.
Datan seurantaa automaatiojarjestelman ulkopuolella pidettiin myo6s etuna, silla yleensa au-
tomaation kayttajia on rajattu maara, kun taas muissa jarjestelmissa tieto voidaan saada

kaikkien ulottuville.

Tuloksia seurattiin tilauskannan kehittymisella yleisesti. Taman lisaksi automaatiopolkujen
tuloksia seurattiin seka polku etta kirjetasolla. Kirjeista seurattiin viestien avausprosentteja,
lukuprosentteja, linkkien klikkaamista ja naiden konversiota tilauksiksi. Tuloksia ei pystyta
aina mittaamaan suoraan vaan tilaaminen voi tapahtua myds pidemmalla aikavalilla. Auto-
maation kautta tapahtuvan viestinnan kautta on kuitenkin voitu saada ihminen vahintaan

tietoiseksi tilaamisen vaihtoehdoista.

Markkinoinnin automaatiojarjestelmista yritykset saavat paljon dataa, ja sen hyédyntaminen
ja analysointi nahtiinkin olevan suoraan seuraava askel tydn kehittymisessa. Siind missa
aiemmin on markkinointia tehty mielipiteiden pohjalta, voidaan nyt paatésten tueksi poimia

jarjestelmasta tietoa.

Mielipiteitd on niin monta kuin miesté ja naistakin, mutta sitten siiné vaiheessa, kun
pystytaan jotenkin asioita todentamaan, niin se on paéatéksenteon kannalta tietenkin

paljon helpompi tehdé ratkaisuja ja suunnata toimintaa (Henkilé G).

Raportointi suoraan automaatiojarjestelmasta nahtiin kankeana. Taman vuoksi tietoa pitaa
siirtda jarjestelmasta toiseen ja rikastaa esimerkiksi tilausjarjestelmasta saatavalla datalla.

Raportoinnin kehittdmista haastateltavat pitivatkin seuraavana tarkeana kehityskohteena.

Itse néen, ettd koko meidén organisaatiossa tehtdvéné on lisétd meidén omaakin ym-
madrrysta siita, etta kun vielé pystytdén parantamaan raportointia ja ndin niin sittenhén
se tavallaan se meidén ymmérrys (kasvaa) siit, etté tuota kannattaa tehdéa ja tuota
ei (Henkilo G).

Sielté oon pystynyt tekem&dn segmentoinnin. Meilld on erilaisia keisseja ollut mie-
lestd sen markkinoinnin automaation segmentoinnilla pystynyt osoittamaan jotakin
tdmmodista, mita ei vélttdmatta ole huomattu tietyissé asioissa --- ottanut sen datan
ulos sieltad. Ensin kayttanyt sen markkinoinnin automaation segmentoinnin tybkalua
hyvéksi. Ottanut sitten raakadatan ulos ja sen jalkeen pystynyt sanomaan esimerkiksi,

ett§ tuolla ollut jossain piikki tietyiss& asioissa. (Henkild H).

Automaation kautta saatuja tilauksia seurattiin jokaisessa yrityksessa, ja tuloksia pidettiin
yhta poikkeusta lukuun ottamatta hyvina. Seurantaa pidetaan siita, kuinka monta viestia on

Iahetetty, miten viestintddn on reagoitua ja paljonko on tullut tilauksia. Jarjestelmasta
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lahtevan viestintaa pidettiin halpana suhteessa tuloksiin, silla jarjestelmat toimivat maaritel-

tyjen logiikoiden mukaan, riippumatta siita lahteeko paivassa yksi viesti tai tuhansia viesteja.

Ofttaa huomioon siis viestinndn halpuuden, kylld ne ihan hyvié tuloksia. Jos miettii
vastaavasti puhelinmyyntiin tai suoramarkkinointiin, niin onhan se kustannusrakenne
toista luokkaa. (Henkilé C).

Alkuun tuli ehkd enemmén tulosta, mutta johtuen meidén muista valinnoista sité ei

saada niin paljon nyt (Henkilé B).

Me ollaan saatu tosi hyvia tuloksia, silld varsinkin tdmméoisille mééréaaikaisten uusin-
nalla, niin sanotulla kerman kuorinnalla --- ja sitten markkinoinnin automaatiossa huo-

maa etta klikkiprosentit ovat ihan huikeita (Henkilé H).

H piti euroja tarkeana tuloksen mittaamisen keinona. Han kertoi heidan yrityksensa saavan

jarjestelmasta enemman hydtya, kuin siihen on sijoitettu rahaa.

Me saadaan silld enemmén kuin mitd me laitetaan sinne, se on minusta se yks, etté

se kuolettaa sen investoinnin, niin se ollaan tehty (Henkilé H).

Markkinoinnin automaation tekemisten ja tulosten analysointi oli jaanyt useassa yrityksessa
muiden tdiden jalkoihin. Toisaalta nahtiin myos, ettei tuloksia tarvitse erikseen analysoida
erikseen automaatiosta, silla sita pidettiin yhtena markkinoinnin kayttdamana tydkaluna ja
kokonaisuus ratkaisee. Tulokset annetaan yleensa eteenpain tiedoksi osana koko tilaus-
kannan kehittymisen tietoja. Analytiikan kehittdminen oli useammassa yrityksessa ylipaa-

taan kehitysvaiheessa, tavoitteena oli kasvattaa seurantaa ja raportointia.

Haastateltavat kertoivat automaatiojarjestelman kayttajien tutkivan resurssien salliessa au-
tomaatiopolkuja ja kehittavan niitd eteenpain. Viestien vaikuttavuutta testattiin A/B-testauk-
sella ja huonosti toimivista viesteista analysoidaan kuvien, tekstien tai CTA-nappien sijaintia

tai merkitysta.
4.2.4 Digitalisaatio ja tydn muuttuminen

Tyon ja osaamisen muutokset nousivat esille kaikissa haastatteluissa. Markkinoinnin auto-
maation laajamittainen kayttéonotto oli vaikuttanut osaltaan isosti koko markkinoinnin teke-
miseen ja muuttanut tyén painopistetta. Nahtiin myds mahdottomana arvioida, paljonko vas-
taaviin téihin olisi kaytetty aikaa ennen tai jalkeen automaation kayttéénoton, koska mark-

kinointia tehtiin niin eri tavalla.
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Ei voi ajatella silleen, ettd se on projekti, joka vdhentdé resursseja, vaan se on pro-
Jekti, joka siirtdé resurssien osaamisen painopistetté aiheesta b aiheeseen ehké sitten

jo k, etté se on aikamoinen hyppdys sitten (Henkilé D).

Haasteltavat kantoivat huolta siita, kuinka itse tai tyokaverit pysyvat tai haluavat pysya mu-
kana muutoksessa. Koko kayttddnottoprojekti on ollut uudenoppimista. Eras haastateltava
haastoikin ihmisia hydodyntamaan jarjestelmaa kunnianhimoisemmin sen sijaan, etta tyytyy
siihen, miten on aina ennenkin tehty. Tyon muuttumisen painotus nakyi eniten silloin, kun

haastateltava oli toiminut pitkaan alalla.

Tavallaan kokonaan uusi markkinoinnin kanava ja ala ja joka tosiaan vaatii myoskin

uudenlaista ajattelua, toimintaa ja uudenlaista resurssoinnit siihen (Henkilé C).

Joku on niisté valtavaa innostunut ja toinen voi ajatella, ettd kokea jotenkin sen, ettéa

tullaan jonkun tontille (Henkilo G).

Jos ennen sun piti osata tehdéa tdmmodistd, joka nyt karrikoidusti on yksinkertaista ja
seuraavaksi sun pitdékin osata jotain toista, joka sitten taas on ehké vdhan monimut-
kaisempaa ja vaatii véhédn enemmén paneutumista, ettd saa henkil6stén osaamisen

pidettyé sillé tasolla (Henkil6 D).

Useamman kerran haastattelujen lomassa kaikki haastateltavat nostivat esille, ettei mikaan
jarjestelma itsessaan ole automaatti. Mitdan ei tapahdu, ellei sitd ohjelmoida tapahtumaan.
Tama vaatii jarjestelman kayttajalta uudenlaista tapaa ajatella ja tehda toita. Markkinoinnin
automaatiojarjestelman kayttajan tulee kyeta oppimaan paljon uutta. Valmiiksi omaa osaa-
mista tai ymmarrysta jarjestelmasta ei valttamatta ole, ja uutta ei ehditd muiden tdiden lo-

massa opetella niin paljon kuin se ehka vaatisi.
Eihé&n néihin asioihin siis tdssd oman ty6én ohella oikein ehdi perehtyé (Henkild A).

Sen jarjestelmén lukeminen ja kédytdn opettelu, ettd se on ollut kaikista haastavinta
(Henkild B).

Tarvisi sellaista osaamista, ettd osaisi hyddyntaa jarjestelmad monipuolisemmin
(Henkilé C).

Osaamisen tasolla vaatii enemmén sitten niilta, jotka sité tekee. --- Heiddn osaaminen

tdssé on kullanarvoisempaa (Henkilé D).
Ja on jatkuvasti saanut kehittaa itsednsé ja omaa osaamista (Henkild E).

Vaikka haastateltavat tiedostivat jarjestelman vaativan aikaa, ei sitd ollut kaikilla saatavilla

jarjestelmdn monipuoliseen tai edes perustoimintojen hyddyntamiseen. Automaation
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hyédyntaminen tai kehittdminen jai heidan mielestdan muiden téiden jalkoihin. Vastaavasti
H toi esille, etta jarjestelmaan voisi upottaa loputtomasti tydtunteja, silla aina 16ytyy jotain
kehitettdvaa. H:n yrityksessa automaation parissa tydskenteli useita ihmisia eri toimin-
noista, mukana oli sekd tekniikan, markkinoinnin etté liikketoiminnan osaajia. Kokonais-
maara jarjestelman kayttajista ei noussut esille. Toiset yrityksista kayttivat jarjestelmaa huo-
mattavasti pienemmilla resursseilla. Kayttajana oli yksittaisia tyontekijoita, jotka hoitivat sita
muun tekemisen ohella. Kehittamisessa ja resurssoinnissa haetaan sita rajaa, milloin on
rittavasti, jotta jarjestelma tuottaa enemman kuin siihen sijoitetaan. Resurssoinnin maaran

ratkaisee myos se, mita toimintoja automaatiojarjestelman halutaan hoitavan.

Resurssien ennen kaikkea aikaa se edellyttaisi enemmaén kuin talla hetkella on, ja se

aika on aikamoinen niukkuus (Henkilé C).

Meillé on siind mielessé hyvin rajalliset resurssit, ettd oikeastaan se, miksi se on jaa-
nyt vdhén keskenerdiseksi, --- ettd aikaresurssi ja henkilostéresurssit mihin markki-

nointitiimi ehtii (Henkild F).

Sitten se tekninen puoli ja automaation rakentaminen ja niitten seuraaminen ja muu

niin siihen ei ole tarpeeksi ehké resurssia télla hetkellé (Henkild F).

Kylldhén se tarvitsee just sitd resurssia. Etta siella pitéisi olla jonkun jolla on myds
sitten juurikin teknisesti (osaamista). Tavallaan sitten ymmartaa téta liikketoimintaa ja

tekemaén niitd muutoksia myads sitten jéarjestelméaan. (Henkild A.)

Hyvaksi kaytanndksi oli koettu sellainen malli, jossa yrityksessa on tyéryhma, joka saannol-
lisin valiajoin seuraa, mita on saatu aikaan, ja mitkd ovat seuraavat askeleet jarjestelman
kayttddnotossa. Talldin jarjestelmaa hydédynnetdan laajemmin ja siihen panostetaan riitta-
vasti, eikd se jaa muiden tybtehtavien jalkoihin. Teknisen osaajan mukana oleminen nahtiin
tarkeana kuitenkin siten, etta jarjestelman paakayttaja on markkinoinnissa, eika It-osastolla.
Kun mukana on tekninen osaaja, paastaan tydryhmassa pohtimaan, mita halutaan saada
aikaan eikad osaamisen puute tule esteeksi. Teknisen osaajan vastuulle jaa vastata siita,
onnistuuko kyseinen toiminto ja mita teknisia edellytyksia se vaatii integroituakseen yrityk-

sen muihin jarjestelmiin.
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5 Johtopaatokset
5.1 Markkinoinnin automaation kayttéénoton vaikutukset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittad mita vaikutuksia markkinoinnin automaa-
tion kayttéonotolla on ollut kuluttajamarkkinoinnille media-alan yrityksissa ja miten sita voisi
hyédyntda monipuolisemmin. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd vaikutukset ovat olleet hyvin
moninaiset ja ne ovat merkityksellisia niin tyonteon kuin yrityksen markkinoinnin ja myynnin
nakokulmasta. Tarkeimmat vaikutukset liittyivat tyon tekemiseen, osaamiseen, asiakkaiden

sitouttamiseen, uusiin liideihin ja tuloksiin (Kuvio 9).

—L 3

Tyon tekeminen Osaaminen Sitouttaminen Liidit Myynti

* Rutiinitdiden * Uuden oppiminen * Dikea-aikaisuus * Uusia liideja * Tilauksia
automatisointi * Puute # Asiakaspidon * Olemassa * Passiivit ei hallussa
* Mittaaminen ja » \faatii [T-osaamista paraneminen olevien liidien * ROI
analysointi hyédyntiminen
* Segmentointi

Markkinoinnin automaation kdyttéénoton vaikutukset

Kuvio 9. Markkinoinnin automaation kayttoonoton merkittavimmat vaikutukset

Markkinoinnin automaatiojarjestelma nahdaan media-alan yrityksissa nykyaikaisena mark-
kinoinnin tyovalineena. Erityisesti digituotteiden osalta koetaan, etta ilman automaatiojar-
jestelmaa nykyaikainen markkinointi olisi mahdotonta. Tama onkin hyva, silla nykyaikaisen
markkinoinnin avulla yritykset saavat paremman kasityksen asiakkaiden odotuksista ja voi-

vat mukauttaa viestien sisaltdéa vastaanottajan mukaan (Graham & Hill 2009).

Media-alan yrityksissad nahtiin markkinoinnin automaatiojarjestelman kayttéénoton muutta-
neen markkinoinnin tekemistd monella tasolla. Jarjestelma itsessaan ei ole vahentanyt tyo-
maaraa, mutta tyén painopiste on muuttunut. Myds Karjaluodon (2010, 14) mukaan digitaa-

lisen markkinoinnin kehittyminen muuttaa markkinoinnin painopistetta ja tyon tekemista.

Tarkedan asemaan on noussut tydntekijdiden uudenlainen tekeminen ja uusien asioiden
omaksuminen. Kupias ja Peltola (2019, 27) sanovat ty0ssa oppimisen vaativan tietoa ta-
voitteista ja kykya soveltaa aiempaa tietoa ja osaamista. Automaatiojarjestelma on ennen
kaikkea jarjestelma, johon yritykset itse luovat automaation. Vaikka yritykset olivat hyvin
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erilaisessa tilanteessa automaatioiden suhteen, kaikki olivat saaneet automatisoitua rutii-
ninomaisia toimintoja. Hiilan, Tukiaisen ja Hakolan (2019, 35) mielesta rutiinitehtavat eivat

olekaan tulevaisuuden asiantuntijatydossa enaa merkityksellisia.

Haastatteluista kavi ilmi, ettd saanndllinen markkinoinnin automaation seuraaminen ja ke-
hittdmistoimien suunnitteleminen mahdollistavat jarjestelman monipuolisen kayton. Par-
haita tuloksia ovat saaneet aikaan ne yritykset, joissa automaation kayttdonotto on ollut
tiimin tai muun isomman kokoonpanon projekti. Kupias ja Peltola (2019, 136) toteavat tiimin
osaamisen ylittavan parhaimmillaan yksittaisten tyontekijoiden yhteenlasketun osaamisen.
Tiimityd markkinoinnin automaation rakentamisessa on nain ollen suositeltavaa. Kun ty6ta
tehdaan hyvin ohuella kokoonpanolla, tullaan vaistamatta siihen tilanteeseen, etta yksittai-
sen ihmisen osaaminen loppuu kesken. Hiila, Tukiainen ja Hakola (2019, 35) sanovat yri-

tyksen kilpailuedun syntyvan alykkaan tiimin yhteistoiminnan varaan.

Tahan tutkimukseen osallistuneista toiset ovat saaneet huomattavia parannuksia tuloksiin
markkinoinnin automaation kayttdonotolla, kun taas toisilla tulokset ovat jaaneet laihoiksi.
Ne yritykset, joilla automaation kaytté on koko talon projekti ja siihen on sitoutettu osaamista
niin tekniikan kuin markkinoinnin, asiakaspalvelun ja toimituksen osalta, ovat saaneet auto-
maation kautta parempia tuloksia. Huomattavaa on myos se, ettd nama yritykset miettivat
automaatiota kokonaisuutena, eivatka vain digituotteiden markkinakanavana. Johtopaatok-
sena voidaan todeta, ettd markkinoinnin automaation tekeminen vaatii pitkajanteisyytta, ko-

konaisuuden hallintaa ja sitoutumista koko yritykselta pelkédn markkinointiosaston sijaan.

Yritykset, joilla tulokset olivat jadneet laihoiksi, totesivat haastatteluissa resurssipulan ole-
van haaste ja ongelma. Parhaimmista tuloksista kertonut yritys mainitsi useampihenkisen
ohjausryhman pohtivan sdanndllisesti mita toimia seuraavaksi automaatiossa tehdaan. Sa-
malla yrityksella oli erilaisista asiakkuuden poluista vastaavat henkilot, jotka huolehtivat
omista kokonaisuuksistaan. Lisaksi yrityksen viestinnan visuaalisesta ilmeesta huolehtivat
kolmannet henkil6t. Onkin syyta miettia, mitd markkinoinnin automaatiolla halutaan saada

aikaan, ja kuinka paljon se vaatii resurssia ja millaista osaamista tdma vaatii.

Uusien jarjestelmien kayttédnottoon tarvitaan riittavasti aikaa. Harva osaaja omaksuu uusia
menetelmia nopeasti, ja ihmisten luontainen rytmi voi olla hyvinkin erilainen. Parhaita koke-
muksia ja tuloksia saaneelta yritykseltd voimme oppia, etta systemaattinen kayttéonotto ja
kokonaisuuden hallinta avaavat aidosti mahdollisuuksia. Ei liene sattumaa, ettd maaratie-
toisella kayttéonotolla ja jatkuvalla asioiden eteenpain viemiselld on saatu merkittavia tulok-
sia. Markkinoinnin automaatio ei olekaan luonteeltaan yksittainen investointi, vaan sen kayt-
taminen vaatii jatkuvaa kehittamista (Sweezey 2014, 262; Heberger 2020; Roger Studio,
13; Tuutti & Viljanen, 6).
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Yritysten omat arviot onnistumisista olivat sitd parempia, mitd enemman yritykset olivat re-
sursoineet aikaa automaation kayttédnottoon ja erilaisten prosessien ja rajapintojen raken-
tamiseen. Poikkeuksetta yritykset, jotka totesivat tulosten jdaneen osittain laihoiksi, oli myds
vahaiset resurssit jarjestelman yllapitoon. Johtopaatdksena voidaan todeta, etta yritysten
on hyva resursoida markkinoinnin automaation kayttéon riittavasti aikaa, osaajia ja tarvitta-
essa koulutusta. Menestyvat organisaatiot panostavat oman henkildkunnan taitojen kehit-
tdmiseen (Hiila ym. 2019 39). Liimataisen (2020, 122) mukaan on syyta muistaa tulokselli-

sen digitekemisen vaativan aikaa.

Haastateltavilla oli paljon ndkemyksia ja ajatuksia markkinoinnin automaation monipuoli-
sempaan hyddyntamiseen, mutta ei aikaa tai omaa osaamista niiden tekemiseen. Auto-
maatiopolkujen rakentaminen nahdaan usein tyélaana ja aikaa vaativana tekemisena ja se
jaa hyvin usein muiden tehtavien jalkoihin. Aikaa yritetdan nipistaa pala sielta, toinen taalta,
jolloin kokonaisuus jaa hahmottumatta. Kun halutaan hyédyntdad markkinoinnin automaa-
tiojarjestelmaa laajemmin, olisikin syyta satsata siihen myos resursseja. Myds Liana Tech-
nologiesin (2020, 12—15) markkinointi- ja viestintadalan ammattilaisille kohdistetun kyselytut-
kimuksen mukaan suurimmat haasteet markkinoinnin automaation hyédyntamisessa Kilpis-

tyvat juuri henkildresursseihin.

Markkinoinnin automaation tuloksia voidaan verrata ja analysoida myo0s siitd nakokulmasta,
paljonko aikaa kaytetdan ja mitka ovat seurannan mittarit. Markkinoinnin automaatio mah-
dollistaa tilaajan kannalta oikea-aikaisen viestinnan ja yritykset ovat saaneet talla tavalla
tuloksia. Onkin yrityksen johdon asia nahda tarve resursoida riittavasti osaajia tekemaan

markkinointia uudella tavalla.

Tutkimuksen perusteella on eduksi, ettd jarjestelmaa kayttavat sellaiset ihmiset, jotka na-
kevat sen mahdollisuudet ja ovat valmiita kokeilemaan ja hakemaan uusia vaihtoehtoisia
tapoja toteuttaa markkinointia. Tana paivana yritykset tarvitsevatkin erityisesti uudistumis-

kykyisia osaajia (Hiila ym. 2019, 40).

Henkilstolla voi olla ideoita ja ajatuksia siita, kuinka automaatiota voitaisiin hyddyntaa laa-
jemmin, mutta ajan lisdksi suunnitelmien toteuttamisen esteena on myos osaamisen puute.
Markkinoinnin automaatiojarjestelman kayttdminen vaatii uudenlaista ajattelua ja sujuvien
automaatiopolkujen aikaansaaminen jarjestelman teknistd ymmartadmista. On hyvaksi var-
mistaa, ettd markkinoinnin automaation parissa on omasta organisaatiosta seka teknista,
markkinoinnillista etta liiketoiminnallista osaamista. Kun otetaan kayttédn uusia jarjestelmia,
substanssiosaamisen rinnalla tarvitaan teknologiaosaamista (Gerdt & Eskelinen 2018, 46).
Taman lisaksi tyontekijoiden taitoja ja muutoksensietokykya voidaan kehittéa (Hiila ym.
2019, 41).
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Haastateltavat kokivat tavoittaneensa markkinoinnin automaation kautta sellaisia uusia
kohderyhmia, joita he eivat olisi voineet tavoittaa ilman jarjestelmaa. Jarjestelman avulla
voidaan segmentoida kuluttajia, ja yleisen viestinnan sijaan kohdistaa viesti sen mukaan,
mihin ryhmaan kuluttajat kuuluvat ja miten he ovat kayttaytyneet. Myynnin kasvu onkin mah-
dollista, kun digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan tavoittaa juuri oikeaan aikaan asiak-
kaita oikeanlaisella viestilla (Komulainen 2018, 22—-26). Kuluttajat odottavat juuri heille rele-

vanttia viestintaa (Karjaluoto 2010, 69).

Asiakkaan ostopaatdsta helpottaa saavutettavuus (Komulainen 2018, 22). Yritykset kaytta-
vat markkinointikampanjoissa useita kanavia. Kuluttajan kohdatessa eri kanavissa viesteja
tilaamisesta, han voi valita itselleen mielekkdimman ja sopivimman tavan tilata. On pelkas-
tdan hyvaksi, ettd markkinoinnin automaatiokampanjoissa on mukana useampia viestinta-
tapoja ja kanavia. Yhtena kanava maaratyissa automaatiopoluissa oikeaan aikaan ajoitet-
tuna, myo6s puhelinmyynti on hyva markkinointivayla. Monikanavaisen viestinnan puolesta
puhuvat myoés Karjaluoto (2010, 30) ja Komulainen (2018, 198). Kun kuluttaja nakee toistu-
vasti saman tuotteen mainontaa, se kasvattaa luottamusta ja tunnettuutta tuotetta kohtaan.

Altistumisteorian mukaan ihmiset ostavat tuotteita, jotka tuntevat ja joihin luottavat.

Haastatellut yritykset olivat kohdanneet markkinoinnin automaation kaytdssa poikkeuksetta
rajapintahaasteita. Tiedon siirtyminen yrityksen kayttdman asiakkuudenhallintajarjestelman
(CRM) ja markkinoinnin automaatiojarjestelman valilla ei ole sujunut kitkattomasti. Kun tie-
donsiirto jarjestelmien valilla ei toimi, asiakkaat saavat pahimmillaan vaaranlaisia viesteja.
Rogerin (3) julkaisussa korostetaan, etta vaarin kohdennettu viesti saa aikaan turhautumi-
sia ja turhia poistumia markkinoinnin piiristd. Taman vuoksi ongelmat integraatioissa ovat
huolestuttavia niin asiakaskokemuksen kuin yrityksen luotettavuuden nakdkulmasta. On-
gelmat ovat yleismaailmallisia eivatka kosketa yksin media-alan yrityksia. Sweezeyn (2014,
61) mukaan CRM-integraation epaonnistuminen on yksi yleisimmista syista, miksi markki-

noinnin automaation kaytéssa epaonnistutaan.

CRM-jarjestelman ja automaation valinen vuoropuhelu on valttamatonta, joten automaation
hankintaa suunnitellessa olisi ollut syyta kiinnittaa erityistd huomiota siihen, etta tieto eri
jarjestelmien valilla saadaan siirtymaan sujuvasti. Kun jarjestelma on jo olemassa, tulee

tehda kaikki voitava, etta tieto siirtyisi oikealla tavalla jarjestelmien valilla.
5.2 Kohti parempaa hyédyntamista

Markkinoinnin automaation hyédyntaminen monipuolisemmin nahtiin tarkeana kehityskoh-
teena. Selkeimpind kokonaisuuksina nousi esille viestien personoiminen nykyista laajem-

min, datan parempi hyédyntaminen ja tekemisten analysointi ja osaamisen kehittaminen



53

(Kuvio 10). Tutkimukseen osallistuneilla oli olemassa omista lahtékohdista mietittyna paljon
ideoita ja ajatuksia siita, kuinka jarjestelmaa voisi hyddyntaa monipuolisemmin. Kehittamis-
ajatukset ovat riippuvaisia siitd, missa vaiheessa yrityksen nykyinen kaytté on. Erityisesti
niilla yrityksilla, joilla markkinoinnin automaation kayttd on vasta alkutekijdissa, on paljon

opittavaa toisilta.

f

Personointi Data Analysointi Osaaminen

* Kiinnostuksen kohteiden * Parempaan hydtykayttoon * Viestisisdltdjen analysointi * Osaamisen kehittdminen
mukaan ® Passiivien hyddyntiminen * Tulosten monipuolisempi * Uusien

* Verkkokayttiytymisen analysointi automaatiopolkujen
mukaan luominen

* Uutiskirjeet

Markkinoinnin automaation parempi hyddyntaminen

Kuvio 10. Markkinoinnin automaation parempi hyoédyntaminen

Tarkeimpana kehittamiskohteena nahdaan viestien personoiminen kuluttajien aiemman
mielenkiinnon kohteiden mukaan. Yrityksissa seurataan kuluttajien verkkokayttaytymista ja
taman tiedon linkittdminen oikealla tavalla markkinoinnin automaation kautta lahtevaan
viestintaan lisaisi viestin kohdentumista oikein ja nostaisi asiakaskokemusta. Komulaisen
(2018, 198) mukaan oikealla tavalla personoitu viesti herattaa kiinnostusta ja vahvistaa si-

toutumista.

Markkinoinnin automaatio on vain jarjestelma muiden jarjestelmien joukossa, mutta sen
monipuolisella hyddyntamiselld voidaan paasta uudenlaisiin tuloksiin. Paikalliset uutiset ja
nakokulmat kiinnostavat, on vain 16ydettava kanavat, kuinka ne saadaan ihmisten ulottu-
ville. Osaajat, jotka rohkeasti hakevat uusia tapoja tuoda kuluttajia kiinnostavat uutiset hei-
dan ulottuvilleen ja nakevat asioita asiakkaan nakokulmasta ovat yritykselle tarkeita. Mark-
kinoinnin automaatio tarjoaa mahdollisuuden vuorovaikutukseen kuluttajien kanssa, joka

puolestaan voi saada aikaan yhteisdllisyytta ja taloudellista arvoa (Cheng-Hao ym. 2019).

Markkinoinnin automaatiojarjestelmad mahdollistaa myyntitydn kohdistamisen kuluttajan

aiempien toimien perusteella. Talldin henkildkohtainen myyntityd voidaan kohdentaa juuri
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niihin asiakassegmentteihin, jossa silla on eniten merkitysta (Kurvinen & Seppa 2016, 118—
119). Tutkimuksen aikana ilmenikin, ettd maaraaikainen tilaaja on helpompi saada jatka-
maan tilaustaan, kuin saada myytya tilaus taysin uudelle kontaktille. Lahes kaikki yritykset
viestivat kuluttajille tilauksen paattymisestd markkinoinnin automaation avulla. Lopuilla
tama oli suunnitteilla. Tasta automaatiopolusta oli kaikilla hyvia kokemuksia. Kuluttaja on
helpompi saada tilaamaan, silloin kun pohjalla on tilaus, josta on maksettu. Tutkimuksen
pohjalta kehittamiskohteeksi nousikin uusien tapojen loytaminen siihen, etta liidi saadaan

ottamaan ensimmainen askel ja tutustumaan tuotteeseen tilaamalla.

Digitaalisuus murtaa kaikkia toimialoja, myds lehtitalojen on Idydettava uudenlaisia toiminta
ja ansaintamalleja parjatakseen alustajattien kuten Facebookin tai Googlen kanssa. Kun
asiakaspolkua katsotaan koko matkalta, sisalldntuotannosta sen ostamiseen ja tuotteesta
luopumiseen, voidaan |0ytaa ne kipupisteet, missa kohtaa asiakas kuluttaja tekee paatok-
sensd ostaa sisalto tai jattda ostamatta. Markkinoinnin automaatio tarjoaa kanavan viestia
asiakkaan kanssa yksildllisesti ja mahdollistaa ostamisen. Vuorovaikutteisten ominaisuuk-
sien kautta saadaan parempi kasitys siitd, mitd kuluttajat haluavat (Graham & Hill 2009).

Jarjestelma ei kuitenkaan yksin pelasta mitaan, vaan kokonaiskuvan tulee olla kunnossa.

Kilpailu ihmisten ajankaytostd on kovaa. Toisaalta ihmisten tarve luotettavalle tiedolle on
suuri. Uutismedian liiton (entinen Sanomalehtien liitto) tilaamassa tutkimuksessa (2020)
ajankohtaismedian tarkein ominaisuus on luotettavuus. Markkinoinnin automaation keinoin
voidaan kuluttajille viestia uutisten luotettavuudesta. Tama luo paljon mahdollisuuksia myos
tilausten myynnille, kun sisalto vastaa sita, mita ihmiset haluavat lukea. Lehtien on haluttava
olla se joka puoleen ihmiset kdantyvat, kun he haluavat luotettavaa tietoa. Lahtokohtaisesti
ihmiset ovat kiinnostuneita uutisista ja arvostavat riippumatonta journalismia, kay ilmi myos

Reuters Instituutin tekemasta Digital News -tutkimuksesta (Reunanen 2020, 16).

Yrityksissa on tutkimuksen perusteella kiinnostusta ja ajatuksia vieda innostavampaan,
vuorovaikutteisempaan ja yksilollisempaan viestintdan. Tama on hyva pitaa tekemisten ta-
voitteena markkinoinnin automaatiossa. Oikea-aikainen viestinta on jo iso askel kohti tata,
mutta kun mukaan saadaan vield kuluttajia aidosti kiinnostavia sisaltéja paastaan viestin-
nassa ihan uudelle tasolle. Gerdtin ja Eskelisen mukaan (2018, 16) automatisoitu reagointi

reaaliajassa asiakkaan toimintaan parantaa myos asiakaskokemusta.

Markkinoinnin automaatio mahdollistaa kuluttajien sitouttamisen uutissisaltoihin. Kun kulut-
tajat segmentoidaan heidan aiempien toimien perusteella paastaan kohti yksiléllisempaa
viestintad. Jos ihminen ei ole koskaan lukenut yhtédkaan urheilu-uutista, ei hanta kannata

l&hestya viestilla, joka kehottaa seuraamaan paikallisen urheilujoukkueen kuulumisia
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lehden kautta. Bergstdrmin ja Leppasen (2018) mukaan markkinointiviestinta tuleekin suun-

nitella kohderyhmittain.

Datan parempaa hyodyntamista toivotaan monella tasolla. Markkinoinnin automaatiosta
saatavia tietoja voidaan hyddyntaa seka olemassa olevien toimintojen (viestien, automaa-
tiopolkujen, viestintasyklien) kehittamisessa, etta uusien luomisessa. Kun jarjestelmassa on
paljon kontakteja, on hyvd nahda mahdollisuutena niiden parempi hyddyntdminen ja saada
passiiviset kontaktit sdannéllisen markkinoinnin piiriin. Pyyhtidkin (2019, 31-32) haluaisi
saada datan hyddyntamisen jatkuvaksi prosessiksi. Hanen mielestdan data on turhaa, ellei
sitd hyddynneta tekemisessa. Analysoimalla tuloksia ohjataan markkinointitoimenpiteita oi-

keaan suuntaan.

Usein pitkdan toimineiden yritysten haasteena on miettia uusiksi omia totuttuja toimintamal-
leja ja poistaa asiakaskokemuksen epakohtia. (Gerdt & Eskelinen 2018, 46.) Jos markki-
noinnin automaation kautta I&htevaa viestintda luetaan paljon, viestin linkkeja avataan,
mutta tilauksia ei synny, pitaisi huomio kiinnittaa itse tilaamisessa mahdollisesti oleviin epa-
kohtiin. Jos taas viesteja ei lueta tai linkkeja klikata, pitda pureutua niiden syihin. Kontaktit
eivat tule jarjestelmaan vahingossa, vaan jossain kohtaa tuote on kiinnostanut. Yrityksen
tulee varmistaa, etta tilaaminen on asiakkaan nakdkulmasta helppoa eika siina synny tilan-

teita, jonka vuoksi kuluttaja jattaakin tilaamisen kesken.

Useassa yrityksessa digitaalisten tuotteiden markkinointi nahdaan omana, erillisena koko-
naisuutena printtilehden markkinoinnista. Markkinoinnin automaation parempaa hyddynta-
mista haettaessa tulee ndhda myds printtilehden markkinoinnin mahdollisuudet automaa-
tiojarjestelman avulla. Markkinoinnin kokonaiskuvan rakentaminen l&htee liikkeelle yrityk-

sen markkinointisuunnitelmasta (Komulainen 2018, 124).

Kun markkinoinnin automaation kautta sitoutetaan kuluttajaa lehtien tuottamiin sisaltéihin
uutiskirjeilla, tulee myds tata viestintdd analysoida riittavasti. Seurantaa tulisi tehda siita,
luetaanko viesteja ja siirrytaanko kirjeista lukemaan uutisia. Markkinointiviesteissa huomio
kiinnitetdan esimerkiksi markkinointikieltojen maaraan seka viestien avaamiseen. Samalla
seurataan luonnollisesti konversiota. Kososen (2019, 10) mukaan analyysia voidaan tehda
neljalla tavalla. Kuvailemalla mitad on tapahtunut ja miksi, ennakoimalla mita tulee tapahtu-
maan seka ohjailevalla analyysilla, joka pyrkii tekemaan suosituksia jatkosta. Markkinoinnin

automaation monipuolisessa analysoinnissa tehdaan analyysia kaikilla nailla tavoilla.
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5.3 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen taustalla on kokemus markkinoinnin automaation hyédyntamisesta media-
alan yrityksessa. Markkinoinnin automaatiojarjestelma valikoitui tutkimuksen kohteeksi kir-
joittajan mielenkiinnosta digitaaliseen markkinointiin ja erityisesti markkinoinnin automaa-
tiojarjestelmia kohtaan. Kirjoittaja on ollut mukana rakentamassa markkinoinnin automaa-
tion asiakaspolkuja, joten aihepiiri oli valmiiksi tuttu. Tyon tarkoituksena oli reflektoida muu-
toksia, joita markkinoinnin automaatiojarjestelma on tuonut, seka I0ytaa uusia ajatuksia,

miten markkinoinnin automaatiojarjestelmaa voisi hyédyntda monipuolisemmin.

Tutkimusty6 aloitettiin marraskuussa, jolloin aiheeksi valittiin markkinoinnin automaatio. Ta-
man jalkeen keskityttiin aineiston kerdamiseen ja teoreettiseen viitekehykseen perehtymi-
seen. Vuoden vaihteessa aihe tarkentui koskemaan kuluttajamarkkinointia. Teoreettinen
viitekehys valmistui hyvin pitkalti jo suunnitteluseminaariin, mutta sitéd tdydennettiin viela
sen jalkeenkin. Haastattelupyynnat [ahetettiin helmikuun alussa 2021, ja haastattelut toteu-

tettiin saman kuun aikana.

Tutkimuksen tiedonantajat edustavat media-alan kuluttajamarkkinoinnista vastaavia. Tutki-
mukseen osallistumisen edellytyksena oli kokemus markkinoinnin automaatiojarjestel-
masta. Haastateltavat edustivat markkinoinnin automaation hyddyntamisen suhteen hyvin
erilaisia tilanteita. Tama lisaa tutkimuksen luotettavuutta ja sen merkitysta laajemmalle kuin
tutkimukseen osallistuneiden yritysten keskuuteen. Yritysten kaytdéssa oli useita erilaisia
markkinoinnin automaatiojarjestelmia, jolloin tutkimustulos ei ole riippuvainen yksittaisesta

markkinoinnin automaatiojarjestelmasta.

Haastattelutilanteet olivat luontevia ja keskusteluyhteys oli sujuva. Jokaiseen yksilbhaastat-
teluun varattiin aikaa tunti, ja kun haastateltavia oli kaksi, puolitoista tuntia. Tama aika oli
haastattelun kannalta hyva, silla se antoi valjyytta syventya myads niihin aiheisiin, jotka haas-
tateltavat nostivat esille. Luottamusta osoitti haastateltujen esiin tuomat kehittamisideat ja

rehelliset kokemukset heidan kayttamiensa jarjestelmien haasteista.

Aineiston analyysia alettiin tehda sen jalkeen, kun kaikki haastattelut oli tehty. Tutkimuksen
tyolain vaihe oli haastattelujen litterointi. Tutkimus tehtiin hyvin itsenaisesti ja osaaminen
kehittyi valtavasti tyon edistyessa. Koska kirjoittajalla ei ole aiempaa kokemusta tutkimusten
tekemisesta, oli koko projekti uuden oppimista. Jos tyd aloitettaisiin nyt alusta, olisi tyon
rakenne varmasti huomattavasti joutuisampaa saada kohdalleen, silld aikaa kului paljon
rakenteeseen ja kokonaisuuden saamiseen sujuvaksi. Toivottavasti tydsta on apua uusien

ideoiden ja nakodkulmien suhteen kaikille markkinoinnin automaatiosta kiinnostuneille.
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6 Yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, mita vaikutuksia markkinoinnin automaatiojarjestel-
man kayttdéonotolla on ollut kuluttajamarkkinoinnissa, millaisia mahdollisuuksia jarjestelma
on tuonut ja toisaalta, mitd haasteita se on asettanut. Samalla tarkoituksena oli 16ytda mah-

dollisia kehittdmiskohteita ja tunnistaa parhaita kaytanteita.

Kokonaisonnistuminen oli kiinni siita, kuinka hyvin saadaan haastateltavia ja kuinka haas-
tattelut onnistuvat. Tutkimuksessa on potentiaalia ja kiinnostavuutta myds alasta riippumat-
tomasti kaikessa kuluttajamarkkinoinnissa, silla peruslainalaisuudet toimivat samalla tavalla

yrityksen toimialasta riippumatta.

Teoriaosuus valmistui helmikuun aikana, ennen haastatteluja. Teoriatieto tuki haastattelu-
jen antia ja haastatteluvastauksiin saatiin syvyytta, kun niita peilattiin teoriaan. Tutkimuksen
tuloksia voidaan hyddyntaa kuluttajamarkkinoinnin automaatioprosessien kehittamisessa,
tai kun yritys on pohtimassa markkinoinnin automaatiojarjestelman kayttéonottoa. Lisaksi
tutkimus tuo ndkokulmia siihen miten osaamista ja resursointia tulee kehittaa. Tutkimus an-
taa ndkokulmia media-alalle, mutta ne ovat sovellettavissa mihin tahansa kuluttajamarkki-
nointiin.

Taman tutkimuksen lopputuloksena voidaan sanoa, etta yritykset ovat hyvin erilaisissa ase-
missa markkinoinnin automaatiojarjestelman hyddyntamisessa. Mahdollisuuksia jarjestel-
man monipuolisempaan kayttdon on paljon, kun vain tydhoén resursoidaan aikaa ja osaajia.
Automaatiojarjestelman kaytolla on saatu merkittdvia parannuksia tuloksiin, joten tdma on

myods suositeltavaa.

Isoimmat haasteet ovat eri jarjestelmien valiset rajapintaongelmat ja ajankayttd seka osaa-
minen. Onnistumisia on saatu ennen kaikkea sitouttamisesta ja jatkotilausten markkinoin-
nista. Kehittamiskohteiksi nousi erityisesti viestien personointi, kulutetun sisallon mukainen
markkinointi ja luotettavuuden lisddminen. Osaamisen lisdédminen ja tekemisen hajauttami-
nen eri asiantuntijoiden kesken mahdollistavat jarjestelman monipuolisemman ja tehok-
kaamman kayton. Osaajia tulisi olla seka tekniikan, markkinoinnin etta liiketoiminnan puo-

lelta.

Haastattelut kohdistuivat hyvin erilaisessa tilanteessa markkinoinnin automaatiojarjestel-
man hyoédyntamisen suhteen oleville mediataloille. Tama mahdollistaa sen, etta tasta tutki-
muksessa on helposti yleistettavia piirteita ja tasta voivat hyotya erityisesti sellaiset media-
alan yritykset, joilla ei ole viela mitaan markkinoinnin automaatiojarjestelmaa kaytossa. Tut-
kimuksen avulla voidaan valttaa yleisimmat haasteet ja 16ytaa tapoja tehda omaa markki-

nointia. Tutkimuksesta voivat hyotya myds muut kuluttajamarkkinoinnin parissa toimivat.
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Haastatteluissa nousi usein esille automaation hyédynnettavyys mediatalojen B2B-markki-
noinnissa. Koska tama tutkimus kasitteli kuluttajamarkkinointia, nama vastaukset sivuutet-
tiin. Aihe on kuitenkin merkityksellinen, ja tdssa nahdaan jatkotutkimuksen paikka. Siina
missa aiemmin mediatalojen tuloista mainostilan myynti kasitti ison osan tuloksesta, on sen
maara romahtanut vuosi vuodelta merkittavasti. Vuoden 2020 koronakriisi vain vauhditti ke-
hitysta (Kantar 2020). Olisi alan kannalta hyodyllista tutkia miten markkinoinnin automaation
keinoin voitaisiin vaikuttaa tama kehityskulun kadantamiseen. Aiheeseen voisi saada nako-

kulmia muiden toimialojen markkinoinnin automaation ratkaisuista.

Digitaalisessa maailmassa perusuutistarjontaa on saatavilla ilmaiseksi ja nopeasti useasta
kanavasta. Olisi kiinnostavaa tutkia, millaisesta sisallésta kuluttajat ovat valmiit maksamaan
ja mitka ovat kuluttajien ostamisen esteet. Taman tutkimuksen voisi tehda osittain toimin-
nallisena, ketterilla kokeiluilla voisi aiheesta saada paljon lisatietoa. Toisena osana tutki-
muksessa voisi olla kyselytutkimus kohdennettuna markkinoinnin automaatiossa pydriville
niin sanotuille passiiveille, joilla tarkoitetaan kontakteja, jotka eivat olleet tilaajia maarattyyn

aikaan kuten puoleen vuoteen.

Kolmantena tutkimusaiheena nousee esille toimituksen ja markkinoinnin yhteistyd. Lehdet
seuraavat analytiikan avulla, millaiset uutissisallot kiinnostavat yleisda ja millaiset sisallot
johtavat ostamiseen. Uusiksi tilaajiksi haluttaisiin erityisesti nuorempaa sukupolvea. Mark-
kinoinnin ja toimituksen yhteinen tutkimusprojekti olisikin I16ytaa, miten ne voivat yhdessa
vaikuttaa erityisesti alle 40-vuotiaiden maksuhalukkuuteen uutissisalldista. Ja millaisilla
maksumalleilla tahan voidaan paasta, silla kaikki eivat halua ostaa kuukausitilausta, vaikka
sisaltd kiinnostaisi. Tutkimuksen aiheena olisi 16ytda millaiset maksumallit vastaisivat pa-

remmin ihmisten nykyaikaisia lukukaytantoja verkossa.
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Liite 1. Haastattelujen pohjana toiminut kysymysrunko
Taustakysymykset:

e Yrityksen kokoluokka
o Tydtehtavasi ja asemasi ja kesto lyhyesti
o Onko teilld kaytdéssa markkinoinnin automaatio, jos niin mita? Milloin otettu kayt-

téon?
Varsinaiset kysymykset:

e Miten markkinointi hoidettiin ennen markkinoinnin automatisointia?

e Mitd muutoksia automaatio on tuonut markkinointitoimiin?

o Kuka vastaa markkinoinnin automaation yllapidosta yrityksessasi?

e Paljonko aikaa kaytettiin vastaaviin markkinointitoimiin ennen automaatiota? Pal-
jonko nyt?

e Millaisia muutoksia automaatio on tuonut tuloksiin? Millaisia tuloksia voit odottaa
jatkossa?

o Mitkd ovat odotukset tuloksista markkinoinnin automaation suhteen pitkalla aikava-
lina?

o Mita tdma edellyttaa sinulta itseltasi, millaista osaamista ja millaista resurssia?

o Koetko, etta jarjestelma on helpottanut/vahentanyt tydon maaraa?

o Mitka ovat mielestanne tarkeimmat hyédyt markkinoinnin automaation kaytésta ku-
luttajamyynnin tukena?

e Milla tavalla markkinoinnin automaatiojarjestelman kaytto on tehostanut tai paranta-
nut kuluttajamarkkinointia?

o Mitkd ovat mielestasi suurimmat haasteet tai puutteet markkinoinnin automaation
hyédyntamisessa?

o Koetteko hyddyntavanne jarjestelmaa tarpeeksi? Mita kehittaisit, miksi?

e Miten jarjestelma toimii parhaimmillaan?

¢ Ovatko asiakkaat tarttuneet kohdennettuihin tarjouskampanjoihin ja mainoksiin?

o Millaista hyotya olette saaneet kohdennetusta markkinoinnista?

o Paljonko yrityksesi mielestasi hyddyntad markkinoinnin automaatiojarjestelmaa, voi-
siko maara olla suurempi?

e Mitd olette oppineet markkinoinnin automaatiojarjestelmasta?

e Miten mittaatte markkinoinnin automaation kautta saatuja tuloksia? Miten analy-

soitte tuloksia?



	Käsitteet
	1 Johdanto
	1.1 Työn tausta ja tavoite
	1.2 Media-ala

	2 Markkinoinnin automaatio ja sen käyttämiseen keskeisesti liittyvät  teemat
	2.1 Aineiston rajaus
	2.2 Kuluttajamarkkinointi
	2.3 Markkinoinnin automaatio
	2.3.1 CRM-integraatio
	2.3.2 Sähköpostimarkkinointi
	2.3.3 Tekstiviestimarkkinointi
	2.3.4 Sosiaalinen media
	2.3.5 Laskeutumissivu

	2.4 Asiakaskokemus
	2.5 Tiedolla johtaminen
	2.6 Digitalisaatio ja työn murros

	3 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä ja puolistrukturoitu teemahaastattelu
	3.1 Tutkimusmenetelmät
	3.2 Teemahaastattelut

	4 Teemahaastattelun tulokset
	4.1 Vastausten lajittelu
	4.2 Haastattelujen analysointi ja teemat
	4.2.1 Markkinoinnin automaatio
	4.2.2 Asiakaskokemus
	4.2.3 Mittaaminen ja analysointi
	4.2.4 Digitalisaatio ja työn muuttuminen


	5 Johtopäätökset
	5.1 Markkinoinnin automaation käyttöönoton vaikutukset
	5.2 Kohti parempaa hyödyntämistä
	5.3 Luotettavuuden arviointi

	6 Yhteenveto
	Lähteet

