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Innovaatiot vievit yrityksid eteenpdin teknologiapainotteisessa yhteiskunnassa. Niiden
rooli on todettu merkittdvaksi arvon luomisessa ja kilpailukyvyn yllapitdmisessa. Mark-
kinoinnin automaatio on innovaatio, joka mahdollistaa nopean ja muuttuvan markki-
nointitavan sekd markkinoinnin kehittdmisen automaation mitattavuuden ja analyysin
keinoin.

Téssa tutkimuksessa tarkasteltiin markkinointiautomaation kayttoonottoa suoma-
laisessa, keskisuuressa yrityksessd. Tavoitteena oli selvittdd, miten automaatiota kayte-
tddn yrityksessd ja mitka tekijat vaikuttavat automaation kayttoonottoon. Tutkimuksen
teoreettinen viitekehys koostui innovaatioiden diffuusioteoriasta ja markkinointiauto-
maatioon liittyvistd teoreettisista nakokulmista.

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena. Tutkimusta varten haastateltiin viittd
tapausyrityksen tyontekijdd, jotka osallistuivat markkinointijarjestelmén kayttoonot-
toon ja kehittamiseen yrityksessd. Puolistrukturoidut haastattelut analysoitiin sisél-
I6nanalyysin menetelmalla.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd markkinointiautomaatiota kaytettiin organisaa-
tiossa liidien lajitteluun, kédyttdjaseurantaan ja asiakasdatan keruuseen, markkinoinnin
personointiin ja suljetun kierron raportointiin. Kéytto erosi toisistaan eri liiketoimin-
tayksikkojen vililld, joista toisissa hyodynnettiin automaatiota jo edistyneemmin, kun
taas toisissa automaation kaytto oli vasta alkutekijoissa. Tutkimuksen perusteella ulkoi-
sen kumppanin tuki, henkiloston sitoutuminen, tavoitteellisuus ja motivaatio muutok-
seen sekd kayttoonoton ketterd ldhestymistapa edistivdt markkinointiautomaation kayt-
toonottoa organisaatiossa. Toisaalta puutteellinen ymmaérrys markkinointiautomaati-
osta, puutteellinen kuva prosesseista, haasteet kokonaisuuksien hallinnassa ja automaa-
tion asettamat vaatimukset hidastivat kayttoonottoa.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd muutosjohtamisen merkitys kayt-
toonoton menestymiselle on merkittivan suuri. Muutosjohtamisen lisdksi markkinoin-
tiautomaation ymmarryksen lisdéaminen kaikilla organisaation tasoilla, yksikoisen vali-
sen yhteistyon kehittiminen ja jarjestelman tehokkaan kdyton edellyttimien integraati-
oiden suorittaminen ovat edellytyksid markkinointiautomaation kehittamiselle tulevai-
suudessa.
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Innovations move companies forward in technology-oriented society. They play
a significant role in value creation and maintaining competitive advantage. Mar-
keting automation is an innovation that enables the fast and transforming way of
marketing and provides possibilities to develop it through the automation’s
measurability and analysis. This study provides a comprehensive overview of
the use of marketing automation in a Finnish, middle-sized organization. The
aim of the study was to find out, how marketing automation is used, and which
factors contribute to the adoption of marketing automation in the case organiza-
tion. In this study, the theoretical framework is formed by utilizing Diffusion of
Innovation Theory and theoretical approaches of marketing automation.

The study was conducted as a case study. Five employees of the case
company, who participated to the adoption and development of the marketing
automation, were interviewed for the study. Semi-structured interviews were an-
alyzed by using content analysis.

The study found that marketing automation was utilized in the case
organization to sort out leads, track users and collect customer data, personalize
marketing and utilize closed loop reporting. The study pointed out that the use
of marketing automation varied between different business units. The study
found that the support of external partner, staff's engagement, goal orientation
and motivation towards the change and an agile approach towards the adoption
enabled the adoption of marketing automation in the case organization. The chal-
lenges to understand marketing automation, incomplete image of organizational
processes, challenges to manage entities and the requirements of marketing au-
tomation hindered the adoption.

The study highlights the significant role of change management for
the successful adoption of marketing automation. Moreover, the development of
marketing automation requires increasing understanding of the marketing auto-
mation in all organizational stages, developing cooperation between different
business units and implementing integrations needed to efficiently utilize the
marketing automation system in the future.

Keywords: marketing automation, innovation diffusion, information system
adoption, change management
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1 JOHDANTO

Innovaatiot ovat eteenpdin vievd voima teknologian kannattelemassa nykypai-
védn yritysmaailmassa (Hovorka & Larsen, 2005). Innovaatiot voivat tuoda kilpai-
luetua verrattuna kilpaileviin yrityksiin, disruptoida eli tehdad kaddnteentekevid
muutoksia alalle tai luoda kokonaan uuden liiketoimintaalueen. Innovaatioiden
merkitys on tiedetty jo kauan, mutta vasta viime vuosikymmenind niiden mah-
dollisuudet on ymmarretty, ja yritykset ovat alkaneet suhtautua niihin vakavasti
ja mddrdtietoisesti pyrkineet niiden kehittdmiseen. Niiden rooli on tunnistettu
merkittaviaksi arvon luomisessa ja kilpailukyvyn ylldpitamisessd (Baregheh,
Rowley & Sambrook, 2009). Innovaatio onkin ollut 2010-vuosikymmenen tren-
disana yritysmaailmassa. Akateemisen tutkimuksen maailmassa innovaatioita
on kasitelty jo pitkddn, ensimmadisid innovaatiotutkimukseksi luettavia artikke-
leita tehtiin jo 1930-luvulla Yhdysvalloissa (Rogers 2003). Aihealueen tutkimuk-
sen yksi merkittdvimmista teoksista Diffusion of Innovations Everett Rogersin
(2003) luomana kokosi yhteen merkittivan madran aiempaa diffuusiotutkimusta,
ja on tamé&nkin tutkielman teoreettisessa viitekehyksessad keskeisessa roolissa.
Digitaalinen markkinointi on nykyisin ldhes poikkeuksetta vaatimuksena
tehokkaan markkinoinnin toteuttamisessa. Asiakkaiden tapa ostaa muuttunut
ratkaisevasti digitalisaation myotd, jolloin ostoprosessista on tullut lyhyempi,
mutta kompleksisempi. Asiakkaat eivit endd suoraan passiivisesti omaksu mai-
nostaen annettua tietoa, ja heiddn huomionsa on vaikeampi saavuttaa heiddn
kdyttamiensd mediakanavien suuren méddran aiheuttaman pirstaleisuuden
vuoksi. (Batra & Keller, 2016). Ihmisten ostopdétts rakentuu nykyisin monivai-
heisesta prosessista, jossa ihmiset kadyttavit erilaisia kanavia tiedonhankintaan
omien mieltymystensd mukaan eri vaiheissa (Court, Elzinga, Mulder & Vetvik,
2009). Edelld mainitut elementit vaativat ratkaisuja digitaalisen markkinoinnin
toiminallisuuksista. Ihmisten ostokdyttdaytymistd voidaan havainnoida seuraa-
malla heiddn toimintaansa verkkosivuilla ja sosiaalisen median palveluissa ja yh-
distelemalld nditd tietoja. Markkinointia jo vuosikymmenid hankaloittanut tulos-
ten mittaaminen on helpottunut digitalisaation my6téd, kun on tiedossa, kuinka
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moni esimerkiksi sosiaalisen median sisdllon ndhnyt asiakas on padtynyt osta-
maan markkinoidun tuotteen.

Markkinoinnin automaatio on innovaatio, jonka voidaan ajatella muutta-
neen merkittdvasti markkinoinnin tekemistd. Digitaalisessa ympaéristossd tapah-
tuva markkinointi toi mukanaan mahdollisuuden aiempaa tarkemmin havain-
noida ihmisten reagoimista markkinointiin ja sen vaikusta ostokdyttdytymiseen.
Automaatiosta puhuttaessa yleensa keskeisessd osassa on sen mahdollistava jar-
jestelmd, joita on saatavilla useilta palveluntoimittajilta. Merkittavampi on kui-
tenkin markkinointiautomaation aiemmasta poikkeava tapa tehdd markkinoin-
tia. Automaatiossa mitattavuus ja analysointiin pohjaava padtoksenteko noste-
taan tdrkeddn rooliin, kuten myo6s vauhdikas iteratiivinen markkinointitapa: teh-
tyjen mainoksien tulosten pohjalta voidaan seuraavia versioita tehdd eri tavoin.

Markkinointiautomaatio on digitaalisen markkinoinnin osa-alue, joka osal-
taan pyrkii ratkaisemaan markkinoinnin kohtaamia haasteita. Courtin ym. (2009)
mukaan ihmiset kdyttavét eri vaiheissa ostopditostd erilaisia kanavia, sekd kai-
paavat tilanteeseensa sopivaa sisdltod. Markkinointiautomaatio mahdollistaa
asiakkaiden tarpeiden tunnistamisen ja sopivan sisdllon tarjoamaisen tavalla,
joka manuaalisesti ja kohdentamatta markkinointia olisi mahdotonta. Markki-
nointiautomaatiossa merkittavad roolia ndyttelevit asiakasdatan ymmarrys ja
hyddyntaminen, joiden avulla voidaan ottaa huomioon asiakkaan yksilolliset tar-
peet.

Tamdn tutkimuksen aiheena on markkinointiautomaation kayttoonotto
suomalaisessa, keskisuuressa yrityksessd. Tutkimus toteutetaan case- eli tapaus-
tutkimuksena, ja sen tarkoituksena on tarkastella kdyttoonoton piirteitd ja kayt-
toonottoon vaikuttaneita hidastavia ja edistdvid tekijoitd case-organisaatiossa.
Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa tietoa siitd, miten markkinoinnin automaa-
tiota kdytetddn yrityksissd ja mitka tekijat vaikuttavat markkinoinnin automaa-
tiojdrjestelman kayttoonottoon.

1.1 Tutkimuksen tausta ja motiivi

Saarisen (2019) mukaan Suomi on muihin eurooppalaisiin maihin verrattuna
melko hyvilld tasolla markkinointiautomaatiojarjestelmid kadyttavien yritysten
madrdssd. Saarisen esittdmat luvut eivit kuitenkaan kerro, miltd osin jarjestelméaa
hyodynnetédan kaytannossd, toisin sanoen onko markkinointiautomaatio tehok-
kaassa kadytossd suomalaisissa yrityksissi. Muiden tietojdrjestelmien tavoin
markkinointiautomaation jarjestelmét saattavat vaatia kayttdjiltdan muutosta
aiempiin toimintatapoihin sekd organisaation ja tyon uudelleen jarjestelya (Ngu-
yen, Sherif & Newby, 2007).

Tutkimuksen motiivina on ymmartdd paremmin, kuinka tehokkaasti mark-
kinointiautomaatiota hyoddynnetddn suomalaisissa yrityksissd. Taustalla on
myo6s henkilokohtainen kiinnostus yritystapauksiin, joissa markkinointiauto-
maatiojdrjestelmén kdyttd on epdonnistunut tai aiheuttanut sisdisid haasteita
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organisaatioille. Kiinnostavia ovat myos tapaukset, joissa markkinoinnin auto-
maatiojdrjestelmé on otettu kdyttoon, mutta sen ominaisuuksia ei hyodynnetd te-
hokkaasti. Onko tehottoman kayton taustalla kdyttdjien motivaation puute ottaa
kayttoon uusi toimintatapa ja jarjestelmd? Voiko olla, ettei innovaation omaksu-
miseen tarvittavaa tietotaidon hankintaa ei ole tuettu tarpeeksi yrityksen paatok-
sentekijoiden tasolla? Tutkimukseen motivoi kiinnostus selvittdd, millaisella ta-
solla markkinointiautomaation kdyttd on suomalaisessa keskisuuressa yrityk-
sissd, ja mitka tekijdt ovat vaikuttaneet sen omaksumiseen.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimusongelmana on “Miten markkinointiautomaatio on otettu kayttoon tut-
kittavassa tapauksessa?” Tutkimusongelmaa tarkennetaan seuraavilla tutkimus-
kysymyksilla:

e Miten jdrjestelmid otetaan kdyttoon innovaatioiden diffuusion teorian né-
kokulmasta?

e Miten markkinointiautomaatio on otettu kayttoon tapausyrityksessa?

e Millaiset tekijat ovat vaikuttaneet markkinointiautomaation kayttoonot-
toon?

Tutkimuksen teoreettinen viitekehyksen pohja on innovaatioiden diffuusion teo-
ria organisaatioiden kontekstissa. Teoriaa tdydennetddn tietojdrjestelmien kayt-
toonottoa kasittelevalld aikaisemmalla tutkimuskirjallisuudella sekd markki-
noinnin automaatiota tarkastelevalla kirjallisuudella. Tutkimuksen tavoitteena
on rakentaa pohjaa ymmarrykselle, kuinka suomalaiset yritykset kayttavit
markkinointiautomaatiota, ja millaiset tekijdt tilanteen rakentumiseen ovat vai-
kuttaneet. Tutkimuksen tulosten pohjalta voisi olla mahdollista tehda laajamit-
taisempia kvalitatiivisia tutkimuksia, tai laajentaa joistakin yksittdisistd havain-
noista kokonaisia uusia tutkimuksia.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tdamad tutkimus késittdd viisi eri sisdltolukua: johdanto-, teoria-, menetelma-, tu-
los-, sekd johtopdatos- ja arviointiluvun. Tutkimukseen kuuluva kirjallisuuskat-
saus on sisdllytetty tutkimuksen teorialukuun. Tutkimuksen johdannossa esitel-
laan tutkimuksen tausta, tutkimusongelma ja -kysymykset sekd kuvataan tutki-
muksen rakenne. Teorialuvussa perehdytddan tutkimuksen kannalta keskeisim-
piin teorioihin, kuten innovaation diffuusioteoriaan ja markkinoinnin
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automaatioon liittyvaan tutkimuskirjallisuuteen. Menetelmdluvussa kuvataan
aineistoa sekd sen keruuta ja analyysia tarkemmin. Tuloksia esittelevdssa luvussa
kuvataan tutkimuksen keskeisimmaét havainnot. Johtopdatosluvussa puolestaan
kadyd&an lapi tutkimuksen kannalta tarkeimmadt johtopddtokset, pohditaan niita
suhteessa teoriaan, arvioidaan tutkimusta ja ideoidaan erilaisia ehdotuksia jatko-
tutkimukselle.
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2 TEORIA

Téssd luvussa esitellddan tutkimuksen kannalta keskeisid teorioita. Tutkimuksen
keskivssd on innovaatioiden diffuusion teoria, jonka avulla tarkastellaan uuden
teknologian jalkautumista organisaatioon. Mallin pohjalta rakennetaan kuva
siitd, mitkd asiat vaikuttavat nopeuttavasti tai hidastavasti innovaation omaksu-
miseen organisaatiossa. Markkinoinnin automaation peruskasitteiden lisdksi py-
ritddn muodostamaan kasitys siitd, miten voidaan maéadritelld ja eritelld markki-
nointiautomaation kayttod. Nama seikat tulee selvittdd, jotta pystytdan kerda-
maddn dataa oikeista asioista haastatteluissa.

2.1 Markkinoinnin automaatio

Markkinoinnin automaatio on konsepti, jossa tietojdrjestelmédn avulla voidaan
hyodyntda kerdttyd dataa asiakkaiden ymmartamisessd, ja sen avulla automaat-
tisesti tarjota heidédn tarpeisiinsa sopivia sisdltdjd tai kustomoida sisdlloistd tai
palveluista heille mieluisampia. Pyrkimyksend on tukea asiakasta koko ostopo-
lun ajan ensikohtaamisesta ostotapahtumaan asti automatisoitujen tyokulkuja
hyodyntamalld (Heimbach, Kostyra & Hinz, 2015).

Markkinointiautomaation hyodyllisyyden kannalta datan soveltaminen
ndyttelee kriittistd roolia: personoinnista tai kohdentamisesta ei ole hyoty4d, jollei
pystytd luomaan kuvaa henkilon tarpeista ja profiilista. Datan kerdaminen tapah-
tuu esimerkiksi verkkosivuilta, hakukoneista ja sosiaalisen median palveluista.
Erds merkittdva datan ldhde on myos yrityksen oma asiakastietojarjestelma.
Markkinointiautomaation konseptissa pidetddn tdrkednd, ettd markkinointiin
voidaan hyodyntdd my6s myyntidataa. Yrityksissd voi olla tilanne, jossa mark-
kinointi havaitsee potentiaalisen liidin vilittden sen myynnille, muttei koskaan
saa tietdd, johtiko liidi myyntitapahtumaan. Myynnin tulisi valittdd dataa myos
takaisin markkinoinnista vastaaville, jotta he voivat jatkossa tunnistaa paremmin
potentiaaliset liidit. (Salesforce, 2016)

Automaattisten markkinointityokalujen tulemista ja vaikutuksia on enteilty
akateemisessa tutkimuksessa jo pitkddn ennen varsinaisia kdytannon ratkaisuja.
Bucklin, Lehmann & Little (1998) ennustivat automatisoidun paatoksenteon tu-
levan valtaamaan useimmat markkinoinnin padtoksenteon prosessit, jotta yri-
tykset voisivat paremmin vastata kilpailuun ja jo silloin havaittuun tarpeeseen
personoidulle sisdllolle massamittakaavassa. Kisitteend markkinoinnin auto-
maation esitteli ensimmadisend Little (2001), joka tarkoitti silld automatisoitua
markkinointipddtosten tukea Internet-ymparistossa. Littlen (2001) kuvaus sisélsi
jo silloin kaikki tarkeét elementit markkinoinnin automaatiosta, eli kdyttdjadatan
hyodyntamisen, reaaliaikaisen padtoksenteon eli automaation sekd raportoinnin
kierron.
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Markkinoinnin automaatioon liittyva kirjallisuus siséltdd runsaasti tutki-
muksia sen toimintaperiaatteen selittimiseen (Bagshaw, 2015; Heimbach, Kos-
tyra, & Hinz, 2015) tai siihen liittyvien konseptien kasittelyyn, kuten liidien pis-
teytykseen (Golec 2007; Jarvinen, 2016). Markkinoinnin automaatiosta 16ytyy
myds konkreettisempaa kirjallisuutta case-tutkimuksina. Jarvinen ja Taiminen
(2016) ovat tarkastelleet B2B-yrityksen markkinointiautomaatiojarjestelméan
kayttod ja sen kehitystd. Mero, Tarkiainen & Tobon (2020) ovat puolestaan sy-
ventyneet neljan suuren B2B-yrityksen markkinoinnin automaation kayttoon-
otto- ja hankintaprosessiin sekd siihen vaikuttaneisiin tekijoihin.

Aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa markkinoinnin automaatiosta on
luotu erilaisia madritelmid, jotka voidaan jakaa kahteen eri koulukuntaan. Mark-
kinoinnin automaatio ndhd&én joko tyokaluna tai laajempana markkinoinnin
mullistavana ilmiond. Ensimmadista koulukuntaa edustaa muun muassa Buttlen
ja Maklanin (2015) maddritelmd markkinoinnin automaatiosta ” tietokoneistettujen
teknologioiden sovelluksena, joka tukee markkinoijia ja markkinoinnin johta-
mista tavoitteessa kohti tehtdviin perustuvia tavoitteita”. Tatd késitystd tukevat
ja laajentavat Jarvinen ja Taiminen (2016) mainitsemalla kyvyn kdyttdytymisen
seurantaan pitkéalld aikavililld sekd mahdollisuuden personoidun siséllon koh-
dentamiseen. Heimbach ym. (2015) puolestaan korostaa erityisesti personoinnin
roolia verraten sitd B2B-markkinoissa yleiseen, henkilokohtaiseen ja ihmisten vé-
liseen kanssakdymiseen myyjdn ja asiakkaan vililld. Toinen koulukunta laajentaa
markkinoinnin automaation madritelmda kasittdméaan myos sithen kuuluvia ra-
kenteita, prosesseja ja kulttuurin muutoksia. Jarvinen ja Taiminen (2016) tdhden-
tavét, ettd markkinointiautomaatio tarvitsee jarjestelman kayttoonoton lisdksi
muutoksia kulttuuriin, kuten siséltomarkkinoinnin omaksumisen tai prosessei-
hin, kuten myynnin ja markkinoinnin vilisen kommunikaation jdrjestdminen.
Toisin sanoen markkinointiautomaatio on enemman kuin pelkka tyokalu. Se ka-
sittdd tavan tehdd markkinointia ja jédrjestdd siithen liittyvid prosesseja ja raken-
teita. My0s tdssd tutkimuksessa katsotaan markkinointiautomaatiota nimen-
omaan laajemmasta ndkokulmasta, silla on hyvin todennédkéistd, ettd itse jarjes-
telmédn ominaisuuksien lisidksi sen vaatimat, aiemmin luetellut muutokset saat-
tavat olla merkittdvid innovaation omaksumiseen vaikuttavia tekijoitd. Mero,
Tarkiainen & Tobon (2020) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd markkinointiauto-
maatio vaatii markkinoinnin ja myynnin tiiviimpéaa yhteisty6td, ja on jossain ta-
pauksissa myds vahvana ajurina sen tapahtumiselle. Markkinointiautomaatio
siis vaatii ja mahdollistaa muutoksia mys organisaation sisdisiin rakenteisiin.

Markkinointiautomaation kdyttoonotosta tehddan edelleen uutta tutki-
musta, joka viittaa siihen, ettd aihe on yha tuore ja siitd 16ytyy tutkimattomia ai-
heita. Mero ym. (2020) toteisivat, ettd markkinoinnin automaation kayttoonottoa
on tutkittu tdhdn pdivddn mennessd vasta hyvin viahin, ja he my®6s itse pyrkivat
antamaan oman panoksensa aiheeseen. Mero ym. (2020) havaitsivat, ettd heidan
tutkimansa suuret B2B-yhtiot tekivat markkinointiautomaation hankintoja yllat-
tavan lyhytnakoisesti silla hetkelld vallitsevien tilanteiden mukaan, vaikka han-
kinnan pitdisi olla linjassa strategian kanssa. Lisdksi he huomasivat, ettd yritysten
edetessi markkinointiautomaation omaksumisessa, ne kohtasivat runsaasti
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esteitd, joista ei oltu tietoisia ennen hankintaa. Omaksumisprosessin kulku oli
hyvin iteratiivinen, ja haasteet selvitettiin silloin, kun ne kohdattiin. Téh&n vai-
kutti se, ettd useat haastateltavat mainitsivat yritysten henkilokunnan tietamyk-
sen markkinoinnin automaatiosta heikoksi ennen hankintaa. Tiedon puutteesta
huolimatta jdrjestelmd péadtettiin ottaa kdyttoon, ja pyrkid oppimaan tekemisen
kautta. Samankaltaisia havaintoja tekividt Alford ja Page (2015). Heiddn tutki-
muksensa mukaan yrityksilld oli selked tahtotila siirtyd markkinointiautomaa-
tion kdyttoon sen tuomien korkean tason hyotyjen, kuten tehokkuuden ja parem-
man markkinaymmaérryksen, vuoksi. Kuitenkin tutkimuksessa havaittiin, etta
ndiden etujen saavuttamista rajoittivat tietotaidon puute aiheesta sekd kyvytto-
myys mitata hankintaan kédytettyjen resurssien tuottoastetta.

Markkinoinnin automaatio koostuu karkeasti kolmesta eri osa-alueesta: asi-
akkaiden seuraamisesta kanavissa ja datan kerddmisestd, automaattisista proses-
seista ja tyokuluista sekd suljetun kierron raportoinnista. Namé osa-alueet nou-
dattavat Littlen (2001) kuvausta markkinointiautomaatiojarjestelméan toimin-
nasta, josta voidaan erottaa edelld mainitut osa-alueet: data-analyysin keinoin
luodusta tilannekuvasta johdetaan tavoitteet, méadritellddn halutut automatisoi-
dut prosessit tavoitteiden saavuttamiseksi ja tuloksista kerdtyn datan pohjalta
tehdddn parannuksia. Riippuen yrityksen tarpeista, se voi kdyttdd vain osaa tai
koko automaation mahdollisuuksia. Seuraavaksi kdydddn ldapi ndméa kolme osa-
aluetta tarkemmin.

2.1.1 Liidien seuranta ja datan kerddaminen

Markkinoinnin automaatiossa data ja datan saatavuus ndyttelee merkittdavaa roo-
lia, koska asiakkaalle kohdennetut automatisoidut toiminnot kdynnistyvat suu-
reksi osaksi asiakkaan vélittiman datan perusteella. Asiakkaiden kayttaytymista
voidaan seurata markkinointiautomaation jdrjestelmida hyodyntéden verkkosivus-
tolla seké sosiaalisen median kanavissa. Verkkosivulla kdvijan eri sivujen valilld
liikkkumista, lukemiseen kaytettyd aikaa ja sivulla tehtyjd toimenpiteitd voidaan
havainnoida ja tallentaa hyodyntéden evéstetietoja sekd IP-osoitetietoja. (Jarvinen
& Taiminen, 2016.) Facebook tarjoaa Pixel-seurantatyokalun avulla mahdollisuu-
den yhdistdd verkkosivukavijan timan Facebook-kayttdjaprofiiliin, ja siten mah-
dollistaa mainosten kohdentamisen ennestédéan verkkosivulla kédyneille. Esimer-
kiksi tiettyjd toimintoja tehneille voidaan asettaa ndytettdviksi sopivia mainoksia.
(Tikno, 2018.)

Potentiaalisista asiakkaista kerdtddan automaatiojdrjestelmén avulla dataa
niin passiivisilla kuin aktiivisillakin menetelmilld. Passiivisilla menetelmilld tar-
koitetaan jo aiemmin mainittua evéstetietoa ja lisdksi mahdollisista aiemmista
asiakkaan kanssa tehdyistd toiminnoista, kuten ostoista, kdytettyd dataa. Lisdksi
asiakkaista voidaan oppia ottamalla aktiivinen rooli ja ldhestymalld asiakasta
pop-upeilla tai sahkopostilla kysyen suoraan esimerkiksi, tahtoisiko asiakas, ettd
héneen ollaan yhteydessa yrityksen taholta (Jarvinen & Tamminen, 2016).

Markkinoinnin automaatiossa tavoitteena olisi pystyd tunnistamaan millai-
sessa vaiheessa ostoprosessia asiakas on, jotta hidnelle voidaan tarjota
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tilanteeseen sopivaa sisdltod. Liidin ostovalmiutta voidaan mallintaa rakenta-
malla markkinoinnin automaatioon kohderyhmittdin pisteytysjarjestelmid. Eri-
laisille asiakkaan suorittamille toiminnoille asetetaan pistemé&drd sen mukaan,
kuinka merkittdvdnd indikaattorina tapahtumaa pidetddn ostovalmiuden kan-
nalta: Asiakkaan ”suorittaessa” tapahtumia, hdanelle merkitddn pisteitd. Asiak-
kaiden pistemaddrille asetetaan tiettyjd rajoja, jotka laukaisevat haluttuja ominai-
suuksia, kuten sisdltojen kohdentamista. Datan ldhteend pisteiden antamiseksi
voidaan kédyttdd verkkosivuilta ja somesta koottua kdytosdataa, mutta myos de-
mografista dataa, kuten asuinpaikka, ikd ja sukupuoli. Haasteeksi menetelman
kaytossa muodostuu sopivien pisteytettdvien tekijoiden tunnistaminen, ja niiden
merkityksen arviointi ostovalmiuden kannalta. (Dupré, 2016.) Tastdkin syystd
asiakkaan tunteminen on merkittdva edellytys markkinointiautomaation hyo-
dyntamisessa.

2.1.2 Automaattiset prosessit ja nurturointi

Markkinoinnin automaatio mahdollistaa monien aiemmin ké&sin tehtyjen mark-
kinointitoimintojen automatisoinnin. Kuten Little (2001) tuo esiin, markkinoin-
nin automaatio on automatisoitujen tapahtumien luomista, joiden laukeaminen
perustuu asetettuihin sddntoihin, jotka reagoivat kerdttyyn dataan. Heimbach
ym. (2015) kuvailevat automatisoiduilla toiminnoilla kyettdvan vastaamaan asi-
akkaalle personoidusti, eli antamaan juuri hdnen tarvitsemaansa palvelua. Li-
sdksi automaatio mahdollistaa my0s sisdltdjen kustomoinnin asiakkaille parem-
min sopivaksi. Esimerkiksi uutiskirjeisiin voidaan siséllyttdd asiakasta kiinnos-
tavia asioita perustuen hanen mieltymyksistdaan keréttyyn tietoon. Heimbach ym.
(2015) vertaavatkin markkinoinnin automaation tuovan digitaalisen ostokoke-
muksen ldhemmaksi yritysmyynnin henkilokohtaista palvelua, jossa myyja pyr-
kii vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Tavoitteena on toki viedd asiakasta kohti
ostopddtostd, mutta myos viedd eteenpdin asiakkaan ja yrityksen vilistd suhdetta.
Morgan ja Hunt (1994) painottivat asiakkaan ja myyjan vilisen suhteen merki-
tystd jo silloin, kun globalisaatio alkoi kiristdd maailmanlaajuista kilpailua. Mark-
kinointiautomaatio ei ole tehostettua tuputtamista, vaan se pyrkii sisaltomarkki-
noinnin keinoin asiakasldhtoisesti tarjoamaan mielenkiintoisia sis&ltojd, jotka
edistdvat suhdetta ja sitoutumista yritykseen (Dessart, 2017), mutta myos valis-
tamaan asiakasta tekemddn itselleen paremmin sopivia valintoja. Asiakkaalle
voidaan kohdentaa esimerkiksi sellaista sisdltod, jonka avulla hdn pystyy valitse-
maan itselleen parhaiten sopivan tietokoneen. Markkinoinnin automaatiolla ei
voida pédéstd tdysin samanlaiseen henkilokohtaisuuden tasoon kuin oikean myy-
jan kanssa, mutta automaation etuna on nopeus seka kyky palvella suuria maaria
asiakkaita ja tehdad datan pohjalta tarkkaa kohdentamista, kuten tarjota vaihto-
ehtoja sellaisista tuotekategoriasta, joita asiakas on etsimdssd (Heimbach ym.,
2015).
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2.1.3 Suljetun kierron raportointi

Markkinoinnin automaatiolle merkittdvéa tekija on yrityksen jdrjestelmien vali-
nen integraatio, joka mahdollistaa datan liikkumisen eri jarjestelmien valilla
(Kotler, Rackham, & Krishnaswamy, 2006). Prosessia, jossa data kiertdd seka
markkinoinnin ettd myynnin osastojen ja jarjestelmien valilld, kutsutaan suljetun
kierron raportoinniksi (Salesforce, 2016). Jarvinen ja Taiminen (2016) havaitsivat
tutkimuksessaan, ettd jarjestelméalld markkinoinnin ja myynnin myyntiputken tai
ostopolun yhdeksi kokonaisuudeksi koostumaan ndiden kahden osaston osuu-
desta, kummankin osaston tehokkuus kasvoi. Tidlld tavoin markkinoinnin luo-
mat liidit voitiin valittdd suoraan niiden kypsyttyd myynnille ilman tarvetta ma-
nuaaliselle tyolle. Jarvinen ja Taiminen (2016) havaitsivat, ettd integraation
tuoma ldpindkyvyys liidin kulkemisen prosessissa tiivisti markkinoinnin ja
myynnin osastojen yhteistyota.

Liidien vélittymisen liséksi my0s pdinvastainen tiedon vdlitys markkinoin-
nin ja myynnin valilld on ollut ldsn4 jo pitkdan markkinoinnin automaation aihe-
alueella. Georgieva (2012) kokee tiedon kulkemisen myynniltd takaisin markki-
noinnille merkittavand. Talloin markkinoinnille palautetaan tietoa heiddn valit-
tamiensd liidien laadusta, kuten mitkd liidit johtivat voitettuun kauppaan ja
mistd syystd. Esimerkkitilanteessa, jossa myynnille vilitetyt liidit eivét olekaan
olleet valmiita ostamaan, markkinoinnin olisi hyodyllista tietdd, ettd heidéan hal-
linnoimiensa liidien pisteytys arvioi vddrin asiakkaiden ostovalmiuden.

2.2 Innovaatioiden diffuusio

Innovaatioille on koko niistd tehdyn akateemisen tutkimuksen ajan luotu erilai-
sia madritelmid. Bargheh ym. (2009) ovat tutkimuksessaan koonneet 60 erilaista
innovaation maédritelmaéa tieteellisistd ldhteistda pyrkien luomaan niistd yhden,
kattavan ilmaisun. Heiddn tutkimuksensa tuloksena syntynyt kasite maarittelee
innovaation “monivaiheiseksi prosessiksi, jossa organisaatiot muuttavat ideat
uusiksi tuotteiksi, palveluiksi tai prosesseiksi edistddkseen, kilpaillakseen tai
erottuakseen menestyksekkddsti omalla markkina-aluellaan.” (Bargheh ym.
2009). Innovaatioiden taustalla on siis yritysten tarve pitdd ylld ja kehittaa kilpai-
lukykyddn tietylld toimialalla.

Innovaatioiden diffuusioteoria pyrkii selittdmddn kuinka, miksi ja millai-
sella nopeudella innovaatiot levidvat (Rogers, 2003). Teorian toi tietoisuuteen
Everett Rogers vuonna 1962 julkaistulla kirjallaan Diffusion of Innovations, joka
yhdisti yli 500 diffuusiota késittelevaa tutkimusta yhdeksi teoriaksi. Rogers (2003)
tdydensi teoriaa vuosien mittaan aina vuonna 2003 julkaistuun viidenteen pai-
nokseen saakka, joka jdi hdnen viimeisekseen. Innovaatioiden diffuusio on suo-

situin tietojdrjestelmien omaksumisen tutkimiseen kaytetty malli (Pervan, Bajwa
& Lewis, 2005).
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Rogersin (2003) mukaan diffuusio on tietynlainen sosiaalinen muutosprosessi,
joka muuntaa sosiaalisten jdrjestelmien rakennetta ja toimintaa. Uusien ideoiden
syntyminen, siirtyminen yksiloltad toiselle ja lopulta niiden omaksuminen saa
aikaan sosiaalisia muutoksia. Esimerkiksi markkinointiautomaation tapauksessa
sen kadyttoonotto voi muuttaa tapaa tehdd markkinointia aiheuttaen muutoksia
myds yrityksen sisdiseen tyonjakoon ja luoden uusia tehtdvid. Esimerkiksi
tehokas markkinointiautomaatio edellyttdd, ettd myynti raportoi saatujen liidien
laadusta takaisin markkinoinnille (Salesforce, 2016).

Tietoa innovaatioista saadaan yleensd vertaisilta, kuten yritysorganisaa-
tiossa tyotovereilta, ja ennen kaikkea tahdotaan selvittdd henkilokohtaiset néke-
mykset koskien uutta innovaatiota (Rogers, 2003). Ensisykdys innovaation
omaksumiselle voi tulla jostain ulkoisesta ldhteestd, kuten medialta, mutta ver-
taisilta saadut kokemukset ja tieto lopulta sinettivit sen omaksumisen ( Mahajan
& Peterson, 1985). Innovaatio ja sen merkitys luodaan vahittdin sosiaalisen kans-
sakdymisen seurauksena (Rogers, 2003).

Diffuusion merkityksestd termind on eridvid mielipiteitd eri tahojen valilld,
ja diffuusio madritellddn monissa akateemisissa tutkimuksissa eri tavoin. Erdit
tutkijat ndkevat diffuusion merkitsevian ainoastaan spontaania innovaatioiden
levidmisen muotoa. Tdstd ovat esimerkkind Lomasin (1993) ja Nilsenin (2015)
tutkimukset. He kadyttavat suunnitellusta ideoiden jakamisesta termid
védlittdminen (dissemination). Rogers (2003) ei teoksessaan erittele
diffuusiotermin kadyttod spontaanin tai suunnittelun leviamisen perusteella, vaan
kayttdd kummassakin tapauksessa samaa ilmaisua. Myos tdssd tutkimuksessa
kdytetddn samaan tapaa eli diffuusion muotoa kummastakin havaitusta
tilanteesta.

Rogers (2003) on tutkimuksissaan méadaritellyt teorian peruselementit, kuten
kuusi innovaatioiden omaksujatyyppid, viisivaiheisen omaksumisprosessin seka
omaksumisnopeuskdyran. Rogersin (2003) mukaan merkittdvin tekija innovaati-
oiden pysyvyydelle ryhmdssa on, ettd riittdvd maard, eli niin sanotusti kriittinen
massa on omaksunut innovaation.

Rogersin teoriaa on hyddynnetty laajalti monen eri tutkimusalan tiedon le-
vidmisen tutkimuksessa. Esimerkiksi Mustonen-Ollila ja Lyytinen (2003) ovat
hyodyntidneet teoriaa omassa tutkimuksessaan organisaatioiden tietojdrjestelma-
prosessien omaksumisen syistd. Tutkimuksessaan he havaitsivat, ettd useat dif-
fuusioteoriassa esitetyista tekijoistd vaikuttivat vahvasti myos tietojdrjestelmadin-
novaatioiden omaksumiseen. He havaitsivat muun muassa seuraavat yhtenevét
tekijat: hyviaksyntd, teknologisen infrastruktuurin saatavuus, aikaisemmat koke-
mukset, omat kokeilut, kdyton helppous ja tekemdlld oppiminen. (Mustonen-Ol-
lila & Lyytinen, 2003.)
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2.2.1 Innovaation omaksumiseen vaikuttavat tekijat

Taman tutkimuksen kannalta merkittivd kokonaisuus diffuusioteoriassa muo-
dostuu Rogersin (2003, s. 29-30) mainitsemista viidestd padatekijastd, jotka vaikut-
tavat innovaation omaksumiseen:

1. Suhteellinen hyoty: Missd suhteessa innovaatio koetaan paremmaksi
kuin korvattava ratkaisu.

2. Sopivuus: Innovaation sopivuus omaksujien asenteisiin, arvoihin, ko-
kemuksiin ja tarpeisiin.

3. Kompleksisuus: Kuinka vaikea innovaatio on ymmartaa tai kayttaa.

4. Kokeiltavuus: Missd madrin innovaatiota voi kokeilla ennen pa&tosta
omaksumisesta.

5. Havainnoitavuus: Millaisia konkreettisia tuloksia innovaation kaytosta
voidaan havaita.

Markkinoinnin automaatio on havaittu kdyttoonoton kannalta haasteelliseksi sii-
hen liittyvien epavarmuustekijoiden vuoksi. Ndiden epavarmuustekijoiden voi-
daan ndhda vaikuttavan kaikkiin viiteen edelld mainittuun paatekijaan. Ensinna-
kin Mero ym. (2020) mainitsevat kaksi eri syytd epavarmuudelle. Markkinoinnin
automaatio on luonteeltaan uudenlainen teknologia, joka voi aiheuttaa jo itses-
sddn teknologista epdavarmuutta (Wood, 2015), mutta myds odottamattomia
muutoksia esimerkiksi yrityksen sisdisiin prosesseihin (Mero ym., 2020). Woodin
(2015) mukaan automaatiolla ei voida parantaa ennestddn heikkoja yrityksen
prosesseja, vaan kdyttoonottoon tulisi valmistautua toteuttamalla markkinoin-
tiin muutoksia, jotka tukevat automaation kayttoonottoa. Tamad tarkoittaa, ettd
organisaation prosesseista tdytyy olla valmis kuva ennestddn. Kuten aiemmin
todettiin, markkinointiautomaation kayttod ja omaksumista ei ole laajemmin tut-
kittu. Toiseksi syyksi Mero ym. (2020) mainitsevat markkinointiautomaation toi-
mintaympaériston, joka liittyessdan asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin on koko
ajan muutoksessa ja siksi my0s epdavarmuutta tuova tekija (Chetty, Ojala, & Lep-
pdaho, 2015; Read, Dew, Sarasvathy, Song, & Wiltbank, 2009).
Markkinointiautomaatiota omaksuvien yritysten on siis hankala arvioida
ennalta hankinnasta saatavaa hyotyd, koska heilld ei usein ole tdyttd varmuutta
siitd, kuinka he aikovat sitd kdyttdd. He kuitenkin olettavat sen tuovan heille etua.
Innovaation koettu sopivuus riippuu siitd, millainen ennakkokésitys tulevilla
kayttdjilla on siitda (Venkatesh, Thong & Xu 2016). Varsin vakiintuneet ennakko-
kasitykset voivat vdhentdd markkinointiautomaation tehoa, jos kaikki asian-
omaiset, kuten esimerkiksi myynti, ei ole sitoutunut jarjestelman kayttoon tai sen
vaatimaan muutokseen (Do Cho & Chang 2008). Kuten useiden yritysjarjestel-
mien, kuten CRM:n tai ERP:n, niin my6s markkinointiautomaatiojarjestelmien
ennalta kokeiltavuus on jollain tavalla rajattua. Markkinoinnin automaatiojarjes-
telmat, kuten Hubspot ja SalesForce Pardot ovat pilvipohjaisia palveluita, ja sal-
livat lyhyen kokeilujakson. Jarjestelmén hy6tyjd ja heikkouksia on kuitenkin vai-
kea havaita, jollei jdrjestelm&dd kadytetd todelliseen tyoskentelyyn tai sitd ei ole
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integroitu muihin jdrjestelmiin. Silloin kokeilu jd&d pintapuoliseksi kdytettavyy-
den testaukseksi.

Innovaation konkreettisten hy6tyjen havaittavuus on riippuvaista siitd, mil-
laisia mittareita kédytetddn markkinoinnin tuloksien mittaamiseksi. Jarvinen ja
Karjaluoto (2015) painottavat, ettd on tdrkedd 1oytdd perustelut sille, miksi juuri
tietyt mittarit on valittu arvioimaan markkinoinnin tuloksia, toisin sanoen
ovatko kyseiset mittarit sopivia. Frosén, Luoma, Jaakkola, Tikkanen & Tikkanen
(2016) kavivat tutkimuksessaan ldpi 628 yrityksen markkinoinnin tehokkuuden
seurantaa ja havaitsivat ettd asiakasymmarrys on tehokkuuden mittaamisen
ohella tarked madarittava tekija markkinoinnille. Kdantden sanottuna markkinoin-
nin tehokkuudella ei ole vilid, jollei yrityksen palvelu tai tuote vastaa asiakkaan
toiveisiin. Markkinoinnin automaatio ei siis valttamattd tuo merkittavid hyotyja
yritykselle, jos liiketoiminnan muilla osa-alueilla on puutteita. Markkinoinnin
automaatio voi kuitenkin auttaa yrityksid ymmartaméaan paremmin asiakkaitaan
kerdamadlld dataa heiddn asiakaskadyttdytymisestdan (D'Haen, Van den Poel &
Thorleuchter, 2013).

2.2.2 Innovaation omaksujatyypit ja omaksumiskayra

Rogersin (2003, s. 240) esittelemdt innovaatioiden omaksujatyypit, sekd omaksu-
mista kuvaava kdyrd ovat ne elementit, joista hdnen tyonsd vahvimmin tunne-
taan. Malli nostetaan usein esiin uudenlaisten tuotteiden lanseerauksen yhtey-
dessd, kun tahdotaan selittdd niiden omaksumisen etenemistd asiakaskunnan
keskuudessa. Omaksumista voidaan havainnollistaa Rogersin innovaation
omaksumiskdyrédn avulla (kuvio 1).

Innovaation diffuusiokadyra

13.5%

e

e o

Innovaattorit  Varhaiset Varhainen My&hainen Hidastelijat
omaksujat enemmistd enemmistd

KUVIO 1 Innovaation omaksujatyypit ja omaksumiskéyra (Rogers, 2003, s. 240)
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Innovaation omaksumiskdyrd jakautuu viiteen segmenttiin ja noudattaa muo-
doltaan kellokdyrdd. Segmentit kuvaavat viittd eri omaksujatyyppid: 1) innovoi-
jat, 2) aikaiset omaksujat, 3) aikainen enemmisto, 4) myochdinen enemmisté ja 5)
hidastelijat. Malli kuvaa aikajanalla sitd vauhtia, milld kyseessa oleva populaatio
omaksuu innovaation. Valenten (1996) mukaan mallia voidaan hyédyntdd inno-
vaation diffuusion prosessiin liittyvdn kdytoksen ennustamiseen ja mahdollisten
mielipidejohtajien tunnistamiseen. Valente (1996) havaitsi my0s, etteivit innova-
tiiviset ensiomaksujat olekaan selvin valinta muutosagenteiksi tai mielipidejoh-
tajiksi. Omaksujien havaittiin mielellddn ottavan mallia ja kuuntelevan samassa
tilanteessa itsensd kanssa olevia, toisin sanoen samaan Rogersin omaksujaseg-
menttiin kuuluvia. Verkostonsa ihmisid innovatiivisemmat nahtiin usein liian
héilyving, ja mielellddn turvattiin johdonmukaisempiin tahoihin. (Valente, 1996.)

2.3 Innovaatioprosessi ja siihen vaikuttavat tekijit organisaa-
tiossa

Rogers otti kantaa organisaation innovaatioprosessin kulkuun ja vaikuttimiin
kirjansa viidennessa versiossa vuonna 2003. Sitd ennen Rogersin esittimédn orga-
nisaationdkdkulman olivat havainneet vaillinaiseksi Lyytinen ja Damsgaard
(2001). Organisaationdkokulma tuo innovaatioiden diffuusioon lisdd kompleksi-
suutta.

Perinteisesti informaatioteknologian tutkimuskirjallisuudessa tietojarjestel-
mien kayttdjat on nédhty toisistaan irrallisina saarekkeina, joiden oletetaan vailla
omaa identiteettid kayttaytyvan keskenddn samankaltaisesti. Lamb ja Kling (2003)
kyseenalaistivat tdim&dn ndkemyksen tutkimuksellaan, jossa tietojdrjestelmien
kayttdjille annettiin nelja sosiaalista ulottuvuutta: sosiaaliset suhteet, -ympaéristot,
-vuorovaikutukset ja -identiteetit. Rogers (2003) mainitsee, ettd sosiaalisuus on
merkittdvassd asemassa diffuusiossa myos yksilotasolla, silld tietoa innovaati-
osta saadaan usein nimenomaan sosiaalisen kanssakdymisen kautta. Organisaa-
tio kuitenkin luo omanlaisensa kehyksen diffuusiolle, joka vaikuttaa yksilon in-
novaation omaksumiseen. Agarwal & Prasad (2000) havaitsivat yrityksen toi-
minnan innovaation juurruttamiksesi, mutta myos yrityksen vallitsevan kulttuu-
rin olevan vaikuttimina yksilotason omaksumisessa.

Rogers (2003, s. 339) esittelee tutkimuksessaan neljd erilaista organisaation-
tason innovaation omaksumispadtoksen tyyppid:

1. Valinnaiset innovaatiopdatokset. Yksilot voivat tehdd paatoksen
omaksumisesta riippumatta muiden jasenten paatoksista

2. Kollektiiviset innovaatiopdatokset. Paatos tehddan yhdessa tai jou-
kon edustajien tekemana

3. Autoritddriset innovaatiopddtokset. Pddtos tehdddn muutamien
ryhmén johdossa olevien henkildiden paatoksesta.
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4. Ehdolliset innovaatiopddtokset. Yksilolld on mahdollisuus tehda
valinta omaksumisesta, kun pditos on organisaatiotasolla tehty.

Innovaatioiden omaksumisessa organisaatiotasolla erityistd huomiota tulee kiin-
nittdd neljanteen tyyppiin, eli ehdollisiin paatoksiin. On huomattava, ettd orga-
nisaatioissa innovaatiot tulevat hyvin usein kdyttoon juuri edelld mainitulla ta-
valla. Organisaatio on joko kollektiivisesti tai autoritddrisesti tehnyt paatoksen
innovaation omaksumisesta, jonka jdlkeen yksild voi pddttdd omaksuako vai hy-
latako innovaatio (Wynekoop, 1992). Zaltman, Duncan ja Holbeck (1973) olivat
jo aiemmin esittdneet mallin, jossa organisaation innovaation diffuusio tapahtuu
kaksivaiheisesti. Ensin organisaatio tekee pddtoksen (primddrinen omaksumi-
nen), jota seuraa todellinen omaksuminen yksilon toimesta (sekund&d&drinen
omaksuminen). Edelld mainitun perusteella ndyttda siltd, ettd organisaatiolla on
vaikutusta siihen, mitd yksilon tdytyy omaksua, mutta tilanne voi olla kadantei-
nenkin. Rogers (2003) huomauttaa, ettd organisaation pdatokset voivat rajoittaa
yksilon mahdollisuutta omaksumiselle. Yksil6 ei siis voi omaksua uutta innovaa-
tiota ennen organisaation pddtostd tai sen voi ainakin ajatella rajoittavan sitd rat-
kaisevasti. Rogersin (2003) omaksuminen viisiosainen prosessimallin (kuvio 2)
voi havaita noudattavan tdtd Zaltmanin ym. (1973) kaksivaiheista jdrjestystd. Ro-
gersin (2003, s. 355) prosessimallissa vaiheet 1 ja 2 kuvaavat ryhmaétasolla tehtya
pddtoksentekoa innovaatioon liittyen. Ensimmadinen vaihe voi olla pitkékin ajan-
jakso, jonka aikana havaitaan ongelmia tai puutteita, joihin havaitaan tarvittavan
innovaatio. Seuraavassa vaiheessa organisaatio etsii ongelman ratkaisevan inno-
vaation, joka sopii sen tavoitteisiin. Ndistd vaiheisiin on sisddnrakennettuna ole-
tus, ettd yritys toimii strukturoidusti ja loogisesti ja on havaittu selked ongelma.

Innovaation omaksumisprosessi
organisaatiossa

Omaksumispéétds

T
1
1. ALOITUS = | 2. TOTEUTUS
1
1
1
#1 #2 P43 #4 #5
i
‘ ! Uudelleen ‘ \
Agendan ! maarittely, 5 - P
; " elventdminen Rutinoituminen
madritys Yhteensovitus | iennemuutos ‘
1
| 1
1
: ‘ /
i
| ‘
1
Yleiset organisaaticn ongelmien Innovaatic on Organisaation ja Innovaatiosta tulee
ongelmat, jotka sovittaminen muuttuniut innovaation suhde jatkuva osa
voivat luada organisaation ia kehittynyt on madritelty organisaation
havaitun tarpeen agendasta sopimaan tarkemmin toimintaa ja se
innovaaticlle innovaatioon oreanisaaticon; menettdd
organisaation identiteettinss
rakenteet muuntuvat
hywdksymaan
innovaation

KUVIO 2 Innovaation omaksumisprosessi organisaatiossa (Rogers, 2003, s. 355)
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Kuten Mero ym. (2020) havaitsivat, organisaatiot eivat valttaméttd aina toimi
edelld kuvatulla tavalla, vaan joskus hyvin lyhytndkoéisen harkinnan pohjalta.
Mero ym. (2020) havaitsivat joidenkin tutkimuksen kohteena olleiden yritysten
ottaneen markkinoinnin automaatiojarjestelméan kayttoon ilman selkedd ongel-
masta johdettua tarvetta. Havainto osaltaan haastaa tietojdrjestelmaitieteen perin-
teistd nakemystd suunnitelmallisesta toiminnasta ja rationaalisuuteen perustu-
vista pddtoksistd, jotka ovat keskiossda UTAUT-mallissa ja TAM-mallissa (Venka-
tesh & Davis, 2000; Sarasvathy, 2001).

Rogersin (2003) esittelemd organisaation innovaation omaksumismalli (ku-
vio 2) jakautuu kahteen suurempaan kokonaisuuteen. Namé vaihekokonaisuu-
det ovat aloitus ja kdyttoonotto. Ensimmadiseen osaan kuuluu kaksi vaihetta, ja
ne edeltdvat organisaation pddtostd omaksua innovaatio. Prosessi kdynnistyy
agendan madrittdmisen vaiheesta, jossa organisaatio havaitsee ongelman, jonka
ratkaisemiseen tarvitaan innovaatio. Vaihe ei ole muodoltaan mik&an yksittdinen
toimenpide, vaan téllaista ongelmien haravoimista tapahtuu organisaatioissa jat-
kuvasti, ja saattaa kulua pitkidkin ajanjaksoja, kunnes jonkin havaitun haasteen
kanssa edetddn seuraavaan vaiheeseen. Vaikeuksia ongelmien tunnistamiseen
voi aiheuttaa tilanne, jossa ongelma on niin kompleksinen, ettei sen koko laa-
juutta ja sithen vaikuttavia tekijoitd tunnisteta. Kokonaisuudesta voidaan havaita
vain osia, mutta todellisuudessa ne ovat linkittyneind toisiinsa.

Seuraavassa vaiheessa, yhteensovittamisessa, ongelma otetaan organisaa-
tioissa kasittelyyn, ja sen taklaamiseksi ryhdytédan etsimédan soveltuvia innovaa-
tioita. Tilanteessa organisaation asiaankuuluvat henkil6t pyrkivit ymmartamaan
innovaation ominaisuuksia ja vaatimuksia ja arvioimaan sen sopivuutta organi-
saation tilanteen ratkaisuksi. Selvitystd tekeva taho voi olla tarkoitusta varten pe-
rustettu tydryhma tai késittda yrityksen johdon. Rogers (2003) nostaa esiin Good-
manin & Stecklerin (1989) havainnon siitd, ettd innovaation sopivuudella organi-
saation tarpeeseen ja muuhun nykytilanteeseen oli merkittdava vaikutus omaksu-
misen pysyvyyteen pitkalld aikavalilla.

Né&ma edelld mainitut kaksi vaihetta johtavat paatokseen omaksua innovaa-
tio, jollei sille ndhda esteitd. Vaiheiden aikana luodaan pohja seuraavalle vaihe-
kokonaisuudelle, kdyttoonotolle. Innovaation omaksumiseen voi vaikuttaa esi-
merkiksi se, onko innovaatiolle vaikutuksenalaisia organisaation jasenid kuultu
suunnittelun aikana. Innovaation ja organisaation teknisten ominaisuuksien li-
sdksi esimerkiksi organisaation jasenten ndkemykset, oletukset ja keskindiset val-
tasuhteet voivat vaikuttaa omaksumiseen. Néitd asioita on tutkineet muutoksen-
hallintaan perehtynyt tutkijakunta, muun muassa Kruger (2010), joka painotti
jadvuorimallissaan erityisesti vaikeasti havaittavien, kuten inhimillisten ja sosi-
aalisten vaikuttumien merkitystd muutoksen onnistumisessa. Han arvioi muu-
toksenhallinnan menestymisen olevan 90 prosenttisesti kiinni ihmisiin liittyvistd
tekijoistd. Digitaalisen innovaation omaksumisessa organisaatiossa myos ihmis-
ten ominaisuudet ja heidédn vélisensd suhteet on siis otettava huomioon, sill tal-
lainen muutos on sosiotekninen kokonaisuus (Lyytinen & Newman, 2008).

Kun pédidtos innovaation omaksumisesta on tehty, alkaa sen kdyttoonotto.
Toisin sanoen innovaatiota ryhdytdan tuomaan osaksi organisaatiota ja sen
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toimintaa. Rogers huomauttaa, ettd paatoksestd ei valttamatta heti seuraa kayt-
toonottoa, vaan niiden vélilld voi vierdhtdd aikaa. Kédyttoonotto kdaynnistyy uu-
delleenméérittelyn vaiheella, jossa innovaatiota sovitetaan osaksi organisaatiota.
Yleensd my0os organisaation on tarvetta muuttua, kun esimerkiksi tydtapojen tu-
lee sopeutua innovaation tehokkaan hyddyntdmisen edellytyksiin. Innovaation
tuleminen voi aiheuttaa myo6s osallisille stressid, silld kdyttoonotto voi sisaltda
moniakin samanaikaisia muutoksia niin tyohon, organisaatiorakenteeseen kuin
jarjestelmiin (Rangarajan, Jones & Wynne, 2004).

Rogers (2003) mainitsee niin sanottujen radikaalien innovaatioiden luovan
organisaatiolle ja sen jasenille epdvarmuutta. Epdvarmuus voi hidastaa muutok-
sen juurtumista ja hankaloittaa organisaation suoriutumista sen toiminnoissa
verrattuna aiempaan tilanteeseen. Jatkuva epamukavuus voi ilman tilanteen hoi-
toa johtaa organisaation jdsenten kasvavaan muutosvastaisuuteen. Rogerin
(2003) mallin neljannessd, selventamisvaiheessa innovaatio tulee laajamittaiseen
kayttoon organisaatiossa. Téssd tilanteessa aiemmin mainittuja epdavarmuutta
tuovia tekijoitd pyritddn selvittdmédn ja aloittamaan siirtyminen kohti normaalia
tilannetta, jossa innovaatio on osa toimintaa, ja siihen liittyvat muutokset tulleet
osaksi arkea. Vaiheessa tapahtuu kiivasta tiedonvaihtoa ja kommunikointia, kun
organisaation jdsenet kartoittavat omaa paikkaansa kokonaisuudessa. Tiedon-
vaihdon my6td organisaatio alkaa luoda yhtendistd kuvaa jasenten ja koko yhtei-
son tilanteesta, ja mitd on odotettavissa. Myos innovaatiota jalkauttavalla ryh-
malld on merkittdva viestinnéllinen vastuu, silld organisaation on saatava tarvit-
semaansa tietoa voidakseen luoda tilannekuvaa yksilona ja yhdessd. Organisaa-
tio ei yleensd ole yhtd tietoinen innovaation omaksumisen syistd, vaikutuksista
ja tavoitteista kuin innovaatiota jalkauttava ryhma (Kotter, 2007).

Prosessin viimeinen vaihe on rutinoituminen, jolloin innovaatio on muut-
tunut osaksi organisaation toimintaa. Innovaatio on silloin menettinyt uu-
tuutensa, ollen vain osa toimintaa. Rogers (2003) nostaa tdssd vaiheessa etusijalle
innovaation jatkuvuuden, toisin sanoen sen, onko innovaatio pysyvasti osa or-
ganisaatiota. Ei ole mahdotonta, ettd innovaatio voisi alkaa hiljalleen jaada kayt-
tamattd, kun toimenpiteet sen kdyttoonottoon on saatu paatokseen. Innovaation
pysyvyyteen on useita vaikuttimia, kuten havaitaanko innovaation hyodyt (Kot-
ter, 2007) tai onko pddtos kdyttoonotosta autoritddrinen vai kollektiivinen
(Goslar, Green & Hughes, 1986). Goslar ym. (1986) havaitsivat, ettd kollektiivi-
sesti tehdyt innovaatiopdatokset johtivat kestivimpédan innovaation omaksumi-
seen kuin autoritddriset paatokset. Rogers (2003) tuo esille, ettd innovaation py-
syvyys organisaatiossa voi pdattyd ajan kuluessa: voidaan havaita, ettei innovaa-
tio endd vastakaan tarpeisiin, tai se vastasi alkuperdiseen ongelmaan puutteelli-
sesti.

Organisaation innovaation omaksumisprosessiin liittyy huomattavasti
enemmadn vaikuttavia tekijoitd kuin yksilon lapikdyméddan prosessiin. Rogers
(2003, s. 347) esittelee tutkimuksessaan organisaation innovatiivisuuteen vaikut-
tavia muuttujia. Malli on kuvattu kuviossa 3.
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Keskindinen riippuvuus (+)

Organisaation innovatiivisuutta Riippuvan muuttujan selitys
maarittdvat muuttujat

1. Yksildlliset (johtaja) ominaisuudet ——

1. Asenne muutosta kohtaan (+)

2. Organisaatiorakenteen sisdiset
ominaisuudet

1. Keskittdminen (-)

2. Monimutkaisuus (+)
3. Virallistaminen (-) —— Organisaation innovatiivisuus

4. Yhteenliitettavyys (+)

5. Organisaation vapaus (+)
6. Koko (+)

(+) positiivinen vaikutus
3. Organisaation ulkoiset luonnehdinnat (-) negatiivinen vaikutus

1. Jarjestelmdn avoimuus (+)

KUVIO 3 Organisaation innovatiivisuuteen vaikuttavat tekijat (Rogers, 2003, s. 347)

Organisaation innovatiivisuutta maarittavat muuttujat jaetaan mallissa kolmeen
eri ryhmaan: yksilollisiin ominaisuuksiin, organisaatiorakenteen ominaisuuksiin
ja organisaation ulkoisiin luonnehdintoihin, jotka kaikki vaikuttavat osaltaan or-
ganisaation innovatiivisuuteen joko positiivisesti tai negatiivisesti. Ensimmdisen
kategorian alle liittyy yksilollisten johtajan ominaisuuksien ldsnéolo tai poissa-
olo. Johtaja voi positiivisella edesauttaa muutosta ldsndolollaan ja positiivisella
asenteellaan. (Rogers, 2003.)

Toisessa, organisaatiorakenteen sisdisistd ominaisuuksista koostuvassa ka-
tegoriassa useat muuttujat voivat vaikuttaa organisaation innovatiivisuuteen.
Negatiivisesti innovatiivisuuteen voi vaikuttaa keskittdminen eli vallan ja kont-
rollin keskittyminen muutaman yksilon késiin. Toinen organisaatiorakenteeseen
liittyvd, negatiivisesti vaikuttava muuttuja on virallistaminen, joka tarkoittaa
kdaytannossa sitd, minkd verran organisaatio kannustaa jaseniddn seuraamaan
sddntojd ja kdytantojd. Positiivisesti innovatiivisuuteen vaikuttavia, organisaa-
tiorakenteeseen liittyvia tekijoitd ovat monimutkaisuus, keskindinen riippuvuus,
organisaation vapaus ja koko. Kompleksisuus eli monimutkaisuus tarkoittaa as-
tetta, jolla organisaation jdsenet ilmaisevat korkean tason tietoa ja osaamista.
Koulutetut tyontekijat ymmartavit todenndkdisemmin innovaation arvon. Kes-
kindinen riippuvuus puolestaan merkitsee astetta, jolla sosiaalisen jdrjestelman
yksikot linkittyviat ihmissuhteiden verkostoon. Mitd enemmaén verkostoja on, sitd
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suurempi on organisaation innovatiivisuus. Organisaation vapaudella tarkoite-
taan, kuinka paljon vapaita resursseja organisaatiosta 16ytyy. Myos organisaa-
tion koko voi vaikuttaa innovatiivisuuteen esimerkiksi saatavilla olevien resurs-
sien vuoksi. Ulkoisista muuttujista organisaation avoimuus kuvastaa avoi-
muutta innovaatioita kohtaan. (Rogers, 2003.)

2.3.1 Innovaatioiden diffuusio kayttoonoton teoriassa

Koska innovaatioiden diffuusioteoria on luonteeltaan enemman viitekehykselli-
nen teoria, sithen on jarkevad hakea tdydennystd muusta teknologian omaksu-
mista kasittelevastd teoriasta. Rogersin (2003) innovaatioiden diffuusion ja tek-
nologian omaksumisen malleista 16ytyy vahvoja yhtdldisyyksid. Esimerkiksi
Miltgen, Popovic ja Oliveira (2013) ovat hyodyntdneet innovaatioiden dif-
fuusiota, Venkateshin ja Davisin (2000) UTAUT-mallia ja Davisin (1989) TAM-
mallia tutkimuksessaan rinnakkain. Tdssd tutkimuksessa kdytetddn ensisijaisesti
innovaation diffuusioteoriaan pohjautuvia malleja, mutta niihin haetaan myos
tdydennystd ja tukea muista teorioista, jotka joko vahvistavat késityksen tai ovat
ristiriidassa sen kanssa.

Hyviand esimerkkind Rogersin (2003) diffuusioteorian kanssa yhtaldisyyk-
sid sisdltdvéstd teoriasta on Venkateshin ja Davisin (2000) Unified theory of ac-
ceptance and use technology (UTAUT), joka on teknologian hyvaksymismalli,
joka rakentuu neljastd eri tekijasta: 1) Oletus tehokkuudesta, 2) oletus vaivasta,
3) sosiaalinen vaikutus ja 4) helpottavat olosuhteet. UTAUT:n kahden ensimmai-
sen tekijan mukaan kéyttdjan teknologian hyvéaksyminen vahvasti riippuvainen
siitd, miten teknologia vastaan kayttdjan sille asettamiin odotuksiin. UTAUT:ssa
voidaan nidhdé vastaavuuksia Rogersin viiteen omaksumistekijddn, kuten ha-
vaittuihin hyotyihin ja tulosten havainnoitavuuteen.

Tamdn tutkimuksen kannalta keskeiseksi teknologian omaksumiseen liitty-
viaksi teoreettiseksi ndkokulmaksi nousi Meron ym. (2020) tutkimuksessaan esit-
tamd malli markkinointiautomaation omaksumisesta. Meron ym. (2020) mukaan
markkinointiautomaation omaksumiseen liittyy kolme vaihetta: Selventdminen,
jasentdminen ja uudistaminen. Meron ym. esittama kayttoonottomalli on kuvattu
alla kuviossa 4. Selventamisen vaihetta hallitsee toteutus, koska yritykset tunte-
vat houkutusta jarkeilld markkinointiautomaation kéyttoa suorittamalla tapaus-
kohtaisia kokeiluja. Jasennysvaiheessa jarkeilyn perusteet liittyvit syy-yhteyk-
siin. Yritys on saavuttanut riittivan kokemuksen markkinointiautomaatiosta ja
omaksunut jasentyneemman ndkokulman automaatioon asettamalla tavoitteita
ja yhdistamalla kayton muodollisimpiin prosesseihin. Uudistumisvaiheessa puo-
lestaan jdrkeilyyn loydetddn aiempaa parempi tasapaino, kun ymmarretadn
tarve uudistaa syy-yhteyksiin liittyvid prosesseja toiminnallisella ndkdkulmalla,
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jotta tuottavuuden harppaukset markkinoinnin automaation kaytossa mahdol-
listuisivat. (Mero ym. 2020.)

Kausaalinen perustelu

A. Selventdmisvaihe
1. Tutkitaan digitaalisia
jalanjalkid
2. Datasta oppimista
3. Markkiointiautomaatio

omana ilmisnéan Kausaalinen

4. Kampanjajoja tel
markkinoinin ja myynnin perustelu nousee Perustelusta tulee
vhteistyon edistimiseksi. ﬁalhtseva.ksg tasapainoisempaa

5. Yritetdin ymmartia jasentelyvaiheessa uudistamisvaiheessa.

“muutosta”

muuttaminen muutoksia varten.

] B. Jasentamisvaihe C. Uudistamisvaihe Aka
Kaytannollinen ! 1. Asiakaspolkujen kartoitus 1. Tunnistetaan
perustelu H 2. Markkinointiautomaation ja kayttdytymismalleja
hallitsee i CRM:n integraatio 2. Yhteniistetyt tietojirjestelmét
piistoksentekoa i Z {;hokl?uu.der.i h.avamnou?h 3. Uusien ilmididen 18ytiminen

1 . Markkinoinnin ja myynnin datasta.

i prosessin kehittdiminen 4. Osastojen vélinen yhteistyo

! vhteistyossa halki liiketoimintayksikoiden

! 5. Ajatusmaailman 5. Toiminnasta joustavaa tulevia

]

1

]

Kaytannollinen perustelu

KUVIO 4 Markkinointiautomaation kédyttoonottoprosessin eteneminen (Mero ym., 2020)

Mero ym. (2020) tunnistivat markkinointiautomaation omaksumiseen liit-
tyen viisi padaluetta; asiakastuntemuksen, jdrjestelmén infrastruktuurin, analy-
tiikan, yksikoiden vélisen dynamiikan ja muutosjohtamisen. N4illd tekijoilld tun-
nistettiin olevan merkittdva vaikutus omaksumisprosessiin tutkittavissa yrityk-
sissd. Tutkimuksen mukaan asiakastuntemus on ensimmadinen tdrked osa-alue
markkinointiautomaation omaksumisessa, silld sen kautta yritys pystyy luo-
maan asiakaspolkuja ja merkityksellistd sisdltod polun eri vaiheisiin. Toiseksi tie-
tojdrjestelmien infrastruktuuri tulee integroida, jotta markkinoinnin automaa-
tiojarjestelmd voidaan synkronoida toisten jdrjestelmien kanssa ja ndin luoda
kuva asiakkaiden ja yrityksen toiminnasta. Kolmanneksi yrityksen tulee myos
hyodyntdd analytiikkaa tehddkseen dataan perustuvia paatoksid. Neljas tarked
osa-alue on markkinoinnin ja myynnin yhdistiminen niin, ettd yksikot tyosken-
televdt samoja tavoitteita kohti. Viides ja viimeinen osa-alue ndkee muutosjohta-
misen olennaisena tekijand, jota tarvitaan muiden osa-alueiden kehittdmisessa.
(Mero ym., 2020.)

Taman luvun lopuksi esitellddan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka
muodostuu Rogersin (2003) innovaation diffuusion teorian sekd markkinoinnin
automaation tutkimuskirjallisuuden pohjalta kuvaamaan markkinoinnin auto-
maation kdyttoonottoa ja omaksumista organisaatiossa. Viitekehys on esitetty
alla kuviossa 5.
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Markkinoinnin Innovaation

automaatio huusio aut011?:2:i};12111<{zi]$t1tltlilénotto
(Heimbach ym., (Rogers, 2003) (Mero ym 2020: Jirvinen
2015; Little, 2001) ! '

& Taiminen, 2016)

[

Organisaation Organisaation ll

omaksumisprosessi omaksumiseen

(Rogers, 2003) vaikuttavat tekijat
(Rogers, 2003)

KUVIO 5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Seuraavaksi kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta. Téassd luvussa kdyddan lapi
tutkimuksen toteutustapaa eli tapaustutkimusta. Lisdksi kdyd&dn ldpi aineiston
keruun ja analyysin menetelmit sekd kuvataan tutkimuksen aineistoa. Lopuksi
tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Tutkimustapa

Tutkimustapana tdssd tutkimuksessa kaytettiin tapaustutkimusta tai case-tutki-
musta ja kohteeksi rajattiin yhden organisaation markkinointiautomaation kayt-
toonotto. Menetelmin valintaan vaikutti se, ettd tavoitteena oli 16ytdd innovaa-
tion diffuusiota edistdvid ja haittaavia elementtejd ja kytked niitd organisaation
piirteisiin ja toimintatapoihin.

Tapaustutkimus sopii menetelmdksi tdhdn tutkimukseen, silld
markkinointiautomaation on todettu olevan tutkimusaiheena ja omaksuttavana
innovaationa monimutkainen. Yinin (2014) mukaan tapaustutkimuksen avulla
voidaan kerédtd tietoa juuri téllaisista kompleksisista ja oikean maailman asetel-
missa tapahtuvissa ilmioistd, joissa vaikuttavien tekijoiden syy-seuraussuhteet
voivat olla hankalia hahmottaa. Tapaustutkimuksessa kerétty tieto kuvaa lahto-
kohtaisesti tutkittua ilmiotd vain havaintoasetelmassa, kuten markkinointiauto-
maation kdyttoonotto tdssd tapausorganisaatiossa. Tdlld tavalla kerétty tieto voi
kuitenkin olla ldhtokohtana muulle jatkotutkimukselle. Hyodyntdamalld tapaus-
tutkimusta ja rajaamalla kohteeksi vain tietyn organisaation, voitiin pro gradu -
tutkimukselle asetetun laajuuden rajoissa kerata syvallisempéa tietoa kuin silloin,
jos huomio jaettaisiin useammalle kohteelle. Tamaé tutkimus seurasi Leen (1989)
maédritelmédd toteuttamalla ”“intensiivisen tutkimuksen yksittdisestd tapauksesta,
johon kuuluvat yksil6t, ryhmit ja sosiaaliset rakenteet organisaatiossa”. Tavoit-
teena oli myos mahdollisuuksien mukaan tehd& havaintoja sosiaalisten rakentei-
den vaikutuksista diffuusioon. Kuten Hovorka & Larsen (2005) havaitsivat, ak-
tiivisella sosiaalisella kanssakdymiselld on positiivinen merkitys innovaatioiden
diffuusion tehokkuuteen.

Laineen, Bambergin, & Jokisen (2007) mukaan kaikessa empiirisessa tutki-
muksen teossa késitelldan tapauksia, mutta tapaustutkimuksessa niilld on erilai-
nen merkitys. Siind missd maarallisessa tutkimuksessa tapaus on tilastollinen yk-
sikkd, tapaustutkimuksessa voidaan tutkia tapahtumakulkua tai ilmi6ta. Taméan-
kin tutkimuksen tavoitteena oli tutkia markkinointiautomaation kayttoonoton
tapahtumakulkua. Tapaustutkimuksen periaatteena on kerdtd mahdollisimman
laaja aineisto induktiivista padattelyd tukemaan, jotta voidaan tehda tulkintoja ta-
pahtumien yhteyksistd. Tapaustutkimuksen tdrkeimmaéksi kysymykseksi voi-
daan nostaa: Mitd voimme oppia tédstd tapauksesta? Laineen ym. (2007) mukaan
tutkimustapa onkin omiaan juuri monimutkaisten ja pitkddn jatkuneiden
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ilmididen tarkastelussa. Huomionarvoista on, ettd tapauksena markkinointiau-
tomaation kayttoonotto tayttdd myos namd tunnusmerkit. Laine ym. (2007) ku-
vaavat tapaustutkimuksen usein tdyttavian seuraavia luonnehdintoja: 1) holisti-
suus: luonnollisesti ilmenevan tapauksen kokonaisvaltainen tarkastelu, 2) kiin-
nostus sosiaalisiin prosesseihin, 3) useanlaisten aineistojen ja menetelmien kaytto,
4) aikaisempien tutkimusten hyodyntamien sekd 5) tapauksen ja viitekehyksen
rajan hdamaéryys. Toisaalta tdméan tutkimuksen rajoitukseksi voidaan samalla lin-
jata, etteivdt sen tulokset vilttdmittd ole yhtenevid muiden organisaatioiden
kanssa. Taman tutkimuksen havaintoja voidaan kuitenkin hyodyntda tulevai-
suuden tutkimuksien pohjana, esimerkiksi kvalitatiivisia menetelmia kayttden.

Tapausyrityksen valintaan vaikutti useampi tekija. Markkinoinnin auto-
maatiojdrjestelma on otettu kayttoon yrityksessa kesallda 2019, joten kdyttoonot-
toprosessi on vield mukana olleilla henkil6illda melko tuoreessa muistissa. Lisdksi
yrityksen toimikenttd on moninainen, mikd voi osaltaan laajentaa markkinointi-
automaatiosta saatuja kokemuksia. Yritys toimii sekd B2B ettd B2C kentilld, ja
silld on verkkokaupan lisdksi myos toiselle tuotekategorialle oma myyntiorgani-
saationsa, jolle markkinointi vélittdd tietoa potentiaalisista asiakkaista. Myynnin
ja markkinoinnin vélinen vuorovaikutus markkinointiautomaation kaytossa
sekd myynnin ndkokulma ilmiton on yksi tdimdn tutkimuksen merkittdvimmista
aiheista, silld aiheita on késitelty melko vdhdn akateemisissa tutkimuksissa tdhan
saakka (Mero ym., 2020; Jarvinen & Taiminen 2016). Tassd tutkimuksessa aineis-
toa tuotettiin sekd markkinoinnin ettd myynnin ndkdkulmasta, mika oli tarkead,
silld markkinoinnin ja myynnin integraatio luetaan yhdeksi markkinointiauto-
maation keskeiseksi osa-alueeksi (Kotler ym. 2006). Ottamalla sekd markkinoin-
nin ettd myynnin ndkokulma mukaan tutkimukseen pyrittiin rakentamaan pa-
rempi kuva siitd, kuinka uuden innovaation diffuusio on organisaatiossa todella
tapahtunut.

3.2 Aineiston kerdiminen

Laadullinen tutkimus on omiaan ymmarrysta lisdadvaan tutkimukseen (Hirsjarvi
ym. 2007). Koska tamdn tutkimuksen tavoitteena oli ymmartdd tutkimuskoh-
detta luomalla tilannekuva ja tunnistamalla markkinointiautomaation kayttoon-
ottoon ja omaksumiseen vaikuttavia tekijoitd, sopi laadullisten menetelmien
kaytto tutkimukseen parhaiten. Tavoitteena oli 16ytdd kiinnostavia tilanteita ja
tekijoitd, joiden esiintyvyyttd voidaan mahdollisesti mychemmin tutkia kvanti-
tatiivisin menetelmin timan tutkimuksen tuloksia hyodyntden.

Tutkimuksen aineisto kerdttiin kdyttamallda menetelmdna puolistrukturoi-
tua haastattelua. Hirsjarven ja Hurmeen (2008) mukaan puolistrukturoitu haas-
tattelu tai teemahaastattelu on aineiston keruun menetelms4, jossa késitellddan en-
nalta halutut teemat, mutta kysymysten muotoa ja jdrjestystd voi muuttaa. Li-
saksi tarkentavien kysymysten tekeminen on sallittua. Puolistrukturoitu haastat-
telu valikoitui tdhdn tutkimukseen siksi, ettd aiemman tutkimuksen ja viiteke-
hyksen pohjalta rakennetut kysymykset eivit valttamattd kata kaikkia osa-
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alueita, joista tarvittiin tietoa tdssd tutkimuksessa. Tamdn vuoksi oli hyvd, ettd
ennalta pddtettyjen teemojen lisdksi kysymysten muotoja pystyttiin muuttamaan
ja lisakysymyksid voitiin esittdd. Lisdkysymysten myotd voitiin lisdtd hyvéaksi ha-
vaittuja, tutkimuksen kannalta tarkeitd kysymyksid myohemmin osaksi haastat-
telun rakennetta.

Tutkimuksessa keritty aineisto koostui kaikkiaan viiden henkilén haastat-
telussa. Haastateltaviksi valittiin henkil6itd, jotka tyoskentelevit organisaatiossa
myynnin tai markkinoinnin tehtdvissa ja kdyttavat tyossdan markkinoinnin au-
tomaatiota. Kaikki haastattelut tehtiin loka-marraskuussa 2020. Haastattelut to-
teutettiin etdyhteyksien padstd Microsoft Teams -sovelluksen avulla. Haastatte-
lujen keskimddrdinen kesto oli noin 60 minuuttia. Haastattelutallenteet litteroi-
tiin eli kirjoitettiin tekstiksi kaksi tai kolme pdivda kunkin haastattelun jalkeen.

3.3 Aineiston analyysi

Haastatteluista saadun materiaalin avaamisessa kaytettiin laadullisen sisil-
lonanalyysin menetelmdd. Sisdllonanalyysia hyodynnettdessd tavoitteena on
analysoida kielellisestd materiaalista tutkittavaan ilmioon liittyvid rakenteita ja
sisdltojd (Chi, 1997). Menetelmaéssd artefaktien purkamisessa ja jaottelussa kayte-
tddn erilaisia sisdllollisid luokitteluja, kuten teemoittelu (Hirsjarvi & Hurme,
2008). Sisdllonanalyysissa analysoidaan tutkimukseen osallistuneiden komment-
teja systemaattisesti ja luokitellaan niiden ilmaisemia merkityksid. Menetelma
soveltuu esimerkiksi juuri haastatteluiden analysoimiseen. (Adams ym. 2014.)

Tassd tutkimuksessa haastatteluiden ddnitallenteet litteroitiin eli purettiin
kirjoitettuun muotoon tekstiksi, jota tuli yhteensa 45 sivun verran. Kun aineisto
oli litteroitu, se luettiin kokonaisuudessaan ldpi muutamaan kertaan. Samalla py-
rittiin jo tunnistamaan, millaisia teemoja haastatteluaineistosta nousi. Eri tee-
moille tehtiin analyysivaiheessa omat viarikoodit, jotka auttoivat aineiston luo-
kittelussa. Markkinointiautomaation kdyttoastetta ja piirteita kasittelevit teemat
tunnistettiin keratysta aineistosta hyodyntden pohjana luvussa 2 kuvattuja teori-
oita. Teemoja muodostettiin nelja. Markkinointiautomaation omaksumista edis-
tavat ja hidastavat tekijat tunnistettiin aineistoldhtotisesti aineistoa tarkastele-
malla. Edistdvid teemoja havaittiin yhteensd neljd ja hidastavia neljd kappaletta.
Kaikkiaan haastatteluaineiston pohjalta muodostettiin tdssd tutkimuksessa siis
kaksitoista teemaa.

3.4 Luotettavuuden arviointi

Seuraavaksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Hirsjarven ja Hurmeen
(2008) mukaan tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat litteroin-
nin yhdenmukaisuus ja luokittelun systemaattisuus, ddnitallenteen laatu, haas-
tattelun rungon valmistelu huolellisesti ja haastattelupdivékirjan pitaminen.
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Tarkedd on myos, ettd litterointi tehdddn mahdollisimman pian haastattelun jal-
keen. Tdssd tutkimuksessa aineisto keréttiin haastattelemalla tutkimukseen va-
littuja henkiloitd yksitellen. Haastattelurunko pyrittiin valmistelemaan huolelli-
sesti, ja haastatteluun tulevat kysymykset kéytiin ldpi gradun ohjaajan kanssa.
Itse haastattelutilanteet sujuivat moitteettomasti, ja &dédnitallenteiden laatu oli
hyva. Kaikki haastattelut litteroitiin kahden tai kolmen péivén sisédlld haastatte-
lun toteutumisesta.

Mahdollisia virheitd tutkimushaastatteluissa voivat aiheuttaa kysymysten
ymmadrtdminen vaddrin tai muistivirheet. Haastateltavat voivat myos tietoisesti
antaa vastauksia, joiden uskovat miellyttdvan haastattelijaa. (Adams ym. 2014.)
Tassd tutkimuksessa luotettavuutta heikentdviat mahdollisesti juuri muistivir-
heet, silld markkinointiautomaation kayttoonotosta oli haastattelujen aikana ku-
lut puolitoista vuotta. On siis mahdollista, ettd osalla haastateltavista muistiku-
vat kdyttoonotosta olivat hieman hdamairtyneet. Haastattelujen aikana vaikutti
myos siltd, ettd osa haastateltavista mahdollisesti antoi organisaation haasteista
hieman valoisamman kuvan kuin todellisuudessa. Tutkimuksessa voidaan pyr-
kia valttamédn téllaisia virheitd esimerkiksi korostamalla kysymyksen tarkeytta
tutkimuksen kannalta ja selventdmalld kysymyksid ja aiheita, joista keskusteltiin
(Adams ym. 2014). Ndin tehtiin myos tdssd tutkimuksessa.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa kuvataan tutkimuksen keskeisimmit tulokset. Aluksi kuvataan
haastateltavien taustatiedot ja esitellddn organisaation markkinointiautomaation
kayttoasteeseen ja piirteisiin liittyvid havaintoja. Sitten kdydé&an lapi markkinoin-
tiautomaation omaksumista edistdvat havainnot. Viimeiseksi tarkastellaan tu-
loksia, jotka liittyvat markkinointiautomaation omaksumista hidastaviin tekijoi-
hin.

4.1 Haastateltavien ja tapausorganisaation taustatiedot

henkil6t toimivat organisaatiossa myynnin ja markkinoinnin tehtédvissa. Seuraa-
vaksi kuvataan haastateltavien taustatiedot, joiden perusteella pyrittiin muodos-
tamaan kuva siitd, millaiset valmiudet haastateltavilla oli markkinoinnin auto-
maation omaksumiseen ennen kdyttoonottoa ja millaisessa roolissa henkil6 toi-
mii ja hyddyntdd automaatiota.

Haastateltavista kolme toimi markkinoinnin teht&dvissa ja kaksi puolestaan
myynnin puolella. Haastateltu ryhma kattaa valtaosan yrityksessd tyoskentele-
vdstd myynnin johdosta ja markkinoinnin henkilstostd. Haasteltavat toimivat
organisaatiossa kolmessa eri liiketoimintayksikossd, joista kaksi keskittyy yritys-
ja yksi kuluttajamyyntiin. Tutkimukseen haastatelluista vain yhdelld henkilolld
oli hieman aiempaa kokemusta markkinoinnin automaatiosta ennen organisaa-
tiossa tapahtunutta kayttoonottoa. Tutkimuksen kohteena ollut tapausorgani-
saatio on kotimaan markkinoilla toimiva keskisuuri yritys, joka myy palveluita
ja tuotteita kuluttaja- ja yritysasiakkaille. Yrityksen asiakkaiden kohderyhma on
hyvin laaja ja monipuolinen niin yritys- kuin kuluttajapuolellakin.

4.2 Markkinointiautomaation kiyttoaste ja piirteet

Organisaation markkinointiautomaation kayttoasteeseen ja piirteisiin liittyvid
teemoja tunnistettiin haastatteluaineistosta yhteensa neljd kappaletta. Ne vastaa-
vat luvussa 2.1 kuvattuja markkinointiautomaation osa-alueita. Niitd ovat liidien
nointi ja suljetun kierron raportointi. Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan ndita
kaikkia tarkemmin.
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4.2.1 Liidien lajittelu

Haastetteluaineistosta nousi esiin, ettd markkinointiautomaatiota kdytetdan or-
ganisaatiossa liidien, eli tarjoaman kanssa tekemisissd olleiden potentiaalisten
asiakkaiden, lajitteluun. Haastateltavat kokivat, ettd markkinoinnin automaatio
palvelee juuri liidien suodattamista, jolloin myynti saa parempia liideja.

”Se nimenomaan palvelee sitd tarkotusta, ettd se rankkaa liidejd. Talld hetkelld liidit,
jotka sieltd tulee, on kaikki semmosia, jotka on asiasta kiinnostunu. Ennen meilla oli
se haaste, ettd me ohjattiin tarjouspyyntclomakkeille, jossa asiakkaat pyysi kartoitusta
asiasta mistd ne ei oikein ymmartany, ne ei tienny mita ne oikeestaan haluaa.” (H1)

Lajittelua hyodyntamalld kyettiin lajittelemaan liidejd niin, ettd osa liideistd suo-
dattui pois ja pystyttiin keskittymddn ostovalmiimpiin asiakkaisiin. Taméan koet-
tiin sddstdvan tyontekijoiden aikaa.

”Elikka tavallaan niitten aikaisemmin saatujen kokemusten pohjalta tdtd on raken-
nettu, ettd me pystytddn silld suodattamaan niitd kyselijoita sitten pois, ettd ne tietylla
tavalla ei myoskaan ole ns. haaskaamassa meidén aikaa.” (H1)

“Se ettd sieltd se asiakas pullahtaa markkinoinnin tiettyjen toimenpiteiden kautta sii-
hen myynnin automaatioon tai kasiin. Ja ehkd se on jo valmiimpi ja kypsempi ja sitd
koko ruuhkaa ei tarvi kdyda ite lapi.” (H2)

Haastateltavat myo6s kokivat markkinoinnin merkityksen kasvaneen potentiaa-
listen asiakkaiden ostovalmiuden kasvattamisessa. Automaattiset markkinoin-
nin toiminnot valmistavat asiakkaita ostopddtokseen esimerkiksi antamalla tie-
toa valintojen tueksi.

“ Automaatio on vapauttanut myynnin resursseja asiakastyohon. Kun asiakas omatoi-
misesti tekee ensimmadisen vaiheen, niin se on vapauttanut myyjiltd hirveasti aikaa.
Kun tehd&ddn sitd markkinoinnin pddtd mddratietoisesti, niin pystytddn uittamaan
myyntiputkeen sitd porukkaa ja saamaan myynnille ostovalmiita liideja.” (H5)

4.2.2 Kadyttdjdseuranta ja asiakasdatan keridaminen

Toinen haastatteluaineistosta esiin noussut, markkinointiautomaation kayttoas-
teeseen ja piirteisiin liittyva teema oli kédyttdjaseuranta ja asiakasdatan kerdami-
nen. Kayttdjien toimintaa seuraamalla on saatu organisaatiossa ndkemysta mark-
kinointitoimenpiteiden tehokkuudesta, ja sen pohjalta on myos kyetty kehitta-
mé&dn markkinoinnin automaatiota pidemmiille.

“Nyt me saadaan vdhan nakymaéi sitten sithenkin, ettd onko vaikka sielld (verkkosi-
vuilla) olevia videoita katottu tai voidaan tehd& pientd muutosta siihen. Télld tavalla
viilaamalla tossa on nyt koko aika sitd tehty, viimenen uutiskirje ldhti nyt sitte AB-
testauksella.” (H1)
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“Haluttiin nditd ladattavia materiaaleja, ettd on jotain konvertoivaa siséltod, jolla saa-
daan verkkosivuvierailijoita kiinni. Jotta olisi jonkinlaiset tyokalut tunnistaa ne ihmi-
set ja hoivata niit4 silld automaatiolla.” (H5)

4.2.3 Markkinoinnin personointi

Kolmantena teemana haastatteluaineistosta tunnistettiin markkinoinnin perso-
nointi. Haasteltavat toivat esiin muutamia osa-alueita, jossa personointia on
tehty tai suunniteltu tehtdviksi automaatiota hyodyntden. Esimerkiksi tarjoukset
on mddrd tuoda jatkossa asiakkaille visuaalisessa muodossa niin, ettd niiden si-
séltd on personoitu.

“Nyt sitten seuraava vaihe on tavallaan siind, ettd me viedddn visuaaliseen muotoon
se esitys timmoselle esitysalustalle, miké tulee sitte selaimessa. Me pystytddn sitd esi-
tystd sitte kalvo kerrallaan viilaamaan vaikka péivittdin tai kuukausittain.” (H1)

Markkinoinnin automaatiota on jo haastateltavien mukaan kaytetty erilaisten si-
séltojen, kuten markkinakatsausten ja sahkopostien personointiin. Osa haastatel-
tavista koki kuitenkin, ettd personointia ja ymmarrystd siitd, mitd halutaan per-
sonoida, tulisi vield kehittaa.

“Sielld (yritysmyynnissd) tehd&dan vaililld personoituakin. Markkinakatsaus varsinkin
on aika personoitu. Mutta muuten se on vield aika sellaista, ettd yleisesti vaan satkitaan
menemaddn. Siind ois paljon vield otettavaa.” (H2)

“Kaikkissa liiketoiminnoissa ei ole pystytty kertomaan, mit4 silld automaatiolla halu-
taan saavuttaa ja millaisia viestejd halutaan ldhettdd. Jos ollaan saatu vaikka kontaktin
sdhkopostiosoite, niin ollaan sit meiddn vinkkelistd vaan lahdetty miettim&én, et mita
halutaan saavuttaa.” (H5)

“Jotta me saatais oikeasti kilpailuetua niin meidan pitédis pystya tekemain, esimerkiksi
personoitavuus on yksi sellainen asia. S4 et ndek&dn endd kaikkea sen jdlkeen, kun oot
antanut sihkopostiosoitteen, vaan ne asia, jotka sua kiinnostaa. Tai se, ettd ldhdetdaan
rakentamaan nurturointia niille ihmisille, jotka ovat meistd kiinnostuneita, muttei
vield asiakkaita.” (H5)

Haastateltavat kokivat markkinoinnin automaatiossa hyodyllisiksi my6s auto-
maattiset tyokalut, joita kdytettiin heiddn mukaansa esimerkiksi asiakkaan kul-
jettamiseen ostopolun alusta aina sopimukseen tekemiseen asti kuluttajamyyn-
nin puolella.

“Myyntihdn ei kontaktoi endd liidid, vaan meilld on se ajatus, ettd asiakas tekee suo-
raan sopimuksen. Ettd se myyntivaihe ja ikddn kuin esimyynti tapahtuu sielld sahkoi-
sissd kanavissa ja markkinoinnin keinoin, et myyntiin tulee suoraan sopimusta sielta
vaikka nettisivujen kautta.” (H4)
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My6s myynnin puolella automaattisia tyokulkuja kéytettiin asiakkaan kuljetta-
miseen. Automaation avulla pyrittiin esimerkiksi muistuttumaan asiakasta aiem-
min ldhetetyistd viesteista.

“Se mikad menee siahkopostissa, jossa on, ettd kdy lataamassa meidén tuotetieto, niin
huomattiin, ettd ihmiset kdy tosi huonosti lataamassa sen. Sitd vahan yritettiin paran-
nella silld, ettd laitetaan sitten automaattisesti viestid perddn, automaatio laitto paria
pdivdd myohemmin menee, et hei tadssa tdd, kdaypa lukemassa.” (H1)

4.2.4 Suljetun kierron raportointi

Suljetun kierron raportointi toteutuu organisaation liiketoiminnoissa vaihtele-
vasti. Yhdelld liiketoiminnan osa-alueella markkinoinnin ja myynnin jarjestel-
mien vilinen kommunikaatio vaikuttaa aineiston perusteella toteutuvan hyvin.

"Tossa on tarkotus tehdd siihen myynnin jédrjestelmddan semmosta, ettd kun niin sano-
tusti on voitettu kauppa tai menetetty kauppa, niin sitte tulee menetetyn kaupan syy.
Se on oikeestaan se, milld sitd niinku ldhetddn perkaamaan. Ja sitte jos se on puhtaasti
menetetty silld tavalla, et se on ottanu joltain muulta kilpailijalta, ni sillonhan se on
ollu erittdin hyva liidi.” (H1)

Toisaalta joillakin liiketoiminnan osa-alueilla suljetun kierron raportointia ei ole
saatu hyodynnettyd. Jarjestelmien vilisten integraatioiden haasteiden vuoksi au-
tomaation tuottamista asiakkaista ei palaudu tietoa takaisin automaation jarjes-
telmalle. Tamén koettiin vaikeuttavan automaation hyddyntamistd asiakaspolun
tulevissa vaiheissa.

“Mut tietenkddn me ei olla voitu ihan niin pitkélle automatisoida, ottaa sitd markki-
noinnin automaatiota kadyttoon ku haluttais, koska meiltd edelleen puuttuu se integ-
raatio sen asiakastietojdrjestelmén ja Hubarin (HubSpot) vilillad. Eli me ei tiedetd, ettd
ketkd on meidan asiakkaita, olemassa olevia, niin se vaikuttaa viestintdan.” (H3)

4.3 Markkinointiautomaation omaksumista edistivit tekijit

Tutkimuksessa tunnistettiin kaikkiaan neljd teemaa, joihin kuuluvien tekijoiden
koettiin edistdvan markkinointiautomaation omaksumista organisaatiossa. Tut-
kimuksen perusteella ulkoisen kumppanin tuki, organisaation sitoutuminen, ta-
voitteellisuus ja motivaatio muutokseen seké ketterd lahestymistapa automaa-
tion kdyttoonottoon vaikuttivat edistavésti automaation omaksumiseen organi-
saatiossa. Lihes kaikki haastateltavat kokivat, etti riittdava tuki, sitoutuminen, ta-
voitteellisuus ja jatkuva kehittdminen helpottivat markkinointiautomaation
kayttoonottoa ja kehitystd heidan tyossddn.
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4.3.1 Ulkoisen kumppanin tuki

Neljd viidestd haastateltavasta toi esille, ettd mahdollisuus kysyd neuvoa ja saada
tukea ulkoiselta, automaatiota konsultoivalta kumppanilta helpotti merkittavasti
automaation omaksumista ja kehittdmistd haastateltavien pdivittdisessd tyossa.
Kumppanin tuki koettiin hyodylliseksi esimerkiksi teknisten haasteiden ratkai-
semisessa ja automaatioiden kehittamisessa.

“Jos tulee joku, ettd kalenteri ei toimikaan tai joku asia menee pieleen tai jumiin, niin
pyydetédn jeesid kumppanilta silloin ja vdhdan ndkemystéikin, ettd miten joku sprintti
kannattais tehda. Aika paljon me sieltd tukea pyydetdan.” (H2)

“Musta oli tarkeetd, et oli se kumppanin tuki ja muutenkin sieltd pysty sitten kysy-
madn. Jos vaikka piti jotain rakennella ja sit mietti, ettd meneeks tdd nyt oikein, niin
pysty ottamaan kumppaniin yhteyttd, ettd tarkistatteko tdn automaation. Kylld se
musta on tarkedd just se tekninen tuki.” (H3)

“Helpommalla yleensa péasi sit, kun kysyi suoraan kumppanilta apua.” (H5)

My6s kumppanin jarjestimat koulutukset nédhtiin tiarkeind automaation opette-
lussa. Koulutuksen néhtiin kehittdvan ymmarrystd siitd, miten automaatiota pi-
tdisi kehittdad. Ajoittaiset koulutukset pitivdat myos haastateltavat selvilld uusista
automaation ominaisuuksista.

“Se koulutus ois tosi tarkee kylld, ettd pystyttdis tehokkaasti hyodyntamaan. Meilld on
kuitenkin hyva tyokalu, ja jos me ei sitd osata kdyttdd, niin se menee hukkaan. Kuiten-
kin tédssdkin aina tulee uusia ominaisuuksia kaikkeen.” (H3)

Haastateltavat kokivat, ettd kumppanin pitaimait koulutukset olisivat hyodyllisid
myds automaation jatkokehittdmisessd ja uuden henkiloston perehdyttamisessa.
Kuitenkin organisaatio oli padttinyt koulutusten lopettamisesta, mikd harmitti
osaa haastateltavista.

“Varmaan ajateltiin, et me ollaan niin pro, niin ei me endé tarvita. M4 kyll4 sit sanoinki,
et se ois se koulutus tosi hyvd, etenkin kun erdskin tyontekija tuli tdnne t6ihin, niin ois
ollu hanelle hirveesti apua siitd.” (H3)

4.3.2 Henkiloston sitoutuminen

Toiseksi markkinointiautomaation omaksumista edistdviksi teemaksi haastatte-
luaineistosta havaittiin henkilston sitoutuminen automaation tuomaa muutosta
kohtaan. Markkinointiautomaation tehokkuuteen vaikuttaa organisaation muit-
tenkin osa-alueiden, kuten myynnin ja asiakaspalvelun sitoutuminen. Osa haas-
tateltavista koki, ettd heiddn liiketoiminnoissaan useat tyontekijdt olivat sitoutu-
neet automaation kdyttoonottoon ja kehittdmiseen. Toisaalta myos vaihtelua si-
toutumisessa havaittiin. Kuitenkin silloin, kun sitoutumista oli, sen nihtiin
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edistdvan merkittdvasti automaation kdyttoonottoa ja tuloksia. Osa haastatelta-
vista ndki selvédn tarpeen automaatiolle, miké johti haluun kehittaa sita.

“Kun menndan siihen, ettd haalitaan isompaa massaa, niin me tarvitaan tdhdn auto-
maatiota, tarvitaan asiasta kiinnostuneita ja tarvitaan sitd, ettd meiddn pitdd saada
semmoinen kohdeyleiso. Se ei taas hoidu ilman markkinoinnin automaatiota.” (H1)

“Giind vaiheessa, kun kaikki kilkkeet on kunnossa, niin kylld se helpottaa aika lailla
meiddn tekemistd ja avaa sitten uusia mahdollisuuksia ja muuta. Mut toki se, ettd pitdd
muistaa koko ajan, ettei me olla siind vield. Mutta pystyn nikemé&dn sinne nurkan
taakse, ettd miké se lopputulema pitdisi olla.” (H4)

Sitoutuminen nakyi myos siten, ettd liiketoimintayksikoiden viliset rajat oltiin
valmiita ylittimddan automaation kehittdmisen vuoksi. Esimerkiksi markkinoin-
nin ja myynnin vélisen kuilun koettiin pienevén yhteistyon myota.

“Luulen, ettd se on tietyssd mielessd ehkd vahan ldhentdnyt sitd toimintaa. Kuitenkin
kun ne (markkinointi ja myynti) niin oleellisesti liittyy toisiinsa, niin vaikka tietenkin
meilld on omat haasteemme ollu, niin kyl ma né&kisin, ettd se tavallaan nitoo sitdkin
asiaa sitten vahan yhteen.” (H3)

4.3.3 Tavoitteellisuus ja motivaatio muutokseen

Kolmantena teemana haastatteluaineistosta tunnistettiin tavoitteellisuus ja moti-
vaatio muutokseen. Aineiston perusteella haastateltavia ajoivat markkinointiau-
tomaation omaksumisessa eteenpdin tavoitteet, joita sen avulla voitaisiin saavut-
taa. Paatos muutokselle ldhti tyontekijoistd, joten motivaatio muutoksen toteut-
tamiseen oli suurempi. Esimerkiksi paremman asiakaskokemuksen tuottaminen
oli monille haastateltaville tarkeaa.

“Ite kun oli sitd myyntid siind sillon tekeméssd, niin just huomasi sen, ettd tavallaan
haluaa tarjota parempaa asiakaskokemusta myoskin. Nopea vasteaika, ettd vaikka
kaikki ei johtais kauppaan, niin ois tdrkeetd, ettd se toiminta asiakkaalle nayttaytyy
silld lailla, ettd se haluaa sitten palata mycshemmin.” (H1)

“Téarkee siind olis kylld se, ettd kun siitd asiakkaasta padstdan kiinni, niin saatas se vie-
tyd maaliin. Ettd siirtyisi tavallaan ne markkinoinnilliset toimenpiteet ja se info ja se
data sithen myyntiputkeen ja asiakaspalveluun, et se nédyttdytyis sille asiakkaallekin
sutjakkana toimintana.” (H2)

“Se on todettu, ettd kyllda markkinoinnin automaatio on tidnd péivana kyllad se keino,
missd on ne avaimet siihen myynnin kasvattamiseen. Jos pystyttdis erottautumaan jo-
tenkin ja tekemddn sitd automaatiota yllattavasti hyvalld tavalla, et asiakas saa siitd
positiivisen kokemuksen ja painuu mieleen se tapa toimia, niin sellasta toivoisin, ettd
saatais mukaan.” (H4)
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Osa haastateltavista toi my0s sen, ettd markkinointiautomaation tehokas omak-
suminen ja kdytto toisi helpotusta arjen myyntityohon. Automaatio toisi myyjélle
lisdd tyokaluja ja vapauttaisi aikaa esimerkiksi syvempaddan vuoropuheluun asi-
akkaan kanssa.

“Tietylld tavalla itse tarvii nditd apuviélineitd sithen myynnin tueksi. Et se ei ole vaan,
ettd ottaa puhelinnumeron ja myy.” (H1)

“Jos se automaatio rullais sielld ja huolehtis tavallaan siitd asiakkaan polusta, ni se va-
pauttais aikaa ihan sitten myyijille erikoistua tai kdyda sellasta syvempéda dialogia
kanssa tai sit tehda fiksuja asioita. Ettd sit ei tarvi muistinvaraisesti ite huolehtia kai-
kista tekemisistd, liideistd tai uutiskirjeen ldhettamisestd tai kontaktoinnista tai mis-
taan.” (H2)

Aineistosta nousi huomionarvoiseksi myds se, ettd haastateltavien mukaan tyon-
tekijat padsivat itse vaikuttamaan markkinoinnin automaation omaksumista kos-
keviin pddtoksiin organisaatiotasolla. Pa&tostd markkinointiautomaation kayt-
toonotosta ja omaksumisesta ei siis tehty autoritddrisesti johtotasolla, vaan toive
omaksumisesta ldhti liikkeelle markkinoinnin ja myynnin tyontekijoiden toi-
mesta.

“Kun tehtiin ndita méadrittelyjd niin siind oli se, ettd jdrjestelman pitdd tukea markki-
noinnin automaatiota.” (H3)

“Se tarve tiedostettiin, se oli iso. Enemman tarve oli kuitenkin markkinointildhtdinen,
ei niinkddn, ettd liiketoiminnot olisivat sitd vaatineet.” (H5)

4.3.4 Ketterd ldahestymistapa kidyttoonotossa

Viimeisend markkinointiautomaation omaksumista edistivdnd teemana aineis-
tosta nousi esille kdyttoonoton ketterd ldhestymistapa. Haastateltavat nakivit,
ettd automaation vahittdinen, dataan ja oppimiseen perustuva kehittiminen
edesauttoi ja tulee jatkossakin edistimddn markkinointiautomaation tehokasta
hyddyntamistd. He kokivat, ettd ymmarrys tehokkaan markkinointiautomaation
edellytyksistd, kuten asiakasymmarryksestd ja tarvittavista sisdlloistd, rakentuu
vihitellen.

“Siind mielessd mielenkiintosta, et tehdessa ns. oppii siind. Télld tavalla viilaamalla, ja
tossa on nyt koko aika sitd tehty. Sehdn se toive on, ettd kun saa jonkun tehtyd, niin
sais mielellddn sitten lisdd dataa sitdkin kautta, ettd miten kehittdd. Ehka siind just se
arvo on.” (H1)

“Semmonen kevyt ja ketterd tapa, et ei rakenneta jotain lisakin kirkkoa puolta vuotta,
vaan tehddan joku pala valmiiks ja mennaén julki ja sit taas tehdddn ja mennaén julki.
Se on ollu tosi kiva, sitd pitdis saada myos muihin litketoimintoihin.” (H5)

Ketterdt menetelmit koettiin tavallaan myos elinehdoksi organisaation markki-
nointiautomaation kehittdmiselle. Kehittamisen suunta on vahvasti riippuvainen
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sen aikaisista oppimiskokemuksista, joten pysyvien pitkdn aikavéalin suunnitel-
mien tekeminen nahtiin vaikeaksi.

“Tietylla tavalla ku joku asia ratkee, ni se tuo sitte aina uusia haasteita. Asiat tulee
silmille ja niitd vdhan ratkotaan siind nendn edessd. Mitd ite taas nddn, et pitdd kuiten-
kin olla tietylla tavalla rohkee sitten menemddn eteenpdin.” (H1)

4.4 Markkinointiautomaation omaksumista estivit tekijat

Téssd alaluvussa esitellddn haastatteluaineistosta tunnistetut neljd teemaa, jotka
aineiston perusteella heikentdvat markkinointiautomaation omaksumista orga-
nisaatiossa. Nditd teemoja ovat organisaation puutteellinen ymmarrys markki-
nointiautomaatiosta, puutteellinen kuva organisaation prosesseista, kokonaisuu-
den hallinnan haasteet sekd markkinointiautomaation omaksumisen asettamat
vaatimukset organisaatiolle.

4.4.1 Organisaation puutteellinen ymmarrys automaatiosta

Ensimmadiseksi teemaksi tunnistettiin organisaation puutteellinen ymmarrys au-
tomaatiosta. Haastateltavat toivat toistuvasti esille aineistossa, ettad eri liiketoi-
mintayksikoiden ja johdon vaihteleva ymmarrys markkinointiautomaation ole-
muksesta ja edellytyksistd on hidastanut sen kdyton kehittymisti ja tayden po-
tentiaalin saavuttamista. Haastateltavat olivat havainneet, ettd markkinoinnin
automaation vaatiman muutoksen kokoluokka ja se, mihin kaikkiin toimintoihin
muutos vaikuttaa, oli aliarvioitu organisaatiossa.

Osa haastateltavista niki, ettei markkinoinnin automaation mukanaan tuo-
maa tyomaddrdd tdysin ymmarretty tai vieldkddn ymmarretd organisaation kai-
kissa osissa. Automaation kayttoonotto ja omaksuminen néhtiin kirjaimellisesti
automatisoituna tyond, joka ei lisdd kenenkddn tyokuormaa.

“Se, ettd ei tietylld tavalla ihan ole ymmarrystd koko hommasta, miten tdtd hommaa
pyoritetddn. Thmiset, jotka on paattamassa sit kattoo sitd asiaa eri kulmista ja erilaisilla
taustatiedoilla.” (H1)

“Edelleenkin meille osa jengistd sanoo, ettd mikés tdssd on, kun teilldhdn on markki-
noinnin automaatio kdytossa. Ehka oli itelleki késitteend aika hamard, et mité se lop-
pupelissd sitten tarkottaa.” (H3)

“Toisilla oli ja on edelleen mielikuva, ettd kun meilld on markkinoinnin automaatio
kaytossd, niin sehdn ruksuttaa sielld ihan itestdan.” (H5)

Aineiston perusteella puutteellinen ymmadrrys automaatiosta nakyi selkedsti
myds markkinointiautomaatioon liittyvissd vastuissa ja rooleissa. Haastatelta-
vien mukaan osa organisaatiosta ndki markkinoinnin automaation liittyvan
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ainoastaan markkinoinnin parissa tyoskentelevien tyohon, vaikka automaation
omaksumiseen olisi tarvittu ymmarrystd ja kehittysmishalua lépi organisaation.

“Ehk& mielletddn, et kun se on markkinoinin automaatio, ni mielletdiks siti sit, et se
liittyy markkinointiin. Niin hoitakoot sielld sen. T&ssa ois tdrkeetd, ettd ymmarretdaan
se kautta yrityksen eri tehtdvissa. Et se on minun mielestd vahan kompastuskivi ollut-
kin, ettd jos vaan markkinointi sen sisdistdd, niin se on véhan hurjaa.” (H2)

“Mutta kun ne oli aina niin kiireisid, niin ne ei oikein ehtineet ja ehka ne sit ajatteli, ettd
kun markkinoinnin automaatio - no hei, se on markkinoinnin automaatio. Et tavallaan
pitdis saada nekin sitoutettua ymmartamaan taa asia.” (H3)

Haastatteluaineiston perusteella haastateltavat kokivat tdrkedksi sen, ettd ym-
marrystd pyrittdisiin lisidmaan eri liiketoimintojen ja erilaista tyotd tekevien va-
lilla. Haastateltavien mukaan kaikkien organisaation toimijoiden tulisi ymmar-
tdd automaatiota, jotta sitd voitaisiin hyodyntaa tehokkaasti tyossa.

“Etta kaikki hiffais, mistd siind on kysymys. Et jos se olis selkedd vaikka myyjille ja
asiantuntijoille sielld, niin niiltdkin tulisi sellaista tdrkeetd viestid, koska ne on siihen
asiakkaaseen olleet vuosikymmenet yhteyksissa. Ne tietdd, mitd kysymyksid sieltd tu-
lee ja miké& niitd pohdituttaa. Jos ne saataisiin messiin siihen paremmin, ettd ne ym-
maértdis, mitd silld haetaan ja mihin se pystyy, niin tda saattais helpottua.” (H2)

“Ehka just se, ettd tavallaan osalla néistd liiketoimintayksikoistd ois sitd heiddn omaa
panostusta tdhdn asiaan toivonut ja samoin ehka koko johtoryhman ymmarrystd, ettd
mikd se markkinoinnin automaatio on. Taytyy olla kiinnostunut ja jakaa sitd tietoa
puolin ja toisin, ettd me saadaan sitd hommaa toimimaan.” (H3)

Ymmiarryksen lisidmiseen kaivattiin myos yhteistoimintaa, jossa voitaisiin vaih-
taa tietoa ja etsid yhteistd linjaa. Yhteistoiminta ei kuitenkaan ollut haastatelta-
vien mukaan ottanut tuulta ja koettiin osin haastavaksi. Tahdn on voinut osaltaan
vaikuttaa koordinoinnin haasteet, joista lisdd alaluvussa 4.4.3.

“Sellaista yhteiskehittdmisen menetelmien kdyttamistd pitdisi harrastaa enemman ja
otettaisiin aikaa, ettd istuttaisiin saman pdydan &dreen ja otettaisiin joku ongelma rat-
kaistavaksi tai ideoitavaksi. Se on todettu monesti, et sen enempdd myynnissa kuin
markkinoinnissakaan ei ole niitd oikeita ratkaisuja, vaan meidén pitdisi yhdistada mo-
lempien ndkokulma ja muodostaa yhteinen idea, jota viedd eteenpdin. Jostain syystd
tama ei lahde oikein liikkeelle, molemmat varmaan jotenkin tykk&a tehdd omissa jouk-
kioissaan asioita. Itse perddnkuuluttaisin jotain ideariihia tai tyopajatyyppisid juttuja.”
(H)

4.4.2 Puutteellinen kuva organisaation prosesseista

Toiseksi automaation omaksumista estdviksi tekijaksi aineistosta tunnistettiin
puutteellinen kuva organisaation prosesseista. Monet haastateltavista korostivat,
ettd automaatiota kehitettdessa tulisi myos laajemmin pohtia eri liiketoimintayk-
sikdiden prosesseja ja sitd, miten automaatiota voisi ndissa prosesseissa hyodyn-
tdd. Automaatioiden suunnittelu, tekeminen ja kehittdminen ilman ymmarrysta
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prosesseista aiheutti haasteita. Osa haastateltavista koki, ettd organisaatiossa ei
jaettu tarpeeksi tietoa prosesseista, joita automaatiolla toivottiin kehitettavan.
Tama johti siithen, ettd niin automaatiota tekevilld kuin sitd hyodyntavilld oli toi-
sen osapuolen prosesseista puutteellinen kuva. Automaatioita tekevit kokivat,
etteivat automaatioita hyodyntavat liiketoimintayksikot osaa kertoa tarpeeksi
selkedsti, mitd he haluavat automaatiolla saavuttaa.

“Kun tulikin se, ettd meilld pitdisi olla meiddn omia prosesseja kuvattu ja miettitty, ettd
pystytddn tatd tdaysin hyodyntamaédén, niin se tulikin vahan ylldrind. Kysyttiin heiltd,
ettd tarvittais panostusta tdhan hommaan, ettd kuvaisitte niitd omia prosesseja ja min-
kilaista viestid teiddn mielestd pitdisi olla missdkin kohtaa ja minkélaista materiaalia
pitdisi tuottaa. Sitten se tulikin vdhan haasteellisemmaks.” (H3)

“Nden suurimpana ongelmana sen, ettd ei oo ymmarrystd siitd, minkéalaisia asioita hei-
dén pitéis meille kertoa, jotta padstddan tavotteeseen, mitd he haluaa.” (H5)

Toisaalta myos automaatioita tydssddn kayttavat asiantuntijat eri liiketoimin-
tayksikoissa kokivat, ettei automaatioita tekevilld ole tarpeeksi ymmaérrysta hei-
dén liiketoiminnastaan, jotta eri sisédltdjd ja automaatioita voitaisiin tuottaa te-
hokkaalla tavalla.

“Ehk& semmosta liiketoiminta- ja toimialatuntemusta ois ihan hyvé, ettd olis enemman.
Meilld on ehké se, ettd meilld on aika iso kuilu myynnin ja markkinoinnin valilla.
Myynti ei oikeastaan ymmarrd riittavasti myynnin ndkokulmia ja markkinointi ei
ymarra taas sitten tiettyja myynnin ehka lainalaisuuksia.” (H4)

“Siséllontuotanto on tietylld tavalla yks se haaste. Ymmarryksen ldht6tasot on niin eri-
laiset. Pitdis pystyé tavallaan olemaan sisédllontuottaja ja niin sisélld aiheesta ja mark-
kinoinnin pitédis olla semmonen, et se pystyis my0skin itsendisesti tuottamaan sitd ma-
teriaalia. Et se menis jopa sieltd markkinoinnin puolelta se ajatus, ettd timmoseen pi-
tdis vastata ja jollain tavalla ne vois edistdd sitd asiaa eika sit sillee, ettd se on kovinkin
vahvasti liiketoiminnan vastuulla se siséllon tuottaminen.” (H1)

4.4.3 Kokonaisuuden hallinnan haasteet

Kolmanneksi teemaksi aineistosta nousivat erilaiset haasteet markkinointiauto-
maation kokonaisuuden hallinnassa. Automaatiota on organisaatiossa kehitetty
pala palalta ja vahitellen, ja kaikkia kokonaisuuden osia ei ole pystytty ottamaan
taysin hallintaan. Haastatteluaineiston perusteella esimerkiksi aikatauluun ja
padtoksentekoon liittyvéat tekijat ovat hidastaneet markkinointiautomaation
omaksumista ja kehittdmistd eteenpédin organisaatiossa.

“Ehka voisi sanoa, ettd iso este tdhdn asti koko homman ajalta on se, ettd kun rakenne-
taan kuitenkin taimmostd isoa kokonaisuutta, niin haasteena on se, ettd niiden palasten
pitdd sopia yhteen. Se aikataulu, se on ollut ihan selked haaste. Ettd ei voida vaan ta-
vallaan tehdd paatostd. Meilld ndd samat systeemit kdytannossa ois voineet olla jo ihan
vuosi sitten valmiita. Et aikataulu venyy sen takia, ettd joudutaan tavallaan oodotta-
maan lupa edetd asioiden kanssa.” (H1)
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“On mennyt ehkd luvattoman kauan, ettd on saatu asioita kdynnistettya ja tehtya. Paa-
tosten tekemisessd on ollut puutteita, ettei oo vaan uskallettu ldhted tekeméddn. Pitdis
pyrkid sithen nopeaan tekemiseen, ettd tehd&ddn pieni pala ja testataan ja katsotaan
muutokset, niin se ei vaan aina toimi.” (H5)

Haastateltavat nakivat aikataulujen venymiselle ja pddtoksenteon haasteille
useita syitd. Aikataulun venyminen nahtiin sidoksissa padtoksenteon hitauteen
ja omaan kiireeseen.

“Se menee jonnekin johtoon marehdittaviksi, ettd tehdddanko nédin vai noin. Mutta sit-
ten my0s tavallaan se, kun on tekemistéd niin paljon ja sd et vaan voi tehda asioita siind
jarjestyksessd, kuin oot suunnitellut. Aina tulee joku asia, joka on kiireellisempi kuin
edellinen ja sit sitd keskenerdistd tauhkaa pyorii tuolla koko ajan.” (H5)

“Kokonaiskuvan esittdminen on my6skin se, mika pitdis pystyd paremmin tekeméan.
Suunnitelmallisuutta tarvitaan lisdd, jotta pystytdadan hyvissa ajoin tekeméddn niitd seu-
raavia paatoksid ja vieméddn asioita jo eteenpdin.” (H1)

“Tietenkin ajank&ytto, kun kaikkea muutakin pitdis tehdd, niin ei ehdi niin paljon. Esi-
merkiksi koulutusmateriaalia oli hirveésti sielld, mutta kun ei tyopdivéan aikana ollut
aikaa.” (H3)

Haastateltavat nédkivat myos, ettd markkinointiautomaatioon liittyvddn paatok-
sentekoon vaikutti paljon toimintalupien odottelu ja henkiloston vaihtuminen.

“Sit on ollu haaste, et ollaan oltu yrityksend muutoksen &édrelld. On ollut ydinhenki-
16it4, jotka on vaihtuneet. Ei olla pystytty saaamaan paatoksid, kun paattavat henkilot
ei ole vield koossa. Ollaan jouduttu odottamaan, ettd henkil6 tulee ja perehtyy riitta-
vésti, jotta voidaan tehdd paatoksid. Ollaan tavallaan oltu paljon seisovassa tilassa.”
(H1)

Haasteita kokonaisuuden hallinnalle on aiheuttanut myos epavarmuus tulevasta.
Ymmiarrys siitd, ettei aivan tiedetd, minne prosessi johtaa tai mitd lopputulok-
selta halutaan, vaikeuttaa myo6s kokonaisuuden hallintaa.

“Téllakin hetkelld yritan tavallaan kuvailla sen, mitd se noin suurin piirtein pitdisi olla
ja miten sen pitdisi toimia, ihan vield ymmartamatts itsekddn sitd, mikad on se huomi-
sen tarve, koska me ollaan vield tdssd pdivassd eikd huomisessa. Sillon se ois helpom-
paa, kun ois rakennettu se semmonen 2 vuoden suunnitelma, ettd me tiedetddn, ettd
vuoden pééstd tulee tdiméd ndin. Mutta sitten osa ndistd ratkaisuista tulee hyvinkin sil-
lee, et hetkinen, tdhdn me tarvitaan ratkaisu.” (H1)

“Esteend varmaan on tavallaan tietimattomyys, et jos ei tiedetd, mita kaikkea silla voi-
tais tehdd.” (H2)

“Ei oo riittdvéasti ymmarrysta siitd, mitd voidaan tehda. Puuttuu se markkinoinnin au-
tomaation tuomien mahdollisuuksia m&ara.” (H5)
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4.4.4 Automaation asettamat vaatimukset

Neljantend teemana aineistosta havaittiin automaation asettamat vaatimukset or-
ganisaatiolle. Automaation kannalta vilttim&ttomien vaatimusten ja toisaalta
ndiden vaatimusten puutteellisen tdyttdmisen nédhtiin estdvdn automaation
omaksumista organisaatiossa. Haasteelliseksi automaation asettamaksi vaati-
mukseksi nimettiin erityisesti automaatiojdrjestelman integraatio muihin jdrjes-
telmiin. Kaikki haastateltavat toivat esiin, ettd integraation puuttuminen auto-
maatiojdrjestelmén ja organisaation asiakastietojdrjestelman vélilld on hidastanut
automaation omaksumista tdyteen potentiaaliinsa.

“Tietenkddn me ei olla voitu ihan niin pitkélle niitd automatisoida, ottaa sitd markki-
noinnin automaatiota kayttoon kuin haluttais, koska meiltd edelleen puuttuu se integ-
raatio sen asiakastietojdrjestelman ja automaatiojdrjestelman valilld. Eli me ei tiedetd,
ettd ketkd on meidan asiakkaita, olemassa olevia, niin se vaikuttaa sithen viestintaan.”
(H3)

“Se on tosi iso asia. Jos meilld olis integraatio, niin tiedot siirtyisi automaattisesti sinne.
Mutta kun sitéd ei oo saanut tehdd, niin kdytannossa tiedot taytyy kdaydad hakemassa
manuaalisesti ja naputtaa asiakastietojédrjestelméan. Me ndhdadan vaikka, ettd on kon-
takteja tullut arvonnan kautta, mutta ei tiedetd, onko niistd milloinkaan tullut meidan
asiakkaita. Se vaikuttaa siihen, minké&laista viestintdd voidaan tehdd, kun ei tiedets,
onko ne asiakkaita vai ei.” (H5)

Haastateltavat ndkivét, ettd integraation toteutumisen esteend on puutteellinen
ymmadrrys sen hyodyistd ja toisaalta jatkuva muutos, jonka puitteissa jdrjeste-
mien integraatioon ei ole ryhdytty.

“Luulen, et se integraatio on hyvin pitkalle kariutunut tuolla johtoportaassa siihen, et
sielld ei nyt loppupeleissd oikein ymmarretty kuitenkaan, minké takia se olis niin tér-
keetd, ettd se olis asiakastietojdrjestelmddn integroitu. Ettd saatais se kaikki hyoty ja
pystyttdis automatisoimaan monia toimintoja.” (H3)

“No se on varmaan jaany, kun ollaan oltu siirtyméssa toiseen jarjestelmaan.” (H2)

“Oikeastaan se on se syy, ettd timd on hakenut vdhan uomiaan. Sitten kun on ollut
nakopiirissd se, ettd nyt ldhdetddn vaihtamaan jédrjestelmad, niin on todettu, ettd okei,
tatd integraatiota ei endd kannata tehdd vanhaan jarjestelméan. Se on ollut se, mika on
luultavasti lykdnnyt aina sitd.” (H4)

Toiseksi keskeiseksi automaation asettamaksi, haasteita aiheuttavaksi vaati-
mukseksi tunnistettiin aineistosta sisdllontuotanto. Jotta markkinoinnin auto-
maatiota voitaisiin tehda tehokkaalla tavalla, tarvitaan paljon sisdltojd. Haasta-
teltavat toivat toistuvasti esiin, ettd organisaatiossa aikaresurssit ja molemmin-
puolisen ymmarryksen puuttuminen ovat aiheuttaneet haasteita sisdllontuotan-
nolle. Koska sisédllontuotantoa ei tehty niin tehokkaasti kuin haastateltavat toi-
voisivat, he ndkivdt, ettei myodskddn automaatio voi saavuttaa tdyttd
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potentiaaliaan. Haastateltavat kokivat, ettei organisaatiossa ole tdysin ymmar-
retty, kuinka paljon sisdllontuotantoa automaatio vaatii.

“Se lahti sit siitd pikkuhiljaa aukeamaan, et ei se ollutkaan niin nips naps juttua, vaan
se vaatii sitd sisdllontuotantoa tosi paljon ja se vaatii my0skin sitd, ettd meidan pitda
tuntea meidan asiakkaat, pitdd tuntea asiakkaan ostoprosessi ja meiddn myyntipro-
sessi ja niihin perustuen sitten tuottaa sitd oikea-aikaista sisdltod. Ja sitd on niinku
melko hankala tehdd markkinoinnin automaatiota, jos nda ei oo tiedossa, joka meilld
on mun mielestd vdahan ongelmana.” (H2)

“Se sisdllontuottaminen, ettd ei niitd nyt aina silld lailla vaan rdadpédstd, vaan ne pitds
tehd& hyvin ja kunnolla ja se ottaa aikaa. Se ei valttamatta kaikilta suju. Sanoisin etta
ei sitd kaikki, eikd varmaan vieldkddn sitten loppupeleissd ymmarrad, mita se oikeesti
vaatii ja tarkottaa.” (H3)

“Organisaation pitdisi olla valmis muutokseen mitd se tuo. Kun puhutaan automaati-
osta, niin se ei oo vaan markkinoinnin tyokalu. Koko organisaation asia sen pitdisi olla,
ettd ymmarrettdis sisdllontuotanto, ettd mitd se on ja miksi sitd tehd&dédn ja miten se
palvelee sitd kokonaiskuvaa.” (H5)

Kaikki haastateltavat nakivit, ettd riittdavan sisdallontuotannon puuttuminen on
merkittiva este automaation kehittamiselle. Sisidllontuotantoon vaikutti aineis-
ton perusteella liittyvan my0s resurssipula eli se, ettd sisdllontuotannolle ei tyon-
tekijoilld riitd tarpeeksi aikaa.

4.5

"Jos me ollaan vaikka oltu yhteydessd, mutta se sisdlto ei pure, niin markkinoinnin
automaatiolla ei taas tee yhtdan mitdan. Se on ihan sama, millaista viestint&d ja vaikka
kuinka oikeaan aikaan laitetaan, mutta jos se sisélto ei iske, niin se on ihan turha se
tyokalu. Se on se, mihin me tarvitaan selkeesti sitd panostusta” (H1)

“Tyonkuluthan on jollakin tapaa kopioitavissa muilta liiketoiminoilta, mutta sisél-
16issd on, et sinne pitdis saada enemmén ehkd asiakastarinoitakin, no blogeja on jon-
kun verran, mutta kylla sielld pitdis saada tavallaan asiantuntijoilta sitten esille, ettd
niilld pitdis olla aikaa sanottaa ja tuoda omaa asiantuntemustaankin esille.” (H2)

“Jossain kohtaa sit taas huomas sen, ettd ok, saadaan noi polut rakennettua, mutta
meilld ei olekaan siséltod. Se olikin sitten se seuraava tuska siind. Ettd okei, polku saa-
daan tehtyd, mutta meiltd puuttuu sopivat siséllot vaikka uutiskirjeeseen. Sitten tuli
hirved kiire tehdé taas sitd sisdltod. Okei, et nyt se (asiakas) menis tossa, mut eihdn
meilld ole mitddn tarjota sille.” (H2)

Yhteenveto tuloksista

Téssd luvussa on esitelty tutkimuksen keskeisimmat tulokset. Aineistosta tunnis-
tettiin yhteensa kaksitoista teemaa, joista nelj liittyi markkinoinnin automaation
kayttoasteeseen ja piirteisiin, neljd automaation omaksumista edistdviin tekijoi-
hin ja nelja automaation omaksumista estdviin tekijoihin. Seuraavaksi
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kiteytetddn vield keskeisimmdt havainnot jokaisen osa-alueen tuloksista. Tutki-
muksen tulokset on esitetty kootusti taulukossa 1.

TAULUKKO 1 Tutkimuksen tulokset

Markkinointiautomaation = Omaksumista edistivit te- Omaksumista hidastavat
piirteet kijat tekijat
Liidien lajittelu Ulkoisen kumppanin tuki Organisaation puutteellinen

Kayttdjaseuranta ja asiakas-
datan kerd@minen
Markkinoinnin personointi

Suljetun kierron raportointi

Henkiloston sitoutuminen

Tavoitteellisuus ja motivaa-
tio muutokseen
Kettera ldhestymistapa
kayttoonotossa

ymmaérrys markkinointiau-
tomaatiosta

Puutteellinen kuva organi-
saation prosesseista
Kokonaisuuden hallinnan
haasteet

Automaation asettamat vaa-
timukset

Markkinoinnin automaation kayttoasteeseen ja piirteisiin liittyen aineis-
tosta tunnistettiin neljd teemaa: liidien lajittelu, kdyttdjaseuranta ja asiakasdatan
kerdaminen, markkinoinnin personointi ja suljetun kierron raportointi. Aineiston
perusteella markkinoinnin automaatiota hyddynnetddn organisaatiossa aktiivi-
sesti liidien lajitteluun. Automaatiosta ndhdddn olevan hyotya erityisesti liidien
suodattamisessa ja siind, ettd myynnin kdyttoon saadaan ostovalmiimpia liideja.
Ostovalmiimpien liidien my6td myyjien ty6 helpottuu ja myynnin resurssit voi-
piirre, jonka kautta haastateltavat kokivat organisaation saaneen nikemysta
markkinoinnin tehokkuudesta. Seurannan koettiin myos edistdvan automaation
kehittymistd. Markkinoinnin personointi puolestaan oli asia, joka organisaa-
tiossa oli vield selkedsti kehityksen alla. Jotakin personointia oli jo kdytossd,
mutta lisdd ymmarrystd kaivattiin sithen, mita eri liiketoiminnoissa halutaan per-
sonoida. Personointi néhtiin kilpailuetuna tulevaisuutta varten. Viimeiseni tee-
mana tunnistettiin suljetun kierron raportointi, joka toimi organisaatiossa aineis-
ton perusteella vaihtelevasti. Vaikutti siltd, ettd tehokasta suljetun kierron rapor-
tointia ei ole saatu toistaiseksi toteutettua ldpi organisaation esimerkiksi eri jar-
jestelmien integraatiohaasteiden vuoksi.

Markkinoinnin automaation omaksumista edistdvid teemoja tunnistettiin
aineistosta nelja. Ne olivat kumppanin tuki, organisaation sitoutuminen, henki-
16ston tavoitteellisuus ja motivaatio muutokseen sekd ketterd ldhestymistapa au-
tomaation kayttoonottoon. Tarkednd teemana haastatteluaineistosta nousi ulkoi-
sen kumppanin tuki, jonka suurin osa haastateltavista toi esille automaatiota hel-
pottaneena tekijand. Kumppanilta haettiin tukea muun muassa teknisiin haastei-
siin ja automaatioiden kehittamiseen. My6s kumppanin tuottamat koulutukset
koettiin tdrkeind automaation omaksumisessa, ja osa haastateltavista harmitteli
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niiden loppumista organisaatiossa. Toisena omaksumista edistdvdnd teemana
tunnistettiin henkildston sitoutuminen automaation tuomaan muutokseen. Lih-
tokohtaisesti kaikki haastateltavat toivat esille sitoutuneisuutensa muutokseen ja
nakivat selkedn tarpeen automaatiolle. Sitoutuminen nidkyi myds haluna pienen-
tad eri liiketoimintayksikdiden vélistd kuilua. Kolmantena omaksumista edista-
vand tekijand ndhtiin tavoitteellisuus ja motivaatio muutokseen. Aineiston perus-
teella muutokseen motivoivat esimerkiksi halu tuottaa parempaa asiakaskoke-
musta sekd helpottaa ja tehostaa myynnin tydtd. Muutos koettiin tyontekijaldh-
toiseksi. Viimeisend edistdvdnd teemana aineistosta nousi kdayttoonoton ketterd
lahestymistapa. Haastateltavat kokivat, ettd jatkuva oppiminen, datan hycdyn-
taminen ja testaaminen auttoivat automaation omaksumisessa. Ketteryys koetiin
tarkedksi myos jatkon menestymisen kannalta.

Markkinointiautomaation omaksumista estdvid teemoja tunnistettiin ai-
neistosta neljd. Aineiston perusteella organisaation puutteellinen ymmarrys au-
tomaatiosta, puutteellinen kuva prosesseista, kokonaisuuden hallinnan haasteet
ja markkinointiautomaation omaksumisen vaatimukset hidastivat tai estivét au-
tomaation omaksumisen organisaatiossa. Aineiston mukaan vaihteleva ymmar-
rys markkinointiautomaation olemuksesta ja edellytyksistd toimi estdvana tai ai-
nakin hidastavana tekijand automaation omaksumisessa. Automaation merki-
tystd, tavoitteita tai sen vaatimia tyoresursseja ei ymmarretty samalla tavalla eri
lilketoimintayksikoiden valilld. Haastateltavat nékivat tdarkednd, ettd automaa-
tion ymmarrystd voitaisiin lisdtd 1dpi organisaation, jotta olisi selkedmpi ja yhte-
ndisempi kuva siitd, mitd silld pystyy tekeméaén ja mitd se vaatii. Toisena teemana
esiin nousi puutteellinen kuva organisaation prosesseista. Ymmarryksen puute
eri liilketoimintojen prosesseista aiheutti haasteita automaation omaksumiselle ja
kehittamiselle, silld automaatiota hyodyntédvien ja sitd tekevien valilld ei tuntu-
nut syntyneen ymmarrysta siitd, mitéd eri osapuolet haluavat automaatiolla saa-
vuttaa. Tdméan ndhtiin johtuvan prosessien puutteellisesta ymmartamisestd. Kol-
manneksi teemaksi tunnistettiin kokonaisuuden hallinnan haasteet, jotka liittyi-
védt esimerkiksi automaation aikataulun venymiseen, monimutkaiseen ja hitaa-
seen padtoksentekoprosessiin ja muutoksiin organisaatiossa. Kiire, henkildston
vaihtuminen ja toimilupien odottaminen estiviat markkinoinnin automaation ko-
konaisvaltaisemman kehittimisen. Myds epdtietoisuus siitd, mihin suuntaan au-
tomaatiota voidaan viedd tai mitd siltd odotetaan, hidasti omaksumista jollain
tapaa. Neljantend teemana aineistosta erottui automaation asettamat vaatimuk-
set. Toimiakseen automaatio edellytti haastateltavien mukaan automaatiojarjes-
telmén ja asiakastietojdrjestelméan vilistd integraatiota, jota ei kuitenkaan vield
ollut muutosten vuoksi pddsty toteuttamaan. Toisena omaksumista hidastavana
vaatimuksena ndhtiin automaation vaatiman sisillontuotannon tarve, jonka to-
teutukseen ei koettu olevan tarpeeksi resursseja. Haasteena oli my6skin organi-
saation eri tahojen puutteellinen ymmarrys siitd, miksi automaatiossa tarvitaan
sisdllontuotantoa ja mitd sisdllontuotanto vaatii.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Téssd luvussa kuvataan tutkimuksen johtopadtokset ja vastataan tutkimuskysy-
myksiin. Aineiston tuloksia ja niistd tehtyjd johtopdatoksid tarkastellaan suh-
teessa tutkimuksen teoriaan. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen onnistumista ja ra-
joituksia sekd pohditaan mahdollisia aiheita jatkotutkimukselle.

5.1 Markkinointiautomaation kidyttoaste ja piirteet organisaa-
tiossa

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, miten markkinointiautomaatio on otettu kayt-
toon yrityksessd. Tutkimuksessa tunnistettiin nelja markkinointiautomaation
piirrettd, jotka vaikuttivat prosessiin. Tutkimuksessa selvisi, ettd markkinointi-
taan ja asiakasdatan kerddmiseen, 3) markkinoinnin personointiin ja 4) suljetun
kierron raportointiin. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd yrityksessd on
otettu ensiaskeleet kaikkiin markkinoinnin automaation osa-alueisiin lasketta-
viin ominaisuuksiin, jotka esimerkiksi Little (2001) on mééritellyt. Toisaalta kayt-
toonotto ei ole edennyt tasaisesti, vaan eri osa-alueita on viety pidemmaille kuin
toisia, ja hajontaa lisddvit erot liiketoimintayksikoiden kayttoonoton asteissa.
Toisessa yritysmyyntiin keskittyneistd liiketoimintayksikoistd automaatiota on
viety paljon pidemmaille kuin muualla. Tédhédn vaikuttaneita tekijoitd avataan tar-
kemmin alaluvussa 5.2. Tassa liiketoimintayksikossa alettiin jo tutkimuksen pe-
rusteella ldhestyd tdysimittaista markkinoinnin automaatiota, jossa potentiaali-
selle asiakkaalle kohdennetaan hianestd kerdttyyn dataan perustuen viestejd, joita
personoidaan, ja hdanen ostovalmiuttaan arvioidaan hdnen tekemiensa toimenpi-
teiden perusteella liidien siirtyessd myynnille automaattisesti. Lopuksi markki-
noinnille palautuu tieto, onko kauppa voitettu vai ei, jotta voidaan tehdéd arvioita
liidin laadusta. Haastateltujen mukaan markkinointiautomaation ratkaisujen ke-
loksen saamiseksi. Tdama on linjassa Woodin (2015) painotukseen asiakasndko-
kulman tdarkeydestd automaation kéayttoonotossa.

Tutkimuksessa selvisi, ettd markkinointiautomaatiota kédytetddn ja halutaan
jatkossa entistd paremmin kayttdd liidien lajitteluun. Tavoitteena oli, ettd liidit
olisivat ostovalmiimpia tullessaan myynnille. Tulosten perusteella automaation
toivottiin my06s vahentdvan myynnin rutiinitoitd ja vapauttavan aikaa asiakkai-
den kanssa kdydyille keskusteluille. Liidien lajittelua kaytettiin kuitenkin vain
yhden liiketoimintayksikon taholla. Liideistd pyrittiin 16ytdmé&an ne henkil6t,
jotka olivat valmiita ostamaan. Tarve lajittelulle juontui myynnin aiemmin koke-
musta tilanteesta, jossa heihin otettiin yhteyttd melko triviaalien kysymysten ta-
kia, esimerkiksi alustavan hinta-arvion vuoksi. Tama tyollisti myyntid huomat-
tavasti ja aikaa jdi vdhemmédn ostovalmiiden asiakkaiden palvelemiseen.
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Lajittelun myotd ostovalmiit liidit siirtyvat myynnille, ja kysyjdt ohjataan sopivan
sisdllon pariin.

Toinen tdrked tutkimuksessa havaittu automaation piirre oli kdyttdjaseu-
ranta ja asiakasdatan kerdaminen. Tutkimuksen perusteella se kytkettiin vah-
vasti markkinoinnin tehokkuuden ymmartamiseen ja markkinointiautomaation
jatkokehitykseen. Tapausyrityksen markkinoinnin automaatiojdrjestelmdan ke-
rattiin dataan verkkosivustolta, sosiaalisen median kanavista sekd myynnin jér-
jestelmistd. Puutteena datan saatavuudelle oli se, ettei tapausyrityksen asiakas-
tietojarjestelmédd ollut integroitu markkinoinnin automaation jérjestelméaan. In-
tegraation tekeminen oli pitkittynyt uuden asiakastietojdrjestelméan vaihtumisen
vuoksi, eikd integraatiota vanhaan jédrjestelmddn nahty jarkevaksi. Tama toisaalta
hidasti automaation kayttoonottoa ainakin kuluttajapuolella merkittavasti. Puut-
teilla jarjestelmien vélisissd integraatioissa on huomattavia vaikutuksia automaa-
tion tehokkuuteen (Keens & Barker, 2009). Kerittyad dataan hyodynnetdan mark-
kinointiautomaation ratkaisujen kehittamiseen iteratiivisesti pala kerrallaan: im-
plementoidusta ratkaisun toimivuutta havainnoidaan, ja siitd saatuja oppeja so-
velletaan seuraavaan kehitysaskeleeseen. Wood (2015) painottaa asiakkaan tar-
peiden laittamista keskioon automaatiota kehitettdessa.

Kolmas havaittu piirre tutkimuksessa oli markkinoinnin personointi. Mark-
kinointiautomaatiota haluttiin selvdsti hyodyntdd organisaatiossa markkinoin-
nin personointiin, mutta personointi ei silti vield ollut toivotulla tasolla. Markki-
noinnin automaatiota on jo haastateltavien mukaan kéaytetty erilaisten sisaltdjen,
kuten markkinakatsausten ja sahkdpostien personointiin. Kuitenkin ymmarryk-
sen puute siitd, mitd eri liiketoiminnoissa haluttiin personoida, jarrutti personoi-
tavien siséltojen kehittamistd. Personointi ndhtiin kuitenkin asiana, jota ehdotto-
masti halutaan jatkossa kehittdd ja myos kilpailuetuna tulevaisuutta varten.
Heimbach ym. (2015) toteavat personoinnin olevan markkinointiautomaation
ydin, ja tapa, jolla suurta madrad asiakkaita voidaan kohdella yksilollisesti. J&r-
vinen & Taiminen (2016) heijastelevat markkinointiautomaation tavoitteena ole-
van mahdollisuus tarjota yksil6llistda palvelua kuin B2B-yritysten myynnin hen-
kilosto tekee. Tietenkddn automaattinen jarjestelma ei pysty tdysin samaan suo-
ritukseen, mutta silld on etunaan nopea reaktioaika ja taustadatan hyodyntami-
nen valittomasti sisdlloissa.

Viimeisend piirteend aineistosta tunnistettiin suljetun kierron raportointi.
Suljetun kierron raportointi toteutuu tapausyrityksessa osittain. Erddssa liiketoi-
mintayksikossd data kiertdd halutusti, eli markkinointi valittdd myynnille liideja,
ja myynti valittaa takaisin tiedon siitd, kuinka liideistd on tullut kauppoja. Kulut-
tajamyynnin puolella on suunniteltu samaa, mutta aiemmin mainittu integraa-
tion puute markkinointiautomaatiojdrjestelmin ja asiakastietojdrjestelmén valilla
esti toistaiseksi tiedon kulkemisen. Markkinoinnille ei tullut tietoa siitd, onko jar-
jestelmdn kautta sopimuksen tehneista tullut lopulta asiakkaita. Tiedonpuute ai-
heutti sen, ettd nykyisille asiakkaille tuli edelleen mainoksia heiddn ostamistaan
tuotteista, eikd lisimyynnin tekeminen heille onnistunut. Jarvinen & Taiminen
(2016) painottavat datan kiertdmisen tdrkeyttd markkinoinnin ja myynnin
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vilisen ldpindkyvyyden toteuttajana, jolloin kumpikin osapuoli ymmartdd pa-
remmin toistensa toimintaa.

Taman tutkimuksen perusteella organisaation tavoitteena on paédsta tdysi-
mittaiseen markkinoinnin automaatioon, johon on otettu ensiaskeleet yhdessa
litkketoimintayksikoistd. Lisdksi ainakin kuluttajamyynnin puolella oli my6s tule-
vaisuuden tavoitteena viedd markkinoinnin automaatiota ja asiakkaiden tarpei-
den ymmartamistd vield pidemmidille erddnlaisen elinkaarimallin avulla, jossa
asiakkaiden kulloisetkin tarpeet osattaisiin ennustaa kerédtyn kayttdjadatan pe-
rusteella. Tavoitteena olisi, ettd asiakkaalle osattaisiin esimerkiksi tarjota parem-
min tukea ja palveluita tiettyihin eldméntilanteisiin. Tutkimuksesta kady kuiten-
kin ilmi, ettd organisaation tdysimittaiseen markkinoinnin automaation on vield
pitkd matka, silld kehitystd hidastamassa tunnistettiin olevan useita hidasteita,
joista jotkin tulee valttamattd ratkaista matkalla tdysimittaisen automaation saa-
vuttamiseksi.

5.2 Markkinointiautomaation kayttoonottoon vaikuttavat tekijat

Tdssd tutkimuksessa haluttiin ymmartdd, millaiset tekijat ovat vaikuttaneet
markkinointiautomaation kdyttoonottoon tutkittavassa organisaatiossa. Aineis-
tosta tunnistettiin nelja markkinointiautomaation kdyttoonottoa edistivdd ja
neljd hidastavaa tekijdd. Seuraavaksi pohditaan havaintoja ndistd tekijoistd tar-
kemmin.

5.2.1 Edistavait tekijat

Aineistosta tunnistettiin neljd automaation omaksumista edistdvaa tekijad. Niitd
olivat 1) ulkoisen kumppanin tuki, 2) henkil6ston sitoutuminen, 3) tavoitteelli-
suus ja motivaatio muutokseen ja 4) ketterd lahestymistapa kayttoonotossa.
Neljd viidestd haastateltavasta toi esille, ettd mahdollisuus kysyi neuvoa ja
saada tukea ulkoiselta, automaatiota konsultoivalta kumppanilta helpotti merkittavasti
automaation omaksumista ja kehittamistd haastateltavien pdivittdisessd tyossa.
Kumppanin tuki koettiin hyddylliseksi esimerkiksi teknisten haasteiden ratkai-
semisessa ja automaatioiden kehittdmisessd. Tulos ei ole ylldttavd, silld yhdella-
kadn haastatelluista eikd heiddn kertomansa mukaan kelldan muullakaan orga-
nisaatiosta ollut aiempaa kokemusta markkinointiautomaatiosta tai sen kehittéa-
misestd. Vaikka kokeileva ldhestymistapa koettiinkin hyvéksi, automaation yh-
teydessd on myos tekijoitd, joissa ei ole varaa virheisiin. Chetty ym. (2015) mai-
nitsevat asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa toimisen ja suhteen ylldpitamisen
epdavarmuustekijdksi. Markkinoinnin automaation avulla hoidetaan asiakassuh-
teita ja esimerkiksi kohderyhman, tdssd tapauksessa asiakkaan tekemdt ostot ta-
pahtuvat osittain markkinointiautomaation jarjestelmdn kautta. Jos automaa-
tiopolkujen tekemisessd tehddan virheitd, asiakkaan luottamus yritystd kohtaan
voi laskea. Toiseksi Chetty ym. (2015) mainitsevat uudenlaisen teknologian
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tuoman epdvarmuuden, josta ei ole kokemusta. Toiminta ulkoisen kumppanin
kanssa oli jarjestetty hyvin matalalla kynnykselld, eli heihin pystyi olemaan aina
yhteydessd pikaviestiohjelman avulla aina, kun tuli kysyttavad. Haastateltavat
kertoivatkin, ettd kumppania hyodynnettiin sekd suurten linjojen suunnittelussa
kuin my®6s kdytannon teknisten ratkaisujen toimivuuden varmistamisessa. Mur-
phyn (2018) mukaan ulkoisen kumppanin kdyttdiminen markkinointiautomaatin
kayttoonotossa ja yllapidossa on suositeltavaa sen korkeiden vaatimusten vuoksi.
Murphyn (2018) mukaan myds automaation strategisen suunnittelun ulkoista-
minen osittain tai kokonaan on yleistd. Ulkoisen kumppanin tuki on organisaa-
tiossa luultavasti paikannut muutosjohtamiseen liittyneitd puutteita, joista ker-
rotaan lisdd hidastavia tekijoitd kuvattaessa seuraavassa alaluvussa. Ulkoinen
kumppani tavallaan toimi asiantuntijan ja kouluttajan roolissa organisaation
markkinointiautomaation omaksumisen aikana, koska oman osaamisen kehitty-
minen oli kesken.

Toiseksi markkinointiautomaation omaksumista edistdviksi teemaksi
haastatteluaineistosta havaittiin henkildston sitoutuminen automaation tuomaa
muutosta kohtaan. Rogersin (2003) viidestd innovaation omaksumiseen sitoutta-
vasta tekijdstd voidaan aineistosta havaita 1) suhteellinen hy6ty, 2) sopivuus ja 3)
havainnoitavuus. Haastattelujen perusteella kaikki haastatellut tunnistavat
markkinointiautomaation hyodyt, kokivat muutoksen tarpeelliseksi sekd tahan
mennessd saatujen perusteella olivat vakuuttuneita markkinointiautomaation
positiivisesta vaikutuksesta. Aineistosta selvisi, ettd erddssd yritysmyynnin lii-
ketoimintayksikdssd markkinoinnin automaatio oli edennyt kaikista pisimmiille.
Organisaatiosta yksikon vetdjdlld on haastattelun mukaan ollut jo pitkddn selked
kuva siitd, ettd automaatiolle on kdyttod yrityksessd ja ndkemys siitd, miten sita
tulee kayttaa. Tadlla haastatellulla oli ajatus, ettd vain markkinoinnin automaation
avulla voidaan saavuttaa tavoiteltua suurempaa myynnin volyymia ja laaduk-
kaampaa asiakaspalvelua. Innovaatiosta on toisin sanoen suhteellista hy6tya ver-
rattuna aiempaan tapaan tehdd markkinointia ja myyntiad. Kyseisen liiketoimin-
tayksikon tuloksissa havaittiin selkedsti markkinointiautomaation hyotyja, kuten
myyntivalmiimmat liidit ja myyjien ylimé&arédisen tyon vaheneminen. Tamaén lii-
ketoimintayksikon ja markkinointiosaston vélisen yhteistyon koettiin ldhenty-
neen, mikd on yksi Murphyn (2018) edellytyksistd automaation tehokkaalle kayt-
toonotolle ja linjassa Rogersin (2003) organisaation innovatiivisuuden maéritta-
védn tekijdn, keskindisen riippuvuuden kanssa. Vaikuttavana tekijana liiketoimin-
tayksikon sitoutumiseen voi olla johtohenkilén toiminen muutosagenttina, jolla
on ymmarrys muutoksen vaikutuksista ja jolta muu henkil6sto saa tietoa ja tukea
(Valente, 1996).

Kolmantena teemana haastatteluaineistosta tunnistettiin tavoitteellisuus ja
motivaatio muutokseen. Haastateltavat kuvasivat monin eri tavoin, millaiset hyo-
dyt heitd motivoivat viemddan markkinoinnin automaatiota eteenpdin. Suhteelli-
sia hyotyjd kuvattiin korkeammalla tasolla (parempi asiakaskokemus, tehok-
kaampi myynti, erottautuminen massasta) kuin myos yksityiskohtaisemmin
operationaalisella tasolla (lyhyt reaktioaika kuumiin liideihin, liidien lajittelu os-
tovalmiuden perusteella, personoidut tarjoukset). Haastateltaville syntynyt
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kattava kuva hyodyistd viittaa siihen, ettd he ovat innovaation kompleksisuu-
desta huolimatta omaksuneet sen, pystyvit ndkemddn sen suhteelliset hyodyt ja
kokemaan innovaation omakseen (Rogers, 2003). Innovaation omaksumisen mo-
tivaatioon vaikutti myds, se ettd aineiston perusteella tyontekijdt padsivat itse
vaikuttamaan markkinoinnin automaation kayttoonottoa koskevaan paatokseen
organisaatiotasolla. Padtostd markkinointiautomaation kdyttoonotosta ja omak-
sumisesta ei siis tehty autoritddrisesti johtotasolla, vaan toive omaksumisesta
lahti liikkeelle markkinoinnin ja myynnin tyontekijoiden toimesta. Rogersin
(2003) mukaan innovaatioihin liittyvdssa pddtoksenteossa autoritddrisesti tehdyt
pddtokset laskevat halukkuutta innovaation omaksumiselle. My6s Kotter (2007)
nékee henkiloston kuulluksi tulemisen yhtend merkittavéana tekijand organisaa-
tion jasenten halukkuuteen omaksua muutos. Toisaalta voidaan pohtia, kuinka
organisaation muut jasenet suhtautuivat muutokseen. Koska heilld ei ole kdytet-
tavissddn systemaattisesti tarjottua tietoa innovaatiosta, voi heille olla epéselvad,
mikd organisaation tahtotila muutosta kohtaan on.

Viimeisend markkinointiautomaation omaksumista edistdvana teemana ai-
neistosta nousi esille kdyttéonoton ketterd lihestymistapa. Haastateltavat nakivat,
ettd automaation vihittdinen, dataan ja oppimiseen perustuva kehittiminen
edesauttoi ja tulee jatkossakin edistaimddn markkinointiautomaation tehokasta
hyodyntamista. He kokivat, ettd ymmarrys tehokkaan markkinointiautomaation
edellytyksistd, kuten asiakasymmarryksestd ja tarvittavista sisélloistd, rakentuu
véahitellen. My6s Mero ym. (2020) késittelee ketteryyttd kausaalisen perustelemi-
sen ja kdytdannollisen perustelemisen kautta. Meron ym. (2020) mukaan yritykset
kayttavat nditd kahta eri menetelmdd erilaisissa tilanteissa. Kdytannollinen pe-
rustelu on lyhytnakoisempad ja kokeilevampaa, ja sen kuvataan sopivan tilantei-
siin, joissa organisaation toimintaan liittyy epdvarmuutta. Mero ym. (2020) ha-
vaitsivat, ettd kdytannollisiin perusteluihin pohjautuvasta padatoksenteosta oli
hyotya organisaatioille, jotka toimivat markkinointiautomaation kayttéonotossa
epdavarmuuden alla. My0s tapausorganisaatiossa kehittamiseen koettiin liittyvan
paljon epavarmuutta, esimerkiksi aikatauluihin ja organisaation suunnitelmien
muuttumiseen liittyen. Liséksi jokaisen markkinointiautomaatiossa otetun kehi-
tysaskeleen ja kokeilun my6ta opittiin uutta esimerkiksi asiakkaan kdyttaytymi-
sestd, mikd vaikutti seuraavan kehitettdvin asian suunnitteluun. T4dllainen itera-
tiivinen menettelytapa koettiin tehokkaimmaksi organisaation nykytilanteessa.
Toisaalta haastateltavat ilmaisivat kaipaavansa enemmdn vakautta ja suunnitel-
mallisuutta esimerkiksi organisaation toimintaan ja tulevaisuuteen liittyvissa asi-
oissa. Myos Mero ym. (2020) huomauttavat, ettd kdytannollisen ja kausaalisen
perustelun taytyy vuorotella ja olla tasapainossa, jotta kehitys pysyy tavoitteelli-
sena, mutta ketterdnd. Aineistosta voidaan havaita myts Rogersin (2003) organi-
saation innovaatioon vaikuttavat tekijdt: organisaation virallisuus ja keskittami-
nen. Aineiston perusteella markkinointiautomaation kehittgjilla oli suhteellinen
vapaus kehittdd innovaation kdyttod haluamaansa suuntaan itse asettamillaan
prioriteeteilla, ilman ettd ylin johto puuttui siihen. Toisaalta taas johdolta kaivat-
tiin tukea muutoksen eteenpdin viemiseksi esimerkiksi resurssien muodossa ja
laajempaa ymmarrystd automaatioon liittyvan pédtoksenteon tueksi. Ndistd
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teemoista kerrotaan lisdd seuraavassa alaluvussa, joka kasittelee haastatteluissa
havaittuja, kdyttoonottoa hidastavia tekijoita.

5.2.2 Hidastavat tekijait

Tutkimuksessa havaittiin neljd automaation omaksumista hidastavaa tekijdd. Ne
olivat 1) organisaation puutteellinen ymmaérrys markkinoinnin automaatiosta, 2)
puutteellinen kuva organisaation prosesseista, 3) kokonaisuuden hallinnan haas-
teet ja 4) automaation asettamat vaatimukset. Tiivistettynd suurin osa ndiden hi-
dastavien tekijoiden aiheuttajista voidaan ndhda olevan ldhtdisin markkinointi-
automaation kompleksisesta luonteesta, joka on Rogersin (2003) mukaan inno-
vaation omaksumiseen vaikuttava tekija. Markkinoinnin automaatio vaikuttaa
koko organisaation toimintaan ja kdyttoonotto vaatii paljon yhteistyotd. Lisdaksi
siitd on vaikea saada kattavaa kokonaisymmarrystd ja sen kdyttoonottaminen ta-
pahtuu osa kerrallaan iteratiivisesti. Kompleksisuus ja kokonaisuuden rakentu-
minen voivat vaikuttaa toiseen Rogersin (2003) madrittamaan tekijadn, havain-
noitavuuteen. Organisaation jdsenten voi olla vaikea sitoutua muutoksiin, jos he
eivdt voi ndhdéd pienistd palasista hitaasti koostuvan rakennelman tuomia hyo-
tyjd. Ndihin hidasteisiin voidaan kuitenkin vaikuttaa. Tutkimuksen tuloksissa ja
johtopddtoksissd hidastavat tekijdt on jaoteltu eri luokkiin, mutta niiden voidaan
ndhda liittyvéan toisiinsa, silld osa hidastavista tekijoistd johtaa toisten hidasta-
vien tekijoiden syntymiseen. Useimmat hidasteet voidaan esimerkiksi liittdd ta-
méin tutkimuksen kolmanteen hidastavaan teemaan eli kokonaisuuden hallin-
taan. Muiden hidasteiden voidaan ndhdé johtuvan siitd, ettei innovaation kayt-
toonoton aikana ole tehty riittdvasti muutoksen johtamista. Murphy (2018) pitad
operatiivisen ja ylimman johdon tukea prosessin aikana ja sen jdlkeen erityisen

Tutkimuksesta nousi esille, ettd kohdeorganisaation henkiloston ymmarrys
ja tietdmys markkinointiautomaatiosta ei ollut riittdvélla tasolla muutosta varten.
Taman koettiin hidastavan automaation kehitysaskeleita organisaatiossa. Haas-
tateltavat olivat havainneet, ettd markkinoinnin automaation vaatiman muutok-
sen kokoluokka ja se, mihin kaikkiin toimintoihin muutos vaikuttaa, oli aliarvi-
oitu organisaatiossa. Markkinoinnin automaation mukanaan tuomaa tyomaaraa
ei ollut siis tdysin ymmarretty organisaation kaikissa osissa. Automaation kayt-
toonotto ja omaksuminen nahtiin kirjaimellisesti automatisoituna tyond, joka ei
lisdd kenenkddn tyokuormaa, vaikka todellisuudessa markkinointiosastolla oli
vaikeuksia saada riittdvésti resursseja sekd automaation kehityksen, sisallontuo-
tannon ettd muiden markkinoinnin tydtehtdvien hoitamiseen. Jollei automaation
kayttoonoton vaatimuksia ymmarretd, sithen ei osata kohdistaa riittdvasti resurs-
seja, mikd osaltaan hidastaa automaation hyodyntamistd (Murphy, 2018). Aineis-
ton perusteella puutteellinen ymmarrys automaatiosta nakyi selkedsti myos
markkinointiautomaatioon liittyvissd vastuissa ja rooleissa. Haastateltavien mu-
kaan osa organisaatiosta ndki markkinoinnin automaation liittyvan ainoastaan
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markkinoinnin parissa tyoskentelevien tyohon, vaikka automaation omaksumi-
seen olisi tarvittu ymmarrystd ja kehittymishalua ldpi organisaation. Yhdesss lii-
ketoiminnassa ymmarrys oli paremmalla tasolla, mikd voi johtua kyseisen osa-
alueen johtohenkilon edistyneestd ymmarryksestd markkinoinnin automaatioon
liittyen. Hanen voidaan ndhda toimineen alueellaan muutosta eteenpéin vievana
agenttina (Rogers, 2003), jollainen muilta liiketoiminnoilta puuttuu. Haastatelta-
vien mukaan kaikkien organisaation toimijoiden tulisi ymmartdd automaatiota,
jotta sitd voitaisiin hyodyntdd tehokkaasti tyossd. Ymmarryksen lisddmiseen kai-
vattiin myos yhteistoimintaa.

Puutteet tietdmyksessi ilmenivit tutkimuksen mukaan useissa eri osissa or-
ganisaatiota, esimerkiksi eri liiketoimintayksikoissd ja johtotasolla. Tiedonpuute
organisaatiossa voi olla 1dhtoisin siitd, ettd innovaation kdyttoonottoa on johdettu
vain markkinointiorganisaation taholta. Johto ei tutkimuksen perusteella juuri-
kaan vaikuta osallistuneen kayttoonottoprosessiin, vaan markkinointiosasto ja
liiketoimintayksikot ovat keskenddn vastanneet automaation jalkauttamisesta or-
ganisaatioon. Tdama on huomattava seikka, silld operatiivisen ja ylimmaén johdon
tukea muutokselle pidetddn tdrkednd (Kotter, 2007; Murphy, 2018). On mahdol-
lista, ettei markkinoinnin automaatiota ei ole tiedon puutteen vuoksi ymmaérretty
kyllin merkittdvdnd asiana, joka kaipaisi muutosjohtamisen prosesseja. Ndiden
prosessien myotd ymmarrys innovaatiosta olisi voinut jalkautua organisaation
kaikkiin osiin. Markkinoinnin automaatio saapui organisaatioon ikdan kuin vai-
vihkaa verkkosivualustan uudistuksen osana, eiki sen tulevia vaikutuksia vieli
tiedetty. Mero ym. (2020) havaitsivat, ettei markkinointiautomaation vaatimuk-
sia yleisesti tdysin ymmarretd ennen kdyttoonottoa, vaan totuus paljastuu osa
kerrallaan.

Toisena hidastavana tekijana tutkimuksessa tunnistettiin puutteellinen kuva
organisaation prosesseista. On yleinen harhaluulo, ettd teknologinen ratkaisu voisi
ratkaista vuosikymmenid jatkuneen prosessien ja menettelytapojen puutteen
(Benz & Tanner, 2017). Monet haastateltavista korostivat, ettd automaatiota ke-
hitettdessa tulisi mys laajemmin pohtia eri liiketoimintayksikoiden prosesseja ja
sitd, miten automaatiota voisi ndissd prosesseissa hyodyntdd. Wood (2015) pai-
nottaa, ettd ennen markkinoinnin automaation kayttoonottoa organisaation tulisi
kartoittaa omia prosessejaan, jotka ovat muutoksen kohteena innovaation omak-
sumisessa. Markkinoinnin prosessien lisdksi automaatio tulee muuttamaan
myds muiden liiketoimintojen prosesseja (Murphy, 2018), kuten kohdeorgani-
saatiossa sekd Jarvisen ja Tammisen (2016) tutkimuksessa myynnin prosesseja.
Organisaatiossa tdllaista kartoitusta ei kuitenkaan tehty ennalta, vaan prosesseja
kartoitettiin ja kehitettiin sitd mukaan, kun uusia automaation ratkaisuja suunni-
teltiin. Tama johti siihen, ettd niin automaatiota tekevilld kuin sitd hy6dyntavil-
lakin oli toisen osapuolen prosesseista puutteellinen kuva. Automaatioita teke-
vidt kokivat, etteivdt automaatioita hyodyntavat liiketoimintayksikot osanneet
kertoa tarpeeksi selkedsti, mitd he haluavat automaatiolla saavuttaa. Tama voi
osaltaan johtua liiketoimintojen puutteellisesta ymmarryksestd automaatiosta ja
siitd, millaisiin asioihin automaatio pystyy. Toisaalta automaatioita tydssdan
kayttavat asiantuntijat eri liiketoimintayksikoissd olivat samaa mielta siitd, ettei
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automaatioita tekevilld ollut tarpeeksi ymmarrystd heidédn liiketoiminnastaan,
eikd eri sisdltojd ja automaatioita voitu siksi tuottaa tehokkaalla tavalla.
Kolmantena hidasteena aineistosta nousi kokonaisuuden hallinnan haasteet.

Automaatiota on organisaatiossa kehitetty pala palalta ja vahitellen. Kehityspro-
sessissa toteutuksen osapuolina ovat toimineet markkinointiosasto seka yrityk-
sen liiketoimintayksikot. Yrityksen johdon mainittiin osallistuneen automaation
kehitysaskelten vaatimaan paddtoksentekoon, mutta sen ei koettu ymmartavan
tdysin automaatiota, eikd antavan tukea muutoksen tekemiseen. Rogersin (2003)
innovaationprosessin mallista poiketen markkinoinnin automaatio ei sindllaan
haastateltavien mukaan kdynyt ldpi ensimmaistd kahta vaihetta, 1) agendan so-
vittamista sekd 2) yhteensovitusta. Markkinoinnin automaatio tuli organisaation
osana verkkosivualustan kdyttoonottoa, eikd sitd valttamatta ndhty organisaa-
tion johdon tai liiketoimintayksikdiden silmissd muuna kuin markkinoinnin tyo-
kaluna, vaikka silld onkin yksittdistd tyokalua suuremmat vaikutukset organi-
saation toimintaan. Innovaatiolla ei tehty innovaatioprosessin toisessa vaiheessa
tapahtuvaa yhteensovittamista, jossa innovaation sopivuus organisaatioon, ja or-
ganisaation valmiudet omaksua innovaatio olisi kartoitettu. Organisaatiossa ei
siis ole tutkimuksen perusteella tehty johdon vetdmid muutoksen johtamisen toi-
menpiteitd, kuten muutoksen viestintdd, joka sisiltdisi tavoitteiden ja muutoksen
syiden kertomisen henkilostolle (Kotter, 2007). Tutkimuksen perusteella vaikut-
taakin siltd, ettd muutosta ei juurikaan ole johdettu, mikd on vaikuttanut myos
muiden hidasteiden ilmaantumiseen. Organisaation prosessit olisi tullut kartoit-
taa jo kdyttoonottoa suunniteltaessa, ja organisaation kattavaa viestintdd auto-
maatiosta ja sen tuomista muutoksista tekemiseen olisi tullut toteuttaa heti kayt-
toonoton alussa. Muutoksen vieminen eteenpdin on tavallaan jadnyt henkiloston
harteille. Henkilosto suunnittelee ja vie automaatioon liittyvit paatokset johdolle
hyviaksytettavaksi, mutta kummallakaan ei ole muutoksesta ja toistensa rooleista
ole selvdd kokonaiskuvaa. Haastatteluaineiston perusteella esimerkiksi aikatau-
luun ja paatoksentekoon liittyvét tekijdat ovat hidastaneet markkinointiautomaa-
tion omaksumista ja kehittdmistd eteenpdin organisaatiossa. Mero ym. (2020)
nostavat johtamisen ja muutoksen hallinnan merkittavimmaksi osatekijaksi
markkinointiautomaation onnistuneelle kédytolle. My6s Murphy (2018) mainitsee
sekd operatiivisen johdon ettd ylimmaén johdon tuen ja yhteistyon automaation
kayttoonotolle kriittisend. Operatiivinen johto koordinoi organisaation eri osien,
kuten liiketoimintojen ja markkinoinnin vélistd toimintaa, ja ylin johto takaa
muutoksen toteuttamiseen riittdvét resurssit. Haastateltavien mukaan haasteita
kokonaisuuden hallinnalle on aiheuttanut my6s epavarmuus tulevasta. Ymmar-
rys siitd, ettei aivan tiedetd, minne prosessi johtaa tai mitd lopputulokselta halu-
taan, vaikeuttaa myos kokonaisuuden hallintaa. Mero ym. (2020) havaitsivat tut-
kimuksessaan, ettd yritysten on kannattavaa vaihtaa painopistetta tilanteen mu-
kaan lyhyen tdhtdimen nopeiden péadtosten ja harkitumman paatoksenteon va-
lilla sadilyttddkseen yrityksen kyvyn nopeaan muutokseen ja oppimiseen. Myos
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tapausorganisaatiossa koettiin haastavaksi tasapainoilla pitkdan tdhtdimen suun-
nittelun ja kokeilevuuden vililld, jonka Mero ym. (2020) sekd Jarvinen ja Taimi-
nen (2016) mainitsevat johtamisen mahdollistavan. Toisaalta Mero ym. (2020)
huomauttaa, ettd johdon tulee olla avoin kokeiluille, ettei kokeilemalla tapahtuva
oppiminen karsi liian tarkasta suunnitelmallisuudesta. Myds Rogers (2003) mai-
nitsee johdon olevan usein liian kaukana kdaytannon tekemisestd osatakseen tun-
nistaa potentiaalisia innovaatiota.

Automaation asettamien vaatimusten ja toisaalta ndiden vaatimusten puutteel-
lisen tdyttdmisen ndhtiin estdvdn automaation omaksumista organisaatiossa.
Markkinoinnin automaatio on hyvin teknologiariippuvainen innovaatio, ja sii-
hen vaikuttaa eritysesti jdrjestelmien vilinen integraatio. Mero ym. (2020) huo-
mauttavat ettd markkinointiautomaatiojirjestelman ja asiakastietojdrjestelman
(CRM) vilinen integrointi on ehdoton tekijd kattavan kuvan luomiseksi yrityk-
sen asiakkaista. My0s tapausorganisaatiossa oli tehty sama havainto, mutta pit-
kddn venyneen uuden CRM:n kdyttoonottoprojektin myotd integraatio oli myo-
hastynyt. Kaikki haastateltavat toivat esiin, ettd integraation puuttuminen auto-
maatiojdrjestelmén ja organisaation asiakastietojarjestelmén valilld oli hidastanut
automaation omaksumista tdyteen potentiaaliinsa. Erds esiin tuotu ongelma oli
nykyisten asiakkaiden tunnistaminen markkinoinnin kohdentamisessa integraa-
tion puuttuessa. Nykyisille asiakkaille ei voitu kohdentaa sisdltdjd ja toisaalta
heille markkinoitiin my®os tuotteita, joita he olivat jo ostaneet. Jotta markkinoin-
nin automaatiota voitaisiin tehda tehokkaalla tavalla, tarvitaan paljon sis&ltoja.
Haastateltavat toivat toistuvasti esiin, ettd organisaatiossa aikaresurssit ja mo-
lemminpuolisen ymmaérryksen puuttuminen ovat aiheuttaneet haasteita sisél-
lontuotannolle. Jarvinen ja Taiminen (2016) vahvistavat sisdllontuotannon mer-
kityksen osana markkinoinnin automaation hyodyntamistd, silld asiakkaan saa-
dessa oikean sisédllon oikeaan aikaan markkinointi tuottaa enemmaén korkealaa-
tuisia liideja. Sisdllontuotanto on usein yhteistoimintaa yrityksen markkinoinnin
ja liitketoiminnan vililld, missd ensin mainitut ovat sisdllontuotannon osaajia ja
jalkimmaiset yrityksen ydinosaamisen ammattilaisia. Haastateltavat kokivat,
ettei organisaatiossa ollut tdysin ymmarretty sisdltdjen merkitystd automaatiolle
tai nykyaikaiselle sisdltomarkkinoinnille ylipaataan.

5.3 Tutkimuksen arviointi ja ideat jatkotutkimukselle

Tdssd viimeisessd alaluvussa arvioidaan tutkimuksen onnistumista, pohditaan
sen rajoitteita ja esitetddn ajatuksia jatkotutkimuksesta. Tutkimus onnistui tuo-
maan monipuolisesti esille markkinointiautomaation kadyttoonoton piirteitd or-
ganisaatioissa sekd kuvaamaan sen omaksumista edistdvid ja hidastavia tekijoitd,
jotka mahdollistivat tai haastoivat kdyttoonoton.

Tutkimus tuki hyvin aiemman tutkimuksen havaintoja markkinointiauto-
maation kayttoonotosta. Tutkimuksen tulokset tukivat diffuusioteorian (Rogers
2003) ndkemysta siitd, ettd hyotyjen havainnoitavuus on tdrked tekijad
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kayttoonoton onnistumisen kannalta. Tassdkin tutkimuksessa nousi esille, ettd
markkinointiautomaation konkreettisten hyotyjen ymmaértaminen edisti kayt-
toonottoa. Liséksi tutkimus tuki Murphyn (2018) havaintoa operatiivisen ja ylim-
mén johdon tuen merkittdvyydestd kayttoonotossa. Tassd tutkimuksessa havait-
tiin, ettd kokonaiskuvan hallinnan ja muutosjohtamisen puute asetti haasteita
kayttoonoton onnistumiselle. Tutkimus toi my6s uutta tietoa kidyttoonotosta nos-
tamalla esiin sen, mitd tapahtuu, kun muutosjohtaminen puuttuu tdysin. Tutki-
muksessa korostuivat erot kdyttoonoton onnistumisessa eri liiketoimintojen va-
lilla. Tutkimuksessa selvisi, ettd eroavaisuuksiin johtivat erot muutosjohtami-
sessa: toisessa liiketoiminnossa muutoksella oli johtaja, kun taas osassa liiketoi-
minnoista kdyttoonotto oli sysatty osaksi markkinointiosaston pdivittdistd tyota.
Tdamad oli tarked havainto jatkotutkimuksen mahdollisuuksia ajatellen.

Aineiston perusteella haasteltavat henkil6t olivat padosin samoilla linjoilla
ja tunnistaneet samoja ilmiditd automaation kayttoasteen, kuin myos edistdvien
ja hidastavien tekijoiden osalta. Joissain yksityiskohdissa, kuten sisdllontuotan-
non vastuissa markkinoinnin ja myynnin ndkemykset erosivat: markkinointi toi-
voi lisdd tukea, myynti taas markkinoinnin ottavan enemman vastuuta. Tulosten
laatua olisi voitu parantaa tekemalld vield toinen haastattelukierros, joka olisi
mahdollistanut tarkempien lisikysymysten esittimisen aiemman kierroksen
analyysin pohjalta. Taméan tutkimuksen aikataulun puitteissa toista kierrosta ei
kuitenkaan ehditty suorittaa. Erityisesti muutoksen johtamiseen liittyvid ndke-
myksid olisi voitu tutkia enemmaénkin. Aineiston analyysissa kévi ilmi, ettei in-
novaation kdyttoonottoa juurikaan ollut johdettu.

Tama tutkimus kuvasi markkinointiautomaation kayttoonottoa vain yhden
organisaation nidkokulmasta. Tutkimuksen tulokset heréttivét kiinnostuksen sii-
hen, millaisia kdyttoonottoa edistédvid ja hidastavia tekijoitd laajemmassa mitta-
kaavassa toteutettu tutkimus toisi esiin. Tutkimuksen pohjalta voitaisiin toteut-
taa jatkotutkimus esimerkiksi siten, ettd keréattdisiin kaikista markkinoinnin kayt-
toonottoon liittyvistd tutkimuksista merkittavid tekijoitd ja niiden pohjalta toteu-
tettaisiin kvantitatiivinen kyselytutkimus useisiin yrityksiin siitd, miten he koke-
vat ndiden tekijoiden vaikutuksen markkinointiautomaation kadyttoonottoon.

Tassa tutkimuksessa tehtiin havainto siitd, ettd markkinointiautomaation
kayttoonotossa ilmeni eroja eri liitketoimintayksikoissa: jossain tapauksissa kayt-
toonotto oli sujunut paremmin ja siind oltiin jo pidemmalld, kun taas toisissa lii-
ketoimintayksikoissd kdyttoonotossa oli ilmennyt enemman haasteita, ja kehitta-
minen oli vield alkutekijoissddan. Koska haastattelut toteutettiin yksilohaastatte-
luina, ei tdssd tutkimuksessa saatu tdyttd selvyyttd siihen, mistd kdyttoonoton
eroavaisuudet johtuivat. Voisikin olla hyodyllista tutkia esimerkiksi ryhméhaas-
tattelun menetelmaélld markkinoinnin asiantuntijoiden ja liiketoimintayksikoi-
den asiantuntijoiden ndkemyksid ja ymmarrystd markkinoinnin automaatiosta,
sen haasteista ja osastojen vilisestd yhteistyOsta.

Jatkotutkimuksessa voisi myo6s ottaa huomioon tdssa tutkimuksessa huo-
mioimatta jadneet tahot, selvittamalld myos johdon ndkokulma automaatioon ja
sen kayttoonottoon. Haastatteluaineistosta tuli esiin moneen otteeseen kokemus
siitd, ettd johto ei ymmarrd markkinoinnin automaatiota ja sen asettamia
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vaatimuksia. Jatkotutkimuksessa voitaisiinkin selvittdd, millainen nikemys joh-
dolla on markkinoinnin automaatiosta, sen kdyttoonotosta ja heiddn roolistaan
siind.
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