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1 Johdanto

Digitalisaatio on aikakautemme suurin muutosvoima, joka pakottaa yrityksia
uudistamaan toimintatapojaan ja osaamistaan (Ilmarinen & Koskela 2015, 13). Silla
tarkoitetaan digitaalisten teknologioiden arkipaivaistymista. Digitalisoituminen on jo
pitkalld, sillda vuonna 2015 internetyhteys loytyi 89 prosentilta ja dlypuhelin 69
prosentilta 16-89 vuotiaista (Tilastokeskus 2015).

Digitalisaatio on muuttanut merkittavasti ihmisten tapaa olla tekemisissa ja asioida
toistensa ja ymparoivan yhteiskunnan kanssa. Nykyaan kuluttajalla on suurempi valta
yritykseen. (Koiranen, Rasdnen & Sodergard 2016.) Digitalisaatio mahdollistaa uusien
tuotteiden ja palvelujen toteuttamisen asiakaslahtoisesti, jolloin ne osuvat paremmin
asiakkaiden odotuksiin ja tarpeisiin (Tyoelama 2020). Digitalisaation myota
asiakkaiden tapa ostaa, hankkia tietoa ja kuluttaa palveluja on muuttunut radikaalisti.
Asiakas sanelee yha useammin miten, missa ja milloin han haluaa asioida.
Asiakaskayttaytymisen muuttuessa yritysten tulee oppia asiakkaiden tavoille, koska
kilpailusta on tullut globaalimpaa ja vaihtoehtoisia palveluntarjoajia I0ytyy entista

enemman ja helpommin. (llmarinen & Koskela 2015, 53-54.)

Digitalisaation tuoma vaikutus nakyy vahvasti digitaalisessa markkinoinnissa.
Digitaalisella markkinoinnilla, voidaan kdyttaa myos termia internetmarkkinointi,
tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden myymista internetin avulla. Markkinointi voi
olla suoraa kaupankayntia verkossa, tunnettavuuden lisdysta tai potentiaalisten
asiakkaiden kartoittamista. (Suomen Digimarkkinointi.) Essentiaaliseksi digitaalisessa
markkinoinnissa nousee sen ketteryys, analysointi mahdollisuudet ja suuren

kattavuuden saavuttaminen.

Kilpailun lisddntyessa on pystyttdva vastaamaan yha paremmin asiakkaan tarpeisiin
ja luomaan télle sopivaa sisdltéa. Viime vuosina uudeksi trendiksi on noussut
markkinointiautomaatio, jolla tarkoitetaan jarjestelmia, jotka automatisoivat
markkinoinnin prosesseja. Markkinointiautomaation maaritelmaan perehdytaan
kolmannessa luvussa syvemmin. Markkinointiautomaatiojarjestelmien kaytto on
Suomessa vield vahiista. Alykasta yritystietokantaa tarjoavan Vainun mukaan,
vuonna 2015 vajaalla 300 yritykselld Suomessa oli kdytossa

markkinointiautomaatiojarjestelma. Jarjestelmien kadytto on yleistyy jatkuvasti,



vaikkakin vield hitaasti. (Suvanto 2016.) Jotta pystymme ymmartamaan paremmin
markkinointiautomaation tarkoitusta, on ensiksi ymmarrettava digitaalisen

markkinoinnin perusteet.

Tutkimusosiossa lahdetadn selvittamaan markkinointiautomaation kayttoa
keskisuomalaisissa pk-yrityksissa. Tutkimuksen aihe on kehitetty Keski-Suomen
Yrittdjien toimitusjohtaja Sanna-Mari Hynnisen kanssa ja sen tarkoituksena on kerata
lisaa tietoa jasenyritysten digitalisuuden asteesta markkinoinnin saralla. Keski-
Suomen yrittdjien vuoden 2016 teemana on toiminut digitaalisuus. Tutkimuksessa
selvitetdan markkinointiautomaation tunnettavuutta ja siihen liittyvia mielikuvia.
Tutkimuksen tarkoituksena on my0ds saada tietoa siita, kuinka moni yritys
suunnittelee markkinointiautomaation kayttoonottoa tulevaisuudessa ja mita

haasteita yritykset kokee sen kayttoonottamisessa.

Markkinointiautomaatiosta on tehty pro gradu —tutkielma, jossa perehdytédan
markkinointiautomaation hyodyntamiseen arvon luonnissa B2B-asiakkaalle (Keskitalo
2016). Ammattikorkeakoulujen opinndytetdissa aihetta on kasitelty B2B-
markkinoinnissa seka tehty selvitys markkinointiautomaatio jarjestelmista (Arvonen
2015; Savomaki 2016). Korkeakouluissa toteutetuissa tutkimussa aihetta on kasitelty
vield vdahan. Markkinointiautomaatiosta tehdyt tutkimukset ovat useammin

englanninkielisia, eri markkinointialan toimijoiden toteuttamia.



2 Digitaalinen markkinointi

Markkinointi on muuttunut viimevuosina enemman kuin kuluneen sadan vuoden ai-
kana. Teknologian kehittymisen tuomat muutokset ihmisten kommunikoinnissa, asi-
oinnissa ja tiedon hakemisessa, on mahdollistanut myds yrityksille paremman mah-

dollisuuden luoda yhteys asiakkaaseen. (Sweezey 2014, 1.)

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa
tai mediassa tehtyd markkinointiviestintdaa. Se on kohdennettua, mitattua ja interak-
tiivista markkinointia. (Aminoff & Rubanovistch 2015, 111.) Karjuluodon (2010, 13-
14) mukaan digitaalinen markkinointiviestintd on vuorovaikutteisten kanavien hyo-
dyntdamistd markkinointiviestinndssa. Digitaalisiksi kanaviksi Karjuluoto maarittelee
seuraavat markkinoinnin muodot:

e sahkoposti

e mobiili (tekstiviesti)

e verkkosivut

e bannerimainonta

e hakukonemarkkinointi

e mainospelit

e sosiaalinen media

e interaktiivinen televisio

e verkkoseminaarit
o verkkokilpailut.

Yleisimpia digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat hakukoneoptimointi, hakuko-
nemarkkinointi ja linkkien rakentaminen. Hakukoneoptimoinnin syvempi tarkoitus on
parantaa sivustokavijan kayttokokemusta. Hakukoneiden, esimerkiksi Googlen algo-
ritmit tunnistavat naitd elementteja ja niiden mukaan nostavat sivuston hakuko-
nendkyvyytta. (Google, Hakukoneoptimoinnin aloitusopas, 2.) Linkkien rakentami-
sella tarkoitetaan yrityksen nettisivun ulkopuolisia sivustoja, joista on linkki omalle
sivulle (Suojanen). Mitd enemman sivuston ulkopuolisia laadukkaita linkkeja on, sita
paremmaksi yrityksen hakukonenakyvyys kasvaa. Hakukonemarkkinoinnilla tarkoite-
taan hakutuloksissa nakyvida maksettuja mainoksia, jotka ndkyvat maariteltyjen haku-

sanojen perusteella (Hunt & Moran 2009, luku 1).



Evasteiden avulla keratdan sivustokavijasta tietoa, josta nahdaan esimerkiksi mita

padatelaitetta tai verkkoselainta kaytetdan. Evasteiden avulla pystytdan myos kohden-
tamaan markkinointia sivustokdyttaytymisen perusteella ja keratd dataa analysointia
varten. Evasteiden avulla pystytdan siis parantamaan kayttajakokemusta sivustolla ja
samalla yritys saa arvokasta tietoa sivustokavijoista ja heidan kayttaytymisesta sivus-
tolla. Pelkan evastetietojen avulla kdvijan identiteettid ei pystytd todentamaan. Kavi-
jan luovuttaessa yhteystiedot esimerkiksi lomakkeessa on mahdollisuus tunnistaa ka-

vija jatkossa henkilotiedoiltaan. (Fonecta.)

2.1 Digitaalisen markkinoinnin strategia, analysointi ja mittaaminen

Vaikka digitaalisessa markkinoinnissa on etunsa, sen analysoinnissa ja muokattavuu-
dessa, strategiaa ja kilpailija-analyysia ei tule laiminlydda. Liian usein digitaaliseen
markkinointiin [ahdetdan ilman kunnollista valmistelua ja analysointia. (Jasniewski
2015.) Onnistuakseen digitaalisessa markkinoinnissa on panostettava naihin asioihin

ennen toteutusta.

Digitaalisen markkinoinnin strategiaa luodessa on maariteltdva miksi markkinointi
kdynnistetaan ja mitkd ovat markkinoinnin tavoitteet. Taman jalkeen maaritelldan
markkinointiviestinnan tavoitteet ja sen jalkeen markkinointikeinot ja kanavat. Usein
markkinointi suunnitellaan maarittelemalla ensin budjetti, mutta digitaalisen markki-
noinnin strategiaa luodessa budjetti maaraytyy vasta kun perusteet ja tavoite markki-
noinnille on suunniteltu. (Karjuluoto 2010, 21.) Tavoitteella tarkoitetaan asiaa, joka
markkinoinnilla halutaan saavuttaa, se voi olla tuotekuvaston lataaminen, keskiostos-

ten kasvu tai uutiskirjeen tilaaminen (Pyyhtia 2013, 31).

Digitaalinen markkinointi ei koskaan paaty siihen, etta markkinointi pistetdan kayn-
tiin, vaan sen jalkeen adrimmaisen tarkedksi nousee markkinoinnin analysointi, mit-
taaminen ja tulosten arviointi. Avaintekija digitaalisessa markkinoinnissa on nopea
reagointi muutoksiin ja mahdollisuus muuttaa suunnitelmia tarpeen mukaan. Tata
kutsutaan ketterdksi markkinoinniksi (agile marketing) ja sen paatavoitteena ovat
markkinoinnin tehokkuuden parantaminen, analytiikan avulla ennustaminen, |-
pindkyvyys ja kyky muokata toimenpiteitd nopeasti tilanteiden muuttuessa. (Pyyhtia

2013, 31.)



Digitaalisen markkinoinnin mittaamiseen I6ytyy useita kaavoja eri tilanteisiin, joilla
voidaan todentaa markkinoinnin hyodyllisyytta tai tehottomuutta. Markkinoinnissa
voidaan mitata konversiota, eli kuinka suuri osa sivustokavijoistd tekee tavoitteissa
asetetun toiminnon. Taman avulla pystytdan ndkemaan, ettd kuinka paljon toivotun
toiminnan toteutuminen on maksanut markkinoinnille. Markkinoinnin tavoitteena ei
tarvitse olla suora myynti vaan konversio luvulla pystytdan esimerkiksi osoittamaan,
kuinka monta prosenttia markkinoinnin kautta verkkosivuille tulleista o tilannut uu-
tiskirjeen. (Pyyhtia 2013, 46-47.) ROMI:n (Return On Marketing Investment) avulla

selvitetdan markkinoinnin takaisinmaksua ja tuottoa.

ROMII = Markkinoinnin nettotuotto / markkinointiin sijoitettu raha-

mddrd x 100

Perinteisessd markkinoinnissa analysointi voidaan tehda kampanjan jalkeen ja sen
onnistumisen nakee vasta kampanjan paatyttya. Lehti- tai tv mainoksia ei pysty
muokkaamaan kampanjan kuluessa, joten niiden toimivuuteen ei voida vaikuttaa
kampanjan aikana. Digitaalisen markkinoinnin muokattavuuden mahdollisuus tekee
siitd tehokkaamman kanavan. Tehottomaksi osoittautunutta kampanjaa voidaan
muokata sen ollessa aktiivinen. Mittaamisen ja analysoinnin avulla pystytdan myos

paremmin johtaa markkinointia ja kerata tarkempaa tietoa sivustokavijoista.

2.2 Inbound-markkinointi

Suuret mediat kuten televisio ja radio, olivat vielad yli kymmenen vuotta sitten taattu
tapa saada markkinoitua tuote suurille massoille. Nykydan kuitenkin ihmiset ovat al-
kaneet kokea tdman hairitsevan ja useat palvelut kuten tv-sarjoja ja elokuvia toistava
Netflix ja musiikin kuunteluun soveltuva Spotify toimivat maksua vastaan ilman mai-
noksia. Ihmiset haluavat sisallon, eivatkd mainoksia ja ovat valmiita maksamaan siita
hieman enemman. Taman trendin vuoksi suuret mainoskampanjat perinteisessa me-

diassa eivat enda toimi samalla tavalla. (Halligan & Shah 2014, 28.)

Ennen digitaalisen markkinoinnin kukoistusta markkinoinnin tarkoitus oli hairita ih-
mista mahdollisimman paljon. Mainoslehtisia lahetettiin postissa, sdhkopostilistat

koskivat useita tuhansia ihmisid, joilla ei useimmiten ollut edes tietoa yrityksen ole-



massaolosta, puhelinmyyjat soittivat kesken tyopaivan ja mainokset nakyivat televisi-
ossa, lehdissa ja kuuluivat radiosta. Tana paiva ihmiset kuitenkin tekevat paljon sen
eteen, ettei heitd hairittaisi mainoksilla. Internet-selaimiin on saatavilla mainosten-
esto ohjelmia, puhelimet tunnistavat mainossoittajat, sdhképosti ohjaa mainosvies-
tinnan suoraan roskakoriin ja kotona postilaatikossa lukee “ei mainoksia”. Muutok-
sen takia hairitsevan markkinoinnin rinnalle on syntynyt inbound-markkinointi, jonka
tarkoituksena on luoda kuluttajalle hdnen arvostamaansa sisaltod. Inbound-markki-
noinnin tarkoitus on ansaita kuluttajan huomio hyodylliselld sisall6lla (Karjalainen

2016).

Viimeisen vuosikymmenen aikana markkinointi on muuttunut inbound-markkinoin-
nin periaatteen mukaan massamarkkinoinnista asiakasorientoituneeksi toiminnoksi.
Kuluttajat haluavat organisaatioilta viestintda, joka on heille relevanttia ja kohdistet-
tua. (Karjuluoto 2010, 15, 17.) Kuluttajien kayttaytyminen on muuttunut myaos siten,
ettd he etsivat yhd enemman tietoa internetista itse ja sen avulla pystyvat kilpailutta-

maan eri toimijoita nopeasti.

Asiakas ymmartaa harvoin tuotteiden eroja kilpailijoiden valilld. Laadukkaan sisallon
avulla saadaan tarjottua asiakkaalle lisdarvoa, joka voi olla ratkaiseva tekija ostopaa-
toksessa. Hyvan sisallon avulla saadaan heratettya asiakkaan kiinnostus, esitettya rat-
kaisuja hdanen ongelmaansa ja erotutaan kilpailijoista. Sosiaalinen media mahdollistaa
sisallon jakamisen helposti niin yksityishenkildiden kuin yritysten parissa ja laadu-
kasta sisaltod jaetaan naissa kanavissa eteenpdin. Sosiaalisen median ansaittu naky-
vyys toimii tehokkaana markkinoinnin kanavana, koska linkin avaamisen kannalta tie-

donhakijaa kiinnostaa kuka linkin jakaa. (Keronen & Tanni 2013, 83-86.)

Yhtena kannusteena sisdltomarkkinoinnin tuottamiseen on hakukone Google, jonka
algoritmi suosii nettisivuilla laadukasta sisaltod. Tama merkitsee sita, ettd mita haku-
kone optimaalisempaa sisdlto ja sivustot ovat, sitd paremman nakyvyyden se saa ha-
kukoneessa. Tdma on olennaista, koska tiedonhaussa Googlen osuus markkinoilla on
73 prosenttia kaikista hakukoneista (Netmarketshare 2016). Hakukonenakyvyys on
todella olennaista yrityksen l6ytamisen kannalta, koska googlehaussa 90 prosenttia
klikkauksista tapahtuu ensimmaisen sivun linkeista ja ihmisista alle 10 prosenttia siir-

tyy toiselle sivulle (Sharp 2014).



2.3 Markkinointilupa

Markkinointiluvalla tarkoitetaan sita, etta kuluttaja on antanut markkinoijalle luvan
lahettda hanelle markkinointiviestintad. Sen tarkoituksena on muuttaa tapaa, miten
asiakas ja yritys kommunikoivat keskendan. Asiakkaalla on oikeus paattad mita vies-
tintdad han haluaa saada ja antamalla markkinointiluvan asiakas haluaa saada laadu-
kasta ja tata koskevaa viestintaa. Markkinointiluvan perustava ajatus pohjautuu sii-
hen, ettd on turhaa viestia tuhansille ihmisille, joita asia ei kiinnosta ja viestit voi jopa
arsyttaa, kun markkinointi voidaan kohdentaa asiasta kiinnostuneille henkilaille. (Hill

2015.)

Markkinointilupaa voidaan pyytda esimerkiksi uutiskirjeen tilauksessa, opetussisal-
I6n lataamisessa tai verkkokaupan ostosten yhteydessa. Markkinoijalle markkinointi-

luvan antanut kuluttaja viestii kiinnostuksesta yrityksen tuotteisiin tai palveluihin.

Kuluttajaa suojaa vuonna 2003 maaritelty CAN-SPAM-laki, jonka maaraa sakkoran-
gaistuksen roskapostia ldhettaville yrityksille ja yrityksille, jotka mainostavat roska-
postiviesteissa (Microsoft). Roskapostilla tarkoitetaan kohdentamattomalle suurella
massalle lahetettyd markkinointiviestintda, joka voi myos ruuhkauttaa sahkopostijar-
jestelmia. CAN-SPAM-laki estaa osittain yrityksia kdyttamasta ostettuja sahkopostilis-

toja.



10

3 Markkinointiautomaatio

Markkinointiautomaatiosta on viime vuosina noussut markkinoinnin trendisana. Siita
kirjoitetaan useissa blogeissa ja monet markkinointiyritykset ovat alkaneet tarjota
yrityksilleen markkinointiautomaatiota palveluna. Vaikka ensimmaiset markkinointi-
automaatiojarjestelmat kehitettiin 90-luvun alussa, jarjestelmien kaytto on yleistynyt
vasta niin hiljattain, ettd markkinointiautomaatiosta on vield vahan erillista kirjalli-
suutta. Uusimmat markkinoinnin kirjat kasittelevat sita lyhyesti. Parhaiten tietoa
markkinointiautomaatiosta |6ytaa jarjestelmia tarjoavien ja markkinointiyritysten

verkkosivustoilta seka blogeista.

3.1 Mista markkinointiautomaatiossa on kyse

Markkinointiautomaatiolla tarkoitetaan jarjestelmid, joiden tarkoitus on tehostaa ja
automatisoida markkinoinnissa jatkuvasti toistuvia prosesseja (Ollila 2014). Tallaisilla
prosesseilla tarkoitetaan esimerkiksi viestien, kuten sahkdpostikampanjoiden ldhet-
tamistd, sosiaalisen median ja nettisivujen toimintoja seka liidien kerdamista. Liideilla
tarkoitetaan digitaalisessa markkinoinnissa potentiaalista asiakasta, joka on tunnis-
tettu evasteiden avulla ja hdnen toimintansa kautta osoittaa olevansa lahella osta-
mista (Halonen 2015). Technology Advice maarittelee liidin tarkoittavan kuluttajaa,
joka on osoittanut kiinnostuksensa tuotteeseen tai palveluun (Watson 2015b). Mark-
kinointiautomaatiojarjestelmat myos luovat markkinoinnin toimivuudesta raportteja,
jotka helpottavat kampanjoiden analysointia. Markkinointiautomaatio on seka tekno-

logia ettd tapa markkinoida (Sweezey 2014, 9).

Markkinointiautomaation tarkoitus ei ole poistaa markkinoijan tyotd, vaan vapauttaa
siitd aikaa laadukkaan sisallon tuotantoon ja markkinointikampanjoiden tuottavuu-

den analysointiin.

Markkinointiautomaation avulla yrityksilla on mahdollisuus kasvattaa kilpailuetua
merkittavasti ja luoda sekd kannattavampia ettd pysyvampia asiakassuhteita (Digitys,
2). Tarkeinta varsinkin pk-yrityksen kannalta on syvempien asiakassuhteiden luomi-
nen, jo olemassa olevien asiakkaiden tuoton kasvattaminen ja uusien asiakkaiden

saaminen (Watson 2015a).
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Markkinointiautomaatiojarjestelman kaytto ei automaattisesti nosta yrityksen liike-
vaihtoa, mutta jarjestelmien ymmartamisen ja sen tayden hyodyntamisen avulla lii-
kevaihtoa pystytdaan kasvattamaan huomattavasti. Yritykset, jotka ymmartavat mark-
kinointiautomaatiojarjestelmien kayton, hyotyvat siitd myos enemman liikevaihdolli-
sesti ja potentiaalisten asiakkaiden hinta yritykselle laskee. Vain 8 prosenttia yrityk-
sistd huomaa liikevaihdon nousseen ensimmaisen kuuden kuukauden aikana markki-
nointiautomaation kayttoonotosta. Luku kasvaa 32 prosenttiin vuoden kuluttua

markkinointiautomaation kdyttéonotosta. (Rijn 2015.)

3.2 Yleisimmat toiminnot

Markkinointiautomaatio toimii kokonaisvaltaisesti moneen eri digitaaliseen kana-
vaan, tehostaen my6s muita markkinoinnin toimintoja. Samalla se tuo myynnin ja
markkinoinnin ldhemmas toisiaan liidien generoinnin avulla. Tdyden potentiaalin
markkinointiautomaatiosta saa hydédyntamalla kaikkia sen mahdollisia kanavia ja toi-
mintoja. Samalla on tarked muistaa, etta kaikkien kanavien tulee toimia yhteen, jotta
asiakaskokemus toimii saumattomasti. Seuraavissa kappaleissa esitellddan markki-

nointiautomaation yleisimpia toimintoja.

Liidien pisteytys

Liidien pisteytykselld maaritelldan sivustokavijan toimintaa tai kayttdaytymista sivus-
tolla pisteyttamalla eri toimintoja. Kaikkia digitaalisia kanavia, joita voidaan mitata,
voidaan my®0s pisteyttaa. Pisteita laskemalla voidaan havaita sivustokavijan sitoutu-
mista markkinointiin tai tdman ostopotentiaali. Maaritellyn pisterajan ylittyessa si-
vustokavija maaritellaan lampimaksi liidiksi, eli potentiaaliseksi ostajaksi, jolloin ha-
nen tietonsa siirtyvat automaattisesti myyntiorganisaatiolle. Eri vaiheissa pisteytysta
sivustokavijalle voidaan suunnata markkinointiautomaation avulla erilaista viestintaa.

(Sweezey 2014, 195)

Liidien generointi ja hallinta
Liidien generoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin prosessia, jossa stimuloidaan ja si-
toutetaan kuluttajaa, tahtdimena luoda myyntiputki (Marketo). Myynti putki tunne-

taan myos AIDA-mallina.
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toiminta

Kuvio 1. Aida-malli, Lewis E. St. Elmo, suomennettu (Tanni & Keronen 2013, 67)

Liidien generointia toteutetaan esimerkiksi ladattavien opetussisaltojen avulla. Sivus-
tokavijaa sitoutetaan antamalle hanelle tietoa hanta kiinnostavasta asiasta esimer-
kiksi e-kirjan tai webinaarin muodossa yhteystietoja vastaan. Tall6in yritys saa luvan
markkinoida kuluttajalle. (Salminen 2014.) Kun sivustokavija voidaan tunnistaa, lii-
dien hallinnan tarkoitus on personoida sisaltoa kyseiselle kavijalle kiinnostavaksi. (Di-

gitys, 10.)

CRMe-integraatio

Markkinointiautomaation tarkoitus on yhdistdad markkinointi myynnin kanssa. Mark-
kinoinnin avulla sitoutetut, potentiaaliset ostajat saadaan siirrettya myynnille CRM-
integraation avulla. Markkinointiautomaatiossa pisteytetyt liidit siirtyvat automaatti-
sesti CRM-jarjestelmaan. Markkinointiautomaation avulla keratty tieto sivustokavi-
jasta auttaa myyjaa tietamaan paremmin potentiaalisen asiakkaan kiinnostuksenkoh-

teista sivustokayttaytymisen perusteella. (Digitys, 9)

Sosiaalisen median markkinointi

Useat markkinointiautomaatiojarjestelmat mahdollistavat sosiaalisen median markki-
nointikampanjoiden viestinnan ja tulosten analysoinnin. Useat sosiaaliset mediat ku-
ten Facebook mahdollistavat sivuston sisdisen markkinoinnin automaation. Kaikki so-
siaalisen median kanavat hallittuna markkinointiautomaatiojarjestelman kautta ko-
koaa tiedon yhden jarjestelman alle, helpottaen tiedonhallintaa, kampanjointia ja

myyntia. (Digitys, 10.)
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Sahkopostimarkkinointi

Markkinointiautomaation avulla voidaan ldhettda personoitua sahkdpostimarkkinoin-
tiviestintad, jossa esimerkiksi tarjoukset pohjautuvat kuluttajan kiinnostuksenkohtei-
siin tai aikaisempaan ostokayttaytymiseen. Sahkopostit pystytdan ajastamaan eri
ajankohtiin ja segmentoimaan tietylle kuluttajaryhmalle. Sdhkoposteja voidaan myos
ohjata lahtemaan, kun sivustokavija tekee ennalta maaratyn toiminnon, kuten rekis-
teroityy palveluun tai lataa kdyttéoppaan. Markkinointiautomaatio vapauttaa mark-
kinoijan kdadet paremman sisallon luomiseen, eika aika kulu manuaaliseen tyohon.
Taman avulla kuluttajalle pystytdan lahettamaan oikeaan aikaan hanta kiinnostavaa
markkinointiviestintad. Tata kutsutaan drip-kampanjoinniksi, jossa viestiketjut perus-
tuvat vastaanottajan sivustokdyttaytymiseen. Jarjestelmien tyokaluihin kuuluvat
myos sdhkdpostikampanjoiden analysointi ja raportointi. (Sweezey 2014, 9; Digitys,

9.)

Analysointi ja raportointi

Digitaalisessa markkinoinnissa mahdollisuus mitata kampanjoiden onnistumista ja
analysoida niiden toimivuutta, toimii myds markkinointiautomaatiossa. Useat jarjes-
telmista luovat automaattisesti kampanjoista valmiita raportteja ja auttavat vertaile-
maan eri markkinointikanavien tuottavuutta. Kampanjan kdynnistamisvaiheessa luo-
tuja tavoitteita voidaan kampanjan paatyttya arvioida tai seurata niiden todenna-
koista toteutumista kampanjan ollessa kdynnissa. Reaaliaikaisen raportoinnin ansi-

oista markkinointikampanjoita pystymaan muuttamaan tarvittaessa. (Digitys, 4, 9.)

3.3 Markkinointiautomaatiota tarjoavat jarjestelmat

Marketing Automation Insider -sivusto auttaa vertailemaan markkinointiautomaa-
tiojarjestelmia ja antaa neuvoja markkinointiautomaation kdyttéon. Sivuston teke-
man tutkimuksen mukaan vuonna 2015 suurimmat osuudet markkinointiautomaa-
tiota kayttavista yrityksista oli Hubspotilla, Infusionsoftilla ja Marketolla. Kuviosta 1
selviaa suurimpien markkinointiautomaatiojarjestelma yritysten osuudet markki-
noilla. Sivuston toisen artikkelin, The History and Timeline of Marketing Automation
mukaan, vuonna 2015 oli olemassa yli 2300 merkittavaa markkinointiautomaatiota
tarjoavaa jarjestelmaa. (The marketing automation industry in 2015; The History and

Timeline of Marketing Automation.)
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Markkinointiautomaatiojarjestelmien kdyttéosuudet 2015

e el
Ontraport

Shaprspring
1%

Hubspot
36 %

Pardot
8%

Marketo
11%

Infusionsoft
24%

® Hubspot ®Infusionsoft ® Marketo Pardot ®Eloqua ®Act-On ®Silverpop ®Ontraport ®Shaprspring

Kuvio 2. Markkinointiautomaatiojarjestelmien kayttéosuudet 2015

Markkinointiautomaatiojarjestelmien liikevaihto oli vuonna 2015 1,65 miljardia dolla-
ria Marketing Automation Insiderin mukaan. Keskimaarin markkinointijarjestelmat
kustantavat kuukaudessa hieman alle 900 dollaria. Kuukausihinta on alentunut vuo-
sittain jarjestelmien kayton yleistyessa. (Marketing Automation Insider.) Halvimmil-
laan markkinointiautomaatiojarjestelman saa alle 200 dollarilla kuukaudeksi, kalleim-

pien jarjestelmien hinnat ylittavat 2000 dollaria (Issa 2014; Koetsier 2014).

3.4 Milloin yritys ei hyody markkinointiautomaatiosta

Vaikka markkinointiautomaatio skaalautuu kaikkiin toimialoihin, sen kaytto ei aina
toimi yrityksessa suoraan. Markkinointiautomaatio vaatii yritykselta hyvaa loydetta-
vyytta internetissa. Sivustolla on oltava laadukasta sisaltda ja sivuston on oltava ha-
kukoneoptimoidut. Sivustokavijoiden ja potentiaalisten liidien maara on oltava useita
satoja, jotta markkinointiautomaatiosta on hyotya. Hyvan hakukonenakyvyyden
avulla sivustokavijoiden maara kasvaa. On huomioitava, etta jos yritys toimii todella

pienelld markkina-alueella, jossa yksinkertaisesti asiakassegmentti on hyvin pieni, ei
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markkinointiautomaatiosta ole hyotya. Liiketoiminta voi olla pientd, mutta markkina-
alueen potentiaalin vuoksi hyvan hakukoneoptimoinnin avulla markkinointiautomaa-

tiosta on suuri apu. (Knipp 2012.)

Markkinointiautomaatiojarjestelmien kaytto vaatii aktiivista tyota ja markkinoinnin
strategiaa. Jarjestelmista ei saa irti taytta hyotya, jos markkinointihenkilosto ei si-
toudu sen jatkuvaan kayttdon. Jarjestelmien kayton oppiminen vaatii useita tunteja,
joten sen kayttadjan tulee olla motivoinut oppimaan jarjestelman toiminnot.
(Shepherd 2015.) Markkinoinnin ja myynnin on tehtdva myos hyvin yhteistyota mark-

kinointiautomaation kayttoonotossa.

Suurimmassa osassa yrityksista on kuitenkin mahdollisuus hyodyntda markkinointiau-
tomaatiota. Markkinointiautomaation kayttdonotto vaatii usein muutoksia markki-
noinnin strategiassa, sisdllontuotannossa ja liidien kasittelyssa. lIman tyota markki-

nointiautomaatio ei toimi missdan yrityksessa.
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4 Tutkimusmenetelmat

4.1 Tutkimuksen lahtokohta

Muutos markkinoinnissa viime vuosikymmenien aikana on ollut suuri. Sen liséksi, etta
kuluttajien kayttaytyminen on muuttunut, myos teknologia on kehittynyt huomatta-
vasti. Teknologian kehityksen avulla on syntynyt lilkketoiminnan tueksi monenlaisia
jarjestelmia, joilla helpotetaan prosesseja, kuten asiakkuudenhallintaa CRM (Custo-
mer Relationship Management) tai markkinointia markkinointiautomaatiojarjestel-
mien avulla. Vaikka markkinointiautomaatio on noussut viimevuosina trendisanaksi
ja sen todellista tarpeellisuutta yrityksissa on arvioitu, aihe on ajankohtainen. Mielipi-
teitd markkinointiautomaatiojarjestelmien kaytosta loytyy puolesta ja vastaan. Suo-

messa markkinointiautomaation kaytto on vield vahaista.

Tutkimus toteutettiin Keski-Suomen yrittajille ja yhteyshenkilona toimi toimitusjoh-
taja Sanna-Mari Hynninen. Tarkoituksena kartoittaa jasenistéon markkinointiautomaa-
tion kayttoastetta ja mielikuvia siitd. Jasenyritykset ovat kooltaan pk-yrityksia. Tilas-
tokeskuksen (Kasitteet, Pk-yritys) maaritelman mukaan pk-yrityksella on alle 250
tyontekijaa ja vuosiliikevaihto on enintdan 50 miljoonaa euroa. Kartoituksen tarkoi-
tuksena oli lisata tietoa jasenyritysten markkinointiautomaation kayttoasteesta ja

hyodyntaa sita koulutustarjonnan luomisessa.

Tutkimukselle sopivimmaksi tutkimusmenetelmaksi osoittautui kvantitatiivinen tutki-
mus. Tutkimus toteutettiin nettikyselylomakkeella, joka jaettiin Keski-Suomen Yritta-
jien jasenyrityksille. Kysely lahetettiin ensin Keski-Suomen Yrittdjien kesakuun uutis-
kirjeessd, jolloin se kuitenkin jai muun viestinnan alle ja nain kyselyyn tuli vain muu-
tama vastaus. Kysely ldhetettiin uudelleen 10.8.2016 erillisena sdhkodpostina jasenis-
tolle, jolloin saatiin tarvittava otanta. Keski-Suomen Yrittdjien jasenistoon kuuluu yli
4000 yritysta. Tutkimus sisaltda kaksi erillista kyselya niille, jotka kayttavat markki-

nointiautomaatiota ja niille jotka eivat kayta sita.
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Tutkimuksessa selvitetdan:

e Mika on markkinointiautomaation kdyttoaste vastanneiden joukossa

e Mita digitaalisen markkinoinnin kanavia yrityksissa kdytetaan

e Missa kanavissa yritykset hyodyntavat markkinointiautomaatiota

e Minkalaisena markkinointiautomaatio ndhdaan yritysten parissa, jotka eivat kayta
markkinointiautomaatiota

e Milta nayttaa markkinointiautomaation kayttéonotto tulevaisuudessa yritysten pa-
rissa, jotka eivat vield kayta markkinointiautomaatiota

e Minkalaisia havaintoja voidaan tehda vastaajan ian, henkil6ston maaran, toimialan,
liikevaihtoluokan ja liiketoimintamallin vaikutuksesta markkinointiautomaation kayt-
toon.

4.2 Kyselyn laatiminen

Kanasen (2015, 200) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan luomaan yleis-
tavat johtopaatokset pienen asianomaisjoukon vastauksista. Kyselyyn vastanneet an-
tavat otannan jasenyritysten kesken ja taten heiddn vastausten avulla luodaan yleis-
tykset. Vastaajaa ei pakoteta vastaamaan jokaiseen kysymykseen, vaan han voi ohit-
taa kysymyksen, jos hanella ei ole siihen annettavaa vastausta (Kananen 2008, 31).
Talloin vastaaja ei jata kyselyn tayttamista niin helposti kesken ongelmallisen kysy-

myksen takia.

Kyselymuodoksi valittiin nettikysely, koska sen avulla levikki saadaan laajaksi ja vas-
tauskynnys on pienempi kuin esimerkiksi postikyselyissa. Kysely lahetettiin lyhyen
saateviestin mukana, joka sisalsi molemmat linkit kyselyihin. Nettikysely toteutettiin
Typeform -sivuston avulla. Kysely testautettiin ennen julkaisua ulkopuolisilla henki-
16ill3, kyselyn toimivuuden varmistamiseksi. Palautteen perusteella kyselyd muokat-

tiin ennen sen julkaisemista.

Kyselyt laadittiin markkinointiautomaatiota kayttaville ja ei kayttaville yrityksille,
jotta saadaan selvitettya, kuinka moni kayttaa markkinointiautomaatiota ja vertailtua
heidan mielikuvia markkinointiautomaation kaytosta. Molemmat kyselyt sisadltavat
avoimia, vaihtoehto- ja asteikkokysymyksia. Avoimet kysymykset kartoittavat enem-
man mielipiteita ja syventdvat aikaisempia kysymyksid. Helpoimmin vertailtavia ja
mitattavaa dataa tuottavia kysymyksid kuvaa vaihtoehto- ja asteikkokysymykset, joita
kaytetdan enemman yleisissa kysymyksissa, joihin on ennalta maariteltavat vastauk-

set. Monivalintakysymyksiin on maaritelty mahdollisimman paljon olemassa olevia



18

vaihtoehtoja, mutta myos jatetty “muu mika?” kohta, johon vastaaja voi itse lisata

sopivan vaihtoehdon.

Molemmissa kyselyissa selvitetdan yrityksen toimiala, henkiloston maara, liikevaihto-
luokka, liiketoimintamalli ja vastaajan ika. Taten vastanneita pystytdan paremmin ka-
tegorisoimaan ja luomaan eroja ndiden valilla. Talla tavoin voidaan esimerkiksi ha-
vainnoida vaikuttaako yrittajan ika mielikuviin markkinointiautomaatiosta tai millai-
set erot esimerkiksi B2B (business to business) ja B2C (business to customer) toi-
mialoilla on markkinointiautomaation kdytossa. Nama kysymykset eli taustamuuttu-
jat sijoitettiin kyselyn loppuun, koska ns. henkilokohtaisempien asioiden kysyminen
heti alkuun voi tuntua vastaajasta liian henkil6kohtaiselta (Kananen 2008, 33). Taus-
tamuuttujia kysyessa vastaajalle myos korostettiin, ettd tietoja ei tulla luovuttamaan

kolmannelle osapuolelle, eika niita kdytetad opinnaytetyossa tunnistettavasti.

Molemmat kyselyt ovat lisatty liitteind opinnaytetyohon (ks. liite 1 ja 2). Liitteissa
oleva kyselylomake vastaa tulostettavaa versiota kyselysta. Typeform-sivusto syottaa
kysymykset ndkyviin korostaen vastauskohdan kysymysta, jonka vuoksi opinnayte-
tyossa oli selkeampad esittaad koko kyselylomake printtiversiossa, joka on toteutettu

Wordilla. Alla havainnollistettu kuva, siitd miten Typeform nayttaa vastaajalle kyse-

lyn.

» Kuinka hyodylliseksi naette markkinointiautomaation osana
markkinointia mielikuvienne perusteella?

Kuvio 3. Typeform vastauslomake
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Vastaajan kannalta Typeformin tapa ndyttda kyselylomake on hyva, koska siina voi
selata tulevia ja jo vastattuja kysymyksia. Samalla lomake korostaa kysymysta jossa
vastaaja on, jolloin hdn selkeasti ndkee mihin kysymykseen han on vastaamassa. Si-

vun alareunassa nakee myos, kuinka moneen kaikista kysymyksista on vastattu.

Markkinointiautomaatiota kayttavat yritykset

Markkinointiautomaatiota kayttavilta yrityksiltd kartoitetaan, mita jarjestelmaa ne
kayttavat markkinointiautomaatioon ja onko kaytto ulkoistettu vai hoidetaanko se
sisdisesti. Samalla selvitetaan, mita digitaalisen markkinoinnin kanavia he kayttavat ja
missa niissd hyodynnetdaan markkinointiautomaatiota. Naiden lisdksi selvitetdan mi-
ten hyddyllisend ne katsovat markkinointijarjestelmien kdyton osana markkinointia ja
syventavana kysymyksena mitd, muutoksia markkinointiautomaatio on tuonut yrityk-
sessd. Kysely sisélsi seitsemdn markkinointiautomaation kayttoa kartoittavaa kysy-
mysta ja taustatietoja kartoittavat kysymykset (ks. liite 1). Kyselyyn vastaamiseen

meni keskimaarin aikaa 3,5 minuuttia vastaajalta.

Yritykset, jotka eivat kdyta markkinointiautomaatiota

Yrityksilta, joilla ei vield ole kdaytossa markkinointiautomaatiota, halutaan selvittda
mita digitaalisen markkinoinnin kanavia kdytetdan ja millaisia mielikuvia heillad on
markkinointiautomaatiosta. Samalla selvitetdan nakevatko vastaajat markkinointiau-
tomaation kaytossa haasteita ja aikovatko he ottaa jonkun markkinointiautomaa-
tiojarjestelman kayttoon tulevaisuudessa. Kysely sisalsi kahdeksan kysymysta ja taus-
tatietoja kartoittavat kysymykset (ks. liite 2). Kyselyyn vastanneilla kesti keskimaarin

hieman alle 5 minuuttia vastata kysymykseen.

4.3 Luotettavuus

Molempiin tutkimuksiin vastasivat itse yrittdjat, minka vuoksi ei voida taysin varmasti
tietda, kuinka syvallinen tietdmys vastaajilla on markkinoinnista ja markkinointiauto-
maatiosta. Esimerkkina yritys, missa hyodynnetdan markkinointiautomaatiota, mutta
vastuu sen pyorittdmisesta on markkinoijalla ja tdman vuoksi itse yrittdja tietaa siita
vain paallisin puolin. Kanasen (2008, 32) mukaan kysely pitdisi osoittaa henkildlle,

jota asia koskettaa tai joilla on tietoa asiasta. Tutkimusta tehdessa koettiin kuitenkin
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selkeimmaksi osoittaa kysymykset suoraan yrittdjille, koska voidaan olettaa, etta pk-

yrityksissa johtajalla on kasitys yrityksen markkinoinnista.

Markkinointiautomaatiota ei-kdyttaville osoitetussa kyselyss3, ei tarkastettu onko
markkinointiautomaatio vastaajalle aiheena tuttu. Kyselya ei myoskaan saateviestissa
rajattu henkildille, jotka tuntisivat kasitteen, mutta kyselyn alkuun on luotu kappale,
joka avaa markkinointiautomaatiojarjestelman kasitteen. Avoimista kysymyksista voi
paatella kuitenkin, onko vastaajalla tietamystd markkinointiautomaatiosta. Markki-
nointiautomaatiota tuntemattomien vastaukset voivat vaaristaa markkinointiauto-

maation hyodyllisyytta arvioivia vastauksia.

Otanta on Keski-Suomen yrittdjistd noin 2 prosenttia, otannan avulla pystytaan osit-
tain yleistamaan vastauksia. Koska tarkkaa tietoa markkinointiautomaatiotajarjestel-
mia kayttavista yrityksista ei ole, ei voida sanoa kuinka suurta osuutta Keski-Suomen
yrittdjissa markkinointiautomaatiota kayttavia yrityksia vastaajat esittavat. On hyvin
mahdollista, ettd saatujen vastausten maara on lahelld todellisuutta, koska markki-

nointiautomaatiota kayttavien yritysten maara suomessa vuonna 2015 oli alle 300.
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5 Tutkimustulokset

5.1 Markkinointiautomaatiota kayttavat yritykset

Markkinointiautomaatiota kayttavia yrityksia oli 15 ja vastaajien ika oli 33-63v. Vas-
tanneiden yritysten toimialat ovat seuraavat:

e isdanndinti ja kiinteistonvalitys

e matkailu

e |uontaistuotteiden vahittdiskauppa ja terveydenhoitoala

e koulutus ja konsultointi

e tietotekniikka

e kaupan ala

e apteekki

e markkinointi ja viestinta

e maahantuonti ja markkinointi

® majoitus

e kauneuden-ja terveydenhoitoala

e ohjelmistoliiketoiminta
e koulutus.

Yritysten henkiloston maaraa tiedustelevaan kysymykseen vastasi 13 vastaajaa,
ndissa yrityksissa henkilostomaara yrityksissa oli valiltd 1-20. Yritykset ovat henkil6s-
tokooltaan pienia. Yli 60 prosentilla vastanneista yrityksen henkildsto oli 1-5 tyonteki-
jaa. Ainoastaan kahdessa yrityksessa oli tyollistettyna yli 10 henkil6a. Suurin tyéllis-

tettyjen maara oli 20 henkilda.

Markkinointiautomaatiota hyodyntavien yritysten liiketoimintamalli oli kahdeksassa
yrityksessa yritysmyynti (B2B) ja neljdssa yrityksessa kuluttajamyynti (B2C). Vastaa-

matta jatti kolme vastaajaa. Markkinointiautomaatiota pidetdan yleisesti toimivam-
pana kuluttajamyyntia tekevien yritysten parissa. Kysymykseen vastanneista 66 pro-

senttia hyodynsi markkinointiautomaatiota yritysmyynnissa.

Vastanneiden yritysten liikevaihtoluokka jakautui ldhes koko skaalalle yritysten kes-
ken, kuten alla olevasta kuviosta huomaa. Yrityksista 86 prosenttia ovat liikevaihdol-
taan mikroyrityksia, vuosiliikevaihto alle 2 miljoonaa euroa (Eur-Lex). Ainoastaan kah-

den yrityksen liikevaihto ylitti 2 miljoonaa euroa.
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Liikevaihtoluokka markkinointiautomaatiota kayttavat
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Kuvio 4. Liikevaihtoluokka markkinointiautomaatiota kayttavissa yrityksissa

Suurin osa yrityksista, 60 prosenttia, oli kdyttanyt markkinointiautomaatiota yli 2
vuotta. Ainoastaan kaksi vastanneista oli kayttanyt markkinointiautomaatiota alle
vuoden. Loput nelja vastanneista oli kayttanyt markkinointiautomaatiota yli vuoden.
15:sta yrityksesta 9 toteutti markkinointiautomaation itse ja 6 oli ulkoistanut sen toi-

selle yritykselle.
5.1.1 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Yrityksissa digitaalisen markkinoinnin kanavina kaytettiin sahkopostia, sosiaalista me-
diaa, hakukonemainontaa, kampanjasivuja, kanta-asiakasmainontaa ja uutiskirjeita.
Markkinointiautomaatioon naista kdytettiin sahkopostia, sosiaalista mediaa, hakuko-
nemainontaa ja kampanjasivustoa. Ndiden lisaksi markkinointiautomaatiota hyodyn-
nettiin 26 prosentissa yrityksista liidien generoinnissa, 53 prosentissa markkinoinnin
mittaamiseen ja yhdessa yrityksessa markkinointiautomaatiota hyddynnettiin asia-
kassuhteiden yllapitoon. Alla olevasta taulukosta voidaan havaita erilaisten digitaalis-
ten markkinointikanavien kaytto yrityksissa ja kuinka monessa kanavassa markkinoin-

tiautomaatiota hyodynnettiin.
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Digitaalisen markkinoinnin kanavat

kampanjasivustot

hakukonemainonta

e e h

sdahkoposti

B Hyodyntaminen markkinointiautomaatio jarjestelmassa M Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Kuvio 5 Digitaalisen markkinoinnin kanavat yrityksissa

Yleisimmin markkinointiautomaatiota kaytetaan sahkopostien personoimiseen
(Marketo) ja se nakyy myos tutkimustuloksissa. Suhteessa yleiseen kayttéon
markkinointiautomaatiota hyddynnettiin toisteksi eniten hakukonemainonnassa.
Koska kaikki kokonaisvaltaiset markkinointiautomaatiojarjestelmat - pois lukien ne,
jotka ovat tehty vain yhden asian automaatioon — mahdollistavat kyseisten
toimintojen automatisoinnin, nousee esiin kysymys, miksi kaikkia toimintoja ei ole
automatisoitu. Esimerkiksi sdshkdpostien generoiminen asiakaskohtaiseksi tapahtuu
markkinointiautomaatiojarjestelmien avulla ketterasti ja taman avulla pystytaan
tuottamaan parempaa arvoa asiaakkalle. Tietysti, jos yrityksella on vain yksi tuote,

jota yritys myy, ei markkinoinnin sisalléon personoinnilla ole niin suurta merkitysta.

On yllattavaa, etta liidien generointia hyddynnettiin vain 26 prosentissa yrityksissa.
Liidien generointin on yksimarkkinointiautomaation merkittavammista osista, koska
sivustokdyttdjan ostovalmius pystytadan maarittelemaan ja tdman mukaan ohjaamaan

potentiaalinen asiakas myyntiin.

14
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5.1.2 Vastaajien kayttamat markkinointiautomaatiojarjestelmat

Vain yhdeksan 15:sta vastanneesta vastasi kysymykseen, mitd markkinointiautomaa-
tiojarjestelmaa yrityksessa kdytetdan. On vaikea arvioida, miksi osa vastaajista jatti
kysymyksen vélista. Jarjestelmista ainoastaan Microsoft Dynamicsia kaytti kolme vas-
tanneista, muille jarjestelmille ei ollut useampaa kdyttajaa. Listasta on jatetty pois
vastaus, jossa on kdytettya Leadroid-sovellusta, joka on liidien generointiin kaytetty
jarjestelma, eikd markkinointiautomaatioon. Jarjestelma tunnistaa sivukavijoista lam-
pimat liidit ja ohjaa ne myynnille (LeaDroid). Kysymykseen vastanneet kayttivat

markkinointiautomaatiossa seuraavia jarjestelmia:

Microsoft Dynamics on Microsoftin luoma toiminnanohjausjarjestelma, joka sisaltaa
ohjelmia liiketoiminnan eri osa-alueiden analysointiin. Ohjelmistoon kuuluu muun
muassa asiakkuudenhallintaratkaisu CRM. (Microsoft Dynamics.) Dynamics Marke-
ting avulla markkinointia voi kokonaisvaltaisesti suunnitella, toteuttaa ja analysoida.
Ohjelmiston avulla pystytdaan automatisoimaan markkinointi, suunnittelemaan mark-
kinointistrategia, tekemaan visuaalista kampanjasuunnittelua ja pisteyttamaan asiak-
kaiden kayttaytyminen. Jarjestelma on integroitu Dynamics CRM ohjelmiston kanssa,

jolloin liidit siirtyvat suoraan asiakkuudenhallintaan. (Mepco.)

Apsis jarjestelman avulla voidaan luoda automatisoituja viestiketjuja, jotka perustu-
vat asiakkaan kayttdaytymiseen (Apsis) Apsiksen toiminta markkinointiautomaatiossa
perustuu lahinna sdhkopostiviesteihin, mutta antaa myods tukea muuhun markkinoin-
tiautomaatioon. (Web-ostajan opas.) Apsis ei siis ole kokonaisvaltainen markkinointi-

automaatiojarjestelma.

Morelex mahdollistaa kanta-asiakaspalvelun ja sdhképostin automatisoinnin. More-
lex keskittyy omnichannel toteutukseen, jossa tarkoitus on palvella asiakasta saumat-
tomasti eri kanavien valilla. Tama tarkoittaa muun muassa sitd, ettd jokaisessa asia-
kaspalvelupisteessa ollaan tietoisia asiakkaan historiasta. (Koodiviidakko 2016; More-

lex.)

Direct Mail on jarjestelma sahkopostien automatisointiin, analysointiin ja personoin-
tiin. Direct Mail mahdollistaa myds valmiiden kontaktilistojen hankkimisen. (Direct-

mail.)
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Zoho automatisoi sahkdpostien lahettamista ja generoi liideja. Zoho mahdollistaa

myos sahkopostien A/B testauksen ja séhkopostikampanjoiden analysoinnin. (Zoho.)

Vastaajien kdyttamista ainoastaan Microsoft Dynamics on kokonaisvaltainen markki-
nointiautomaatiojarjestelma. Muissa ohjelmissa automatisointi perustui pelkastaan
sahkoposteihin. Kuten aiemmin totesin sahkdpostit ovat yleisin tapa kdyttaa markki-
nointi automaatiota. Mikaan yrityksista ei kdyttanyt kappaleen 3.5. kuvio 2. yleisim-

pia markkinointiautomaatiojarjestelmia.

5.1.3 Markkinointiautomaation hyodyllisyys

Tutkimuksessa pyydettiin arvioimaan asteikolla 1, ei yhtdan hyodyllinen — 5, todella
hyodyllinen, miten hyodylliseksi markkinointiautomaatiojarjestelman kaytto koetaan

yrityksessd. Alla olevaan taulukkoon on kuvattu hyodyllisyyden kokeminen.

Kuinka hyodylliseksi markkinointiautomaatio koetaan yrityksessa

w

N

| .

1 2 3 4 5

Kuvio 6 Markkinointiautomaation hyodyllisyyden kokeminen, 1 ei ollenkaan - 5 to-
della hyodyllinen
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Ainoastaan yksi vastaaja koki, ettd markkinointiautomaatiosta ei ole hyotya yrityk-
sessd. Vastaajat, jotka olivat sitd mieltd, ettd markkinointiautomaatio on yrityksessa
hyodyllinen (4 ja 5) olivat kuvailleet markkinointiautomaation tuomia muutoksia yri-
tyksessa seuraavasti:

e Kaupan lisddntyminen (5)

e Markkinointi pyérii taustalla, eikd vélttamdttd vaadi pdivittdistd huomiota (5)

e Uusia asiakkaita (5)

e Asiakkaat saavat kohdennettua markkinointia heitd kiinnostavista tuotteista (4)
e Tietoisuus yrityksestimme liscdntyy (4)

Kyseisissa yrityksissa on lyhyiden vastausten perusteella ymmarretty markkinointiau-
tomaation toiminta ja sen kadytto. Vastaajat, jotka olivat merkanneet hyodyllisyyden
kohtaan 3, joka ilmaisee neutraalia suhtautumista asiaan, olivat markkinointiauto-
maation tuomista muutoksista maininneet markkinoinnin analysoinnin, ajan saaston
ja samalla maininnut, etta markkinointiautomaatio on vasta opetteluvaiheessa yrityk-
sessa. Yksi vastanneista oli sanonut, ettei tiedd markkinointiautomaation vaikutuksia.
Asteikolla 3 vastanneista huomaa epavarmuuden markkinointiautomaatiojarjestel-
man ja jarjestelmien kaytostd. Yhdellad vastanneista markkinointiautomaatio oli ul-
koistettu toiselle yritykselle, hdnen nakemansad muutos oli siind, ettd markkinoinnin
kohderyhmia on muutettu analytiikan avulla saatujen tietojen perusteella. Se, ettd
markkinointiautomaatiojarjestelman hyodyllisyytta tai sen tuomia muutoksia ei olla
osattu tuoda esille, voi johtua myo0s yrityksen sisdisestd epatietoisuudesta, jolloin ky-

selyyn vastannut henkilé on hyvin erilladn markkinointiautomaation kaytosta.
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5.2 Yrittajat, jotka eivat kayta markkinointiautomaatiota

Kyselyyn vastasi 93 yrittdjaa, joiden yrityksissa ei kaytetty markkinointiautomaatiota.
Vastaajien ikdjakauma oli 25-75 vuotta ja keskiarvo 52,5 vuotta. Vastanneiden yritys-

ten toimialat olivat muun muassa seuraavat:

e verkkokauppa

e matkailu ja majoitus
e ravintola-ala

e isdannointi, kiinteistohuolto
e terapiapalvelut

e konsultointi

e vahittaiskauppa

e tilitoimisto

e hyvinvointialat

e koulutus

e it-ala

e sdhkoala

e rakentaminen

e LVI-urakointi

e mainostoimisto.

Vastanneiden toimialat olivat monipuoliset, eika vastaukset keskittyneet mihinkaan
tiettyyn alaan. Vastaajien liiketoimintamalli oli enimmakseen yritysmyynnissa, 51

vastaajaa. Kysymykseen liiketoimintamallista, jatti vastaamatta 20.

Liiketoimintamalli

H ej vastausta ®B2B ®B2C

Kuvio 7. Ei-markkinointiautomaatiota kayttavien yritysten liiketoimintamalli
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Yritysten liikevaihtoluokka painottui huomattavasti ensimmaiseen liikevaihtoluok-

kaan, johon kuului 42 prosenttia yrityksista. Vastaajista 95 prosenttia kuului liikevaih-

doltaan mikroyrityksen maaritelmaan. Liikevaihtoluokkaa kysyvaan kysymykseen vas-

tasi 91 vastaajaa 93:sta.

Liikevaihtoluokka

0€-100000€ 100000 € - 200 000 € 200000 € - 500000 € 500000 € - 1 000000 € 1000000 € - 2 000 000 € 2000000€-5000000€ 5000000 € -10000000€

Kuvio 8. Markkinointiautomaatiota ei-kdyttavien liikevaihtoluokat

5.2.1 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

yli 10000000 €

Markkinointiautomaatiota ei kdyttavien yritysten vastauksissa eniten digitaalista

markkinointia kdytettiin sahkopostissa ja sosiaalisessa mediassa. Vastauksista on

poistettu kolme vastausta kohdassa muu, joissa vastaaja on vastannut kanaviksi

printtimedia ja radio. Naita ei luokitella digitaalisiksi kanaviksi. Vastaaja on voinut tul-

kita, ettd muu kohdassa on kysytty muitakin markkinoinnin kanavia kuin digitaalisia

tai han on lukenut kysymyksen huonosti.
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Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Kampanjasivusto
Hakukonemainonta
Hakukoneoptimointi
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Kuvio 9. Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Taulukosta huomataan erityisesti, ettd vastanneista 70 prosenttia kaytti sosiaalista
mediaa markkinoinnin keinona, kun taas Suomen Yrittdjien tekeman pk-yritysbaro-
metrin mukaan Keski-Suomen Yrittajistd sosiaalista mediaa kaytti 47 prosenttia vas-
tanneista. Pk-yritysbarometriin Keski-Suomen yrittajista vastasi 333 vastaajaa. (Pk-
barometri, Alueraportti Keski-Suomi, 2016.) Voidaan tulkita, ettd vastaajat ovat olleet
digiorientoituneita. Merkittavammiksi kanaviksi taulukosta nousee sahkoposti ja sosi-

aalinen media, jotka ovat yrityksissa yleisimpia digitaalisen markkinoinnin kanavia.

Vastanneista 12 jatti vastaamatta kysymykseen digitaalisista markkinointikanavista.
Koska, vastaaminen kysymykseen on vapaaehtoinen, ei voida kuitenkaan tehda tul-
kintaa, ettd yrityksissa ei kdytettaisi digitaalisia markkinointikanavia. Kysymykseen
vastaamatta jattaneiden toimialat olivat perinteisempia aloja, kuten isannointi, ta-
loushallinto, kivijalkakauppa ja turvallisuusala. Téman kaltaiset yritykset eivat kuiten-
kaan valttamatta nae digitaalista markkinointia yrityksen toiminnan kannalta olen-

naiseksi, vaikka siita olisikin heille hyotya.

5.2.2 Mielikuvat markkinointiautomaatiosta

Kyselyssa selvitettiin, minkalaisia mielikuvia markkinointiautomaatiota ei-kayttavilla

yrityksilld oli aiheesta ja miten he tunsivat kasitteen. Kysymykseen vastasi 92 vastaa-
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jaa ja alla olevaan diagrammiin on kuvattu asteikolla 1, ei yhtdaan hyodyllinen -5, to-
della hyodyllinen, miten hyodylliseksi he kokevat markkinointiautomaation mieliku-

viensa perusteella.

Kuinka hyodyllisena ndaet markkinointiautomaation kayton
yrityksessa?
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Kuvio 10. Markkinointiautomaation hyodyllisyyden arviointi mielikuvien perusteella

Poimittuja vastauksia kysyttdessa mielikuvia markkinointiautomaatiosta, samalla tar-
kastellen sen hyodyllisyyden arviointia:

e Eitoimitoimialallani (1)

e  Markkinoinnin kasvava kuluerd, tulos vaikeasti todennettava (2)

e Se kerdd tietoa asiakkaan ostokdyttdytymisestd ja mieltymysten kohteista (3)

e Suurien yhtididen tehokas viestikanava (3)

e Oletan sen olevan tehokasta, kunhan I6ytyy ensin aika opetella sen tekeminen. (4)

e Vaatii opettelua, mutta tehokas kanava tdllé hetkelld jo ja tulevaisuudessa entisté
enemmdn (5)

Kysyttdaessa mielikuvia markkinointiautomaatiosta nousi esille, ettd 48 prosentilla
vastanneista ei ollut mitaan tietoa, mitd markkinointiautomaatiolla tarkoitetaan tai
he tunsivat termin, mutta eivat osanneet kuvailla mielikuviaan asiasta. Henkil6t joilla
ei ollut tietoa markkinointiautomaatiosta vastasit asteikolla markkinointiautomaation

hyodyllisyydesta tyypillisimmin numeroin 1-3.

Usean vastaajan mielesta markkinointiautomaatio sopi suurille yrityksille, mutta

pienten yritysten parissa se ei toimisi. Esiin tuli my0s, etta se ei sopisi heidan alalleen.
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Naiden vastaajien toimialat olivat teollisuuden kunnossapito, vakuutus ja konsul-
tointi. Markkinointiautomaatio nahtiin myos teknisesti haastavana ja it-osaamista

vaativana.

Vastauksista tuli esiin, ettd markkinointiautomaatio nayttaytyi vain lisdmainontana
kuluttajalle, joka koetaan arsyttdvana. Yhden vastaajan vastauksessa mainittiin mark-
kinointiautomaation olevaa hyokkaavaa, mutta joillekin tuotteille toimivaa. Vastauk-
sissa oli my0s, ettd markkinointiautomaatio poistaa persoonallisuuden viestinnasta ja
ettad yrittdjalla ei olisi mahdollisuutta vaikuttaa viestiinsad. Naista vastauksista voidaan
paatelld, etta vastaajan kasitys markkinointiautomaatista on enemmaéan massamarkki-
nointia, kuin kohdistettua markkinointia. Sanana automaatio saattaakin kuulostaa
siltd, ettd sen tarkoitus on vain robottimaisesti markkinoida mahdollisimman monelle
viestia. Tietysti markkinointiautomaatiolla pystytadan helpommin ldhettdmaan enem-
man viesteja, mutta paatarkoitus on kuitenkin markkinoida kuluttajalle hanta kiin-
nostavaa sisaltod. Joidenkin vastausten perusteella automaatio sanana on myos saat-
tanut antaa joillekin vastaajille sellaisen kuvan, ettd sen avulla markkinointiautomaa-
tion tarkoitus olisi poistaa manuaalinen tyd markkinoijalta. Sekdan ei kuitenkaan ole
markkinointiautomaation tarkoitus, vaan vapauttaa aikaa laadukkaan sisallon tuotan-

toon ja markkinoinnin analysointiin ja mittaamiseen.

Positiivisena markkinointiautomaatiossa nahtiin sen tuoma markkinoinnin tehokkuus
ja syvempi tietoisuus kuluttajien ostokayttdytymisesta. Useat vastaajat, joilla oli jo
kokemusta markkinointiautomaatiosta ja osasivat kertoa sen hyodysta ja tiedostivat

myo0s vastauksissaan, ettd se vaatii tyota ja paneutumista toimiakseen.

Automaatiojarjestelmien kayttoa arvioitiin asteikolla 1, helppoa — 5, todella vaikeaa.
Yleisimmaksi arvioksi tuli 3, joka useimmiten kuitenkin indikoi sitd, etta vastaajalla ei
ole mielipidetta asiaan, joten taydelld varmuudella ei voida sanoa, etta vastaajien
mielestd markkinointiautomaation kaytto olisi haastavuudeltaan neutraalia. Vastauk-

set jarjestelmien kdytdn haastavuudesta jakautuivat enemman.
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Markkinointiautomaatiojarjestelmien kayton arvioiminen
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Kuvio 11. Markkinointiautomaatiojarjestelmien kayton arviointi

5.2.3 Markkinointiautomaation kayttéonotto

Vastanneista 39 prosenttia (36 yritysta) aikoo ottaa markkinointiautomaation kayt-
to6n tulevaisuudessa yrityksessdan. Apua markkinointiautomaation kayttéonotossa
tarvittiin erityisesti alussa, jarjestelmien kayton perehdyttamisessa ja yleisesti mark-
kinointiautomaation kokonaisuuden selkeyttamisessa. Syiksi miksi markkinointiauto-
maatiota ei tarvita yrityksessa mainittiin, etta myyntia on jo tarpeeksi, eika sen eteen
tarvitse tehda t6ita. Kappaleen alle on nostettu vastauksia, siitd missa markkinoinnin
kayttoonotossa tarvitaan apua. Nostetuissa vastauksissa on haluttu tuoda esille vas-
tauksia, joissa vastaajalla on jonkinlainen kasitys markkinointiautomaatiosta ja sen

osa-alueista.
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e Datan suodattamisessa ja hyviksikdytdssd, markkinoinnin optimoinnissa sen perus-
teella.

e Kohdistamisessa, luonnissa ja yllépidossa

e FErilaisten mahdollisuuksien Iépikdyminen ja kéytdnnén toteutuksen suunnittelu.
Muutoin on tunne, ettd investointi menee potentiaalisesti hukkaan.

e Tiedon analysoinnissa ja kohdentamisessa.

e Siind, ettd saisin selville, minkdlaisia eri vaihtoehtoja on ja mikéd kenties olisi meidén
yritykselle parhain vaihtoehto.

e Luultavamminkin optimoinnissa ja markkinointiviesteissd

e |han ymmdrtddkseni mitd sen hyddyt ovat, miten niiden tuottamaa tietoa tehdddn
rahaksi.

e Jdrjestelmdt ovat usein englanninkielisid. Suomenkieliset ohjeet nopeuttaisivat tyétd.
e Tietoa siitd, mitd markkinointiautomaatio on, miten se otetaan kdyttéén, onko luo-
tettavia palveluntarjoajia, miten arvioin automaatiosta saadun hyédyn.

Vastauksista nousee esiin, etta jarjestelmillad tuotetun datan hyddyntdmiseen tarvi-
taan opastusta. Datan tarkeyden hahmottaminen markkinointiautomaation kaytossa

on todella olennaista sen potentiaalisen hyodyn kdyttamisen kannalta.

Vastanneista 66 prosenttia koki markkinointiautomaation kdytté6noton haastavaksi
heidan yrityksessaan. Ajan puute nousi esiin 22 prosentissa vastauksista. Se oli myos
yleisin syy haasteena kayttoon ottamisessa, kun mukaan ei laskettu vastauksia, joissa

vastaaja ei tuntenut markkinointiautomaation kasitetta.

Asiakkaiden laaja kirjo osoittautui yhdeksi haasteeksi markkinointiautomaation kayt-
to6n otossa. Argumentista nousee esiin tietdmattomyys asiasta, koska juuri laajan
asiakaskirjon kanssa markkinointiautomaation avulla pystytdaan tuottamaan perso-
noitua markkinointia asiakkaan kiinnostuksen kohteiden perusteella. Jos esimerkiksi
verkkokauppa Ebay, jossa kuka tahansa voi myyda tai ostaa tuotteita, ei hyddyntaisi
markkinointiautomaatiota kuluttajaviestinta olisi todella haastavaa. Ebaylla on 165
miljoonaa aktiivista kayttajaa, tuotteita 1 biljoonaa ja 25 miljoonaa myyjaa (DMR).
Tuotteita I0ytyy joka tarpeeseen, meikeista moottoripyoriin. Markkinoitaessa tuot-
teita nain laajalla skaalalla ilman markkinointiautomaatiota, olisi markkinointi taysin
hakuammuntaa ja markkinointiviestien tulisi olla sisall6ltadn todella kattavia, jotta
edes osa mainonnasta osuisi kuluttajan tarpeisiin. Ebay kohdentaa markkinointivies-

tintaa kuluttajan aiempien osto ja sivustokadyttaytymisen perusteella.
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Yhteystietojen kerddmisen haaste tuli esiin vastauksista. Vahittaiskaupan alalla toimi-
van vastaajan mukaan ihmiset luovuttavat huonosti yhteystietojaan. Jos vahittais-
kauppaa toteutetaan pelkastaan kivijalkamyymalan kautta, eika yrityksella ole nettisi-
vuja tai verkkokauppaa, on yrityksen haastavampaa kerata yhteystietoja. Esimerkiksi
verkkokaupan asiakasrekisterin tai nettisivujen uutiskirjeen avulla olisi helppo kerata

vhteistietoja ja sitd kautta tuottaa asiakkaille personoitua markkinointiviestintaa.

Useat vastaajat kokivat markkinointiautomaation vaativan hyvaa it-osaamista, koska
monessa vastauksessa it-taitojen kehittdminen, puute koettiin haasteeksi jarjestel-
mien kdyttoonotossa. Markkinointiautomaatiojarjestelmat on luotu markkinoijia ja
pienia yrityksia varten, joissa ei ole suurta henkilostoa. Taman vuoksi markkinointiau-
tomaatiojarjestelmat eivat vaadi normaalitasoa korkeampaa it-osaamista ja kayttaja-

kokemukseen on keskitytty.

5.3 Markkinointiautomaatiota kayttavien ja ei-kayttavaien tutkimusten

vertailu

Tutkimusten vertailuun on keratty tutkimuksista sellaisia kohtia, joissa mielikuvia
markkinointiautomaatiosta voidaan tarkastella suhteessa markkinointiautomaatiota

kayttaviin yrityksiin ja havainnoida naista yhtenevia tekijoita naiden valilla.

Markkinointiautomaatiota kayttavien yritysten tyyppiarvo liikevaihtoluokassa oli 200
000 — 500 000 euroa (40 % vastanneista), kun taas markkinointiautomaatiota ei kayt-
tavissa yrityksissa tyyppiarvo oli 0 - 100 000 euroa liikevaihtoluokkaan ja siihen kuului
42 prosenttia vastanneista. Liikevaihto markkinointiautomaatiota kayttavien yritys-
ten kesken oli prosentuaalisesti suurempi kuin ei kdyttavien kesken. Ei voida sanoa,
ettd markkinointiautomaatiota kayttavien ja ei kayttavien valilla olisi ollut liikevaih-
dollisesti merkittavaa eroa, josta voitaisiin tehdd huomioita markkinointiautomaation

kaytettavyyteen.
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Liikevaihtoluokkien vertailu

== —

0€-100000€ 100000 € - 200 000 € 200000 € - 500000 € 500000 € -1000000€  1000000€-2000000€ 2 000000€-5000000€ 5000000 € - 10000000 € yli 10000000 €

W kayttavat M ei kayttavat

Kuvio 12. Liikevaihtoluokkien vertailu

Ei-markkinointiautomaatiota kayttdvien yritysten kyselyssa mielikuvista markkinointi-
automaatiota kohtaan tuli esiin, ettd markkinointiautomaatio on vain isoille yrityk-
sille. Tama mielikuva ei kuitenkaan vastaa todellisuutta. Markkinointiautomaatio jar-
jestelmat skaalautuvat niin suurille kuin pk-yrityksille. Jarjestelmien avulla pystytdaan
kerddamaan enemman tietoa sivustokavijoista ja taten vastaamaan myos paremmin
asiakkaiden tarpeisiin (Watson, Z. 2015a). Tama on oleellista pk-yritysten kannalta,

koska he toimivat usein pienemmalla markkina-alueella kuin suuret yritykset.

Muutamat yritykset, joissa ei kdytetty markkinointiautomaatiota mainitsivat kayton
esteeksi oman toimialansa. Luvussa 5.2.2. kasitellyissa mielikuvissa markkinointiauto-
maatiosta konsultointialalla toimiva yrittaja vastasi, ettei markkinointiautomaatio toi-
misi hdanen alallaan. Kuitenkin yksi markkinointiautomaatiota kadyttavista yrityksista
toimi juurikin konsultointialalla. Useat mielikuvat siitd, ettei markkinointiautomaatio
toimisi alalla, johtuvat tietdmattomyydesta ja siitd ettei kaikkia markkinointiauto-

maation mahdollisuuksia tunneta.

Digitaalisia markkinoinnin kanavia verrattaessa huomataan kuitenkin eroja kayttdjien
kesken. Markkinointiautomaatiota kayttavat yritykset ovat selkedsti digiorientoitu-
neimpia markkinoinnin suhteen. Yleisimmissa digitaalisen markkinoinnin kanavissa
kuten sdahkoposti ja sosiaalinen media ero markkinointiautomaatiota kayttavien ja ei
kayttavien valilla ei ole vield merkittava. Hakukone optimoinnin ja —mainonnan koh-

dalla ero alkaa kasvaa jo todella suureksi, vaikka nekin ovat viela yleisia digitaalisen
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markkinoinnin keinoja. Kampanjasivustojen kayton ero markkinointiautomaatiota

kayttavissa ja ei kdyttavissa yrityksissa poikkeaa tdysin keskenaan.

Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Sahkoposti Sosiaalinen media Hakukoneoptimointi Hakukonemainonta Kampanjasivustot Muu
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Kuvio 13. Digitaalisten markkinointikanavien vertailu

Markkinointiautomaatio vaatii yritykselta digiorientoituneisuutta, koska jotta sita
pystytaan hydédyntamaan mahdollisimman useissa kanavissa, on myods tunnettava ja
omaksuttava niiden kayttaytymistyylit. Niin kuin luvussa 3.5. todetaan, markkinointi-
automaatio ei toimi yrityksessa, jossa hakukonenakyvyyteen ei ole panostettu.
Useilla yrityksilla markkinointiautomaation kayttoonotto vaatisi tyota digitaalisten

kanavien kehittamista.
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6 Johtopaatokset ja pohdinta

Molemmat tutkimusryhmat ovat hyvin samankaltaisia taustamuuttujien perusteella.
Toimialat, lilkkevaihdot, eika liiketoimintamallit eroa toisistaan ryhmien valilla merkit-
tavasti. Markkinointiautomaatiota ei-kayttavien yritysten mielikuvista kuitenkin na-
kyy, ettd markkinointiautomaatiota ei koeta pk-yrityksessa toimivaksi. On tyydytta-
vaa loytda mielikuvalle kumoava vastaus markkinointiautomaatiota kadyttavien yritys-
ten tutkimuksesta ja todentaa, ettd markkinointiautomaatio toimii myos pk-yrityk-
sessd. Useat mielikuvat pystyttiin kumota markkinointiautomaatiota kayttdvien vas-

tausten perusteella.

Markkinointiautomaatio on kehittynyt viimevuosina niin paljon, ettd mielikuvat voi-

vat pohjautua jo vanhempaan tietoon, jolloin markkinointiautomaatiojarjestelmat ei-
vat olleet ndin ketterid ja skaalautuvia ja niiden kulut olivat niin suuret, ettd vain suu-
ret yritykset voivat hyodyntaa niitda. Mielenkiintoisimmaksi tutkimuksesta nousi mieli-
kuvat yritysten parissa, jotka eivat kayttaneet markkinointiautomaatiota, koska niista

naki, miten tuntematon aihe on.

Koska itse olen kiinnostunut ja perehtynyt aiheeseen, oli yllatys, ettd markkinointiau-
tomaatio ei ole vield kovinkaan tuttu kaikille yrittdjille. Jos olisin kyselya tehdessani
tiennyt tdman, olisin voinut huomioida asian paremmin kysymyksissa. Taman vuoksi
kyselyssa ei huomioitu tarpeeksi sitd mahdollisuutta, ettd vastaajalla ei ole mitdan
tietamysta asiasta. Taman kaltaiset vastaajat oltaisi voitu erotella paremmin vastauk-

sista.

Yrityksissa, jotka kayttavat markkinointiautomaatiota, odotin, etta olisi kaytetty
enemman kokonaisvaltaisia markkinointiautomaatiojarjestelmia. Siihen nahden, etta
markkinoinnin automatisointi on vield niin lastenkengissd, olen tyytyvdinen saatuun
otantaan. Ennen tutkimuksen julkaisua, ajateltiin ettd on hyva, jos saa edes muuta-
man vastauksen markkinointiautomaatiota kayttavalta yritykselta, joten odotettu

maara ylittyi.

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd markkinointiautomaation kayttoastetta, mieliku-
via ja tulevaisuuden nakymia keskisuomalaisissa pk-yrityksissa. Tutkimustuloksissa

saatiin vastaukset naihin aiheisiin. Vastaukset pohjautuvat vahvasti mielipiteisiin ja
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kasityksiin asiasta. Vaikka vastaukset ovat asettuvat laajalle skaalalle, vastauksista
muodostuu yleistyvid mielipiteitd ja ne kuvastaa perusjoukkoa. Tutkimus on toistet-

tavissa uudelleen, ilman ettd tutkimustulokset muuttuisivat merkittavasti.

Toivottavasti tutkimus on lisdannyt kiinnostusta markkinointiautomaatioon vastannei-
den keskuudessa niin, ettd vahemman asiaa tuntevat ottaisivat aiheesta lisaa selvaa
ja markkinointiautomaatiota kayttavat hyodyntaisivat sita kokonaisvaltaisemmin. Di-
gitalisaatio koskettaa jokaista yritysta toimialasta riippumatta ja tdman vuoksi on tar-
keda edes tuntea mita digitaalisenmarkkinoinnin saralla tapahtuu. Tutkimustulosten
avulla Keski-Suomen yrittdjat pystyvat luoda koulutustarjontaa markkinointiauto-
maation, joka vastaa aiheen ymmarrystasoa. Tassa tilanteessa koulutustarjonnan tu-
lisi olla hyvin perusteita lapi kdyvaa ja selittdd markkinointiautomaation tayttamaa

tarvetta, koska tietdmys markkinointiautomaatiosta oli vahaista.

Uskon, etta tulevaisuudessa markkinointiautomaation kadytto tulee yleistymaan Suo-
messa huomattavasti, koska muissa maissa kasvu on huimaa. Markkinointiautomaa-
tion trendimaisyyden pitaa tasaantua, jotta sitd ei ote kdyttodn muodikkuutensa ta-

kia, vaan ymmarretaan se osana liiketoiminnan kehittamista ja strategiana, eika vaan

tyokaluna.
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Liitteet

Liite 1. Markkinointiautomaatiota kayttavien printtikyselylomake
Kysely markkinointiautomaatiota kayttaville

Markkinointiautomaatiolla tarkoitetaan jarjestelmia, jotka automatisoivat ja
tehostavat markkinoinnin sdhkoisia prosesseja. Automaation avulla voidaan
tunnistaa paremmin sivustokavijoita ja tarjota heille sopivaa sisdltdd. Taman avulla
voidaan luoda nopeammin personoitua markkinointia. Jarjestelmat tuottavat myos
luotettavaa dataa kampanjoiden onnistumisista, jota voidaan hyodyntaa
markkinoinnissa analysoimalla.

1 Mita digitaalisen markkinoinnin kanavia yrityksessdanne kdytetdan? Voit valita
useamman vaihtoehdon.

a) sahkoposti b) sosiaalinen media c) hakukoneoptimointi
d) hakukonemainonta e) kampanjasivustot
g) muu:

2 Mita markkinoinninautomaatiojarjestelmaa yrityksessanne kadytetaan?
a) Hubspot b) Pardot c) Marketo
d) Microsoft Dynamics e) Leadsius f) muu:

3 Onko markkinointiautomaatio ulkoistettu toiselle yritykselle?
a) kylla b) ei

4 Kuinka pitkdan olette kdyttaneet markkinointiautomaatiota?
a) alle vuosi b) yli vuosi sitten c) yli kaksi vuotta sitten

5 Mihin automaatiojarjestelmia kdytetddan markkinoinnissa? Voit valita useamman
vaihtoehdon.

a) sahkoposti b) sosiaalinen media c) hakukoneoptimointi
d) hakukonemainonta e) kampanjasivustot f) liildien generointi
g) mittaaminen ja analytiikka h) muita, mita?

6 Kuinka hyodylliseksi ndette markkinointiautomaation osana markkinointia?
asteikolla 1 ei ollenkaan 5 erittdin hyodyllinen.
1 2 3 4 5

7 Mitka ovat suurimmat markkinointiautomaation tuomat muutokset?
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Taustatiedot:

Toimiala:
Henkiloston maara:

Liikevaihtoluokka:

Liiketoimintamalli: a) B2B b) B2C
Vastaajan ika:

Taytd, jos annat luvan ottaa yhteyttd mahdollista jatkohaastattelua varten.
Henkilokohtaisia tietoja ei luovuteta kolmannelle osapuolelle, eikd niitd kayteta
opinndytetydssa.

Nimi:
Yritys:
Sahkopostiosoite:
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Liite 2.  Markkinointiautomaatiota ei-kayttavien printtikyselylomake

Kysely yrityksille jotka eivat kdayta markkinointiautomaatiota

Markkinointiautomaatiolla tarkoitetaan jarjestelmia, jotka automatisoivat ja
tehostavat markkinoinnin sahkdisia prosesseja.  Automaation avulla voidaan
tunnistaa paremmin sivustokavijoita ja tarjota heille sopivaa sisdlt6a. Taman avulla
voidaan luoda nopeammin personoitua markkinointia. Jarjestelmat tuottavat myos
luotettavaa dataa kampanjoiden onnistumisista, jota voidaan hyddyntaa
markkinoinnissa analysoimalla.

1 Mita digitaalisen markkinoinnin kanavia yrityksessianne kaytetaan? Voit valita
useamman vaihtoehdon.

a) sahkoposti b) sosiaalinen media c) hakukoneoptimointi
d) hakukonemainonta e) kampanjasivustot
g) muu:

2 Mitka ovat mielikuvanne markkinointiautomatisaatiosta?

3 Kuinka hyodylliseksi ndette markkinointiautomaation osana markkinointia
mielikuvienne perusteella?

1 2 3 4 5
ei ollenkaan hyddyllinen todella hyddyllinen

4 Koetteko markkinointiautomaation kdyttéonoton hankalaksi yrityksessanne?
a) kylla b) ei

5 Jos koette markkinointiautomaation kayttoonoton yrityksessanne hankalaksi,
kuvaile miksi.

6 Minkalaiseksi kuvittelette markkinointiautomaatiojarjestelmien kayton?
1 2 3 4 5
todella helppo todella vaikea

7 Onko teilld aikeissa ottaa markkinointiautomaatio kdyttoon yrityksessanne
tulevaisuudessa?
a) kylla b) ei
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8 Jos ottaisitte markkinointiautomaation kdyttoon, missa asioissa tarvitsisitte apua?

Taustatiedot:

Toimiala:

Henkiloston maara:

Liikevaihtoluokka:

Liiketoimintamalli: a) B2B b) B2C
Vastaajan ika:

Tayta, jos annat luvan ottaa yhteytta mahdollista jatkohaastattelua varten.
Henkilokohtaisia tietoja ei luovuteta kolmannelle osapuolelle, eikd niita kadyteta
opinndytetyossa.
Nimi:

Yritys:
Sahkopostiosoite:
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