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Tasséd tutkielmassa selvitetddn markkinoinnin automaatioteknologian hyodynta-
mistd osana yrityksen asiakkaiden sitouttamisen edistamistd ja sisdltomarkki-
noinnin toteuttamista. Tutkimuksen tavoitteena on selvittid, mitkd markkinoin-
nin automaatiojdrjestelméan toiminnallisuudet tukevat asiakkaiden sitouttamista
sekd sisdltomarkkinoinnin operatiivista toteuttamista. Tutkimus toteutettiin laa-
dullisena tutkimuksena. Tutkielmaan koottiin kirjallisuuskatsaus markkinoinnin
automaatiosta ja sisdltomarkkinoinnista. Empiirisen osuuden tiedonkeruumene-
telmédnd kdytettiin teemahaastatteluja ja aineisto analysoitiin hyodyntden teo-
rialdhtoistd sisdltoanalyysia. Markkinoinnin automaatiosta on tullut nopeasti
kasvava ilmio yrityskentilld, ja arvioiden mukaan yhd useampi yritys aikoo in-
vestoida siihen tulevaisuudessa. Erityisesti personoidun sisédllon hyddyntdminen
on yksi markkinoinnin automaation keskeisia kayttotarkoituksia. Vaikka mark-
kinoinnin automaation on sanottu muuttavan merkittdvasti yritysten markki-
nointia, on aiheesta vield olemassa varsin niukasti tutkittua tietoa. Lisiksi mark-
kinointia alana muuttaa sisdltomarkkinointi: yritykset ovat alkaneet implemen-
toida sisdltomarkkinointia osaksi toimintaansa, koska kuluttajat suhtautuvat yha
skeptisemmin perinteiseen tuotemainontaan. Sisdltomarkkinoinnin ytimessa on
asiakkaalle relevanttien ja kiinnostavien sisdltdjen tuottaminen ja jakelu, jolla py-
ritddn muun muassa parantamaan myyntid ja edistdmédan asiakkaiden sitoutta-
mista. Tutkimuksen tuloksista selvidi, ettd markkinoinnin automaation toimin-
nallisuuksia voidaan hyodyntdd osana yrityksen asiakkaiden sitouttamista ja si-
sdltomarkkinointia. Erityisesti jdrjestelmien avulla saatavaa data-analytiikkaa
voidaan hyodyntda siten, ettd asiakkaalle voidaan tarjota kohdennettuja ja per-
sonoituja siséltojd eri ostopolun vaiheissa. Néin ollen yritys saa my®s liséttya 1a-
pindkyvyyttd sithen, mitkd kontaktipisteet vaikuttavat kuluttajan ostopaatok-
seen. Lisdksi asiakkaita voidaan sitouttaa sdhkdpostimarkkinoinnin avulla ja
hyodyntamalld uutiskirjeiden kayttod. Myos uudelleenmarkkinointiin linkitty-
vit toiminnallisuudet ovat keskeisid, jotta yritys ja sen brandi sailyisi kuluttajan
mielessd. Sosiaalisen median toiminnoilla yritys puolestaan voi saada palautetta
siitd, millaiset sisdllot saavat paljon huomiota kuluttajien taholta. Avainasemassa
sitouttamisen edistdmisessd on tuottaa sisdltojd, jotka ratkaisevat yrityksen asi-
akkaiden kokemia ongelmia.

Asiasanat: Markkinoinnin automaatio, sisaltomarkkinointi, asiakkaiden
sitouttaminen, personoitu sisdlts, CRM
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The aim of this thesis is to examine with literature review and empirical research
which marketing automation platform functionalities can be utilized in com-
pany’s content marketing and customer engagement processes. This thesis was
conducted as a qualitive research. Firstly, literature review was gathered about
marketing automation and content marketing. Semi structured interviews were
executed after to collect data. The data collected was analyzed utilizing directed
content analysis. Marketing automation has become quickly growing phenome-
non in the business world. According to estimates more and more companies
intend to invest in marketing automation in the near future. Especially the use of
personalized content has become one of the key benefits of marketing automation.
Even though marketing automation has possibly changed the way companies
view marketing remarkably few scientific publications are available of the topic.
In addition, companies are implementing content marketing as part of their mar-
keting strategy since customers have become more and more skeptical of tradi-
tional product advertisement. The aim of content marketing is to produce and
distribute content which is relevant and interesting to the customer and by exe-
cuting content marketing companies aim to increase sales and promote customer
engagement. The results of this thesis show that marketing automation can be
utilized as part of company’s’ content marketing and customer engagement. Es-
pecially the data which marketing automation platforms provide can be utilized
for targeting and personalizing the company’s content for different phases of the
customers buying process. Therefore, companies gain more transparency, which
customer touchpoints are related to the customers’ purchasing decision. In addi-
tion, customers engagement can be promoted by utilizing functionalities such as
email marketing, remarketing, and social media functions. In the core of cus-
tomer engagement is to provide contents which truly solve problems company’s
customers face in different situations.

Keywords: Marketing automation, content marketing, customer engagement,
CRM
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1 JOHDANTO

Markkinoinnin automaatiosta on tullut nopeasti kasvava ilmio niin tutkimusken-
talld kuin yritysmaailmassa (Mero, Tarkiainen & Tobon, 2020). Yhad suuremman
maédran yrityksid odotetaan investoivan markkinoinnin automaation ldhitulevai-
suudessa (Murphy, 2018) ja Biegelin (2009) mukaan markkinoinnin automaatio
on muuttanut merkittdvéasti tapaa, jolla markkinointia toteutetaan. Personoidun
sisdllon hyddyntdmisestd on tullut yksi keskeinen kayttotarkoitus markkinoin-
nin automaatioteknologialle: vield 5-6 vuotta sitten asiakkaat eivit odottaneet
verkkosivujen mukautuvan ympadrilleen, mutta nykyisin asiakkaat ovat tottu-
neet Netflixin ja Amazonin kaltaisten yritysten tarjoamiin raataloityihin koke-
muksiin. Koska asiakkaat olettavat yritysten tarjoavan heille personoituja koke-
muksia, on markkinoinnin automaatiojdrjestelméan onnistuneesta implementoin-
nista tullut yksi keskeinen kilpailuedun luoja digitaalisella aikakaudella. (Del
Rowe, 2016.)

Markkinointia alana muuttaa my®os sisdltomarkkinointi (Ho, Pang & Choy,
2020), josta on tullut perustavanlaatuinen osa tehokasta ja onnistunutta nykyai-
kaista digitaalista markkinointia (Baltes, 2015). Keen ja Yazdanifard (2015) esitta-
vét, ettd organisaatioilla taytyy olla tehokkaita tapoja toteuttaa sisaltomarkki-
nointia, tai ne havidvat kilpailussa ja joutuvat asiakkaiden eliminoimaksi. Sis&l-
tomarkkinoinnin keskiossa on asiakkaille relevantin siséllon luominen ja jakami-
nen, jolla pyritddan hankkimaan ja sitouttamaan selkedsti maariteltyd kohdeylei-
s0d aikaansaaden voittoisaa asiakkaan kdyttaytymistd (Content Marketing Insti-
tute, 2021). Kuluttajien suhtautuessa yha skeptisemmin puhtaaseen tuotemai-
nontaan ovat yritykset alkaneet implementoida sisdltomarkkinointia osaksi toi-
mintaansa, kun perinteiset keinot ovat alkaneet hiipua asiakkaiden sitouttami-
sessa (Ho, Pang & Choy, 2020).

Vaikka markkinoinnin automaatio kiinnostaa yhd enemman niin tutkijoita
kuin yritysten padattdjid, monet organisaatiot kohtaavat vield haasteita selvittdes-
sdan markkinoinnin automaation potentiaalia (Wood, 2015) ja aiheesta on vield
olemassa varsin niukasti tieteellistd kirjallisuutta. Myos sisdltomarkkinoinnin
operatiivinen toteuttaminen koetaan haastavaksi eikd sen merkitystd ymmarreta
osana digitaalisen markkinoinnin strategiaa (Holliman & Rowley, 2014).
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Markkinoinnin automaatiosta on kuitenkin tehty muutamia, merkillepantavia
tutkimuksia. Heimbach, Kostyra ja Hinz (2015) ovat luoneet markkinoinnin au-
tomaation viitekehyksen (KUVIO 1, s. 13), joka mallintaa miten markkinoinnin
automaation avulla tehtdvd, kayttdjdlle esitettdvd, personoitu sisdlté muodoste-
taan. Jdrvinen ja Taiminen (2016) ovat tutkineet markkinoinnin automaation hyo-
dyntamistd sisdltomarkkinoinnin kontekstissa. Heiddn tutkimuksensa kasitteli,
miten sisdltomarkkinointi voidaan kytked osaksi B2B -myyntiprosesseja ja sel-
vitti, miten markkinoinnin automaatiolla voidaan luoda laadukkaita liideja eli
potentiaalisia asiakkaita kédyttaytymiskohdistuksen ja sisdltjen mukauttamisen
kautta. Hollimanin ja Rowleyn (2014) sekd Pulizzin ja Handleyn (2014) mukaan
juuri liidien generointi on yksi sisdltomarkkinoinnin keskeisistd tavoitteista.
Mero, Tarkiainen ja Tobon (2020) tutkivat tapaustutkimuksessaan markkinoin-
nin automaatiojdrjestelmén implementointia osaksi yrityksen liiketoimintaa ja ja-
koivat markkinoinnin automaation prosessit viiteen keskeiseen osa-alueeseen:
asiakastuntemukseen, tietojdrjestelmien infrastruktuuriin, analytiikkaan, yksi-
koiden viliseen dynamiikkaan ja muutosten hallintaan.

Jarvinen ja Taiminen (2016) ehdottivat omassa tutkimuksessaan lisdtutki-
musaiheena muiden sisdltomarkkinoinnin keskeisten tavoitteiden (kuten bran-
ditietoisuuden lisddmisen, asiakkaiden sitouttamisen) tutkimista markkinoinnin
automaation kontekstissa. Tama tutkielma selvittdd markkinoinnin automaation
hyodyntamistd sisdltomarkkinoinnin kontekstissa ja tarkastelee sitad asiakkaiden
sitouttamisen ndkokulman kautta. Lisdksi aiheen ajankohtaisuus ja vdhdinen tie-
teellinen tieto aiheesta ovat hyvid syitd tutkia aihetta. Myos yritysten padattdjat
tarvitsevat aiheesta lisétietoa, silld yhd useamman yrityksen arvioidaan investoi-
van teknologiaan ldhitulevaisuudessa.

1.1 Tutkimusongelma ja kdytetyt menetelmiit

Tama pro gradu -tutkielma tarkastelee markkinoinnin automaation hyodynta-
mistd osana yrityksen sisdltomarkkinointia, ja painopisteend on tarkastella sisal-
tomarkkinoinnin tavoitteista asiakkaiden sitouttamisen ndkokulmaa. Tutkimuk-
sen avulla pyritddn saamaan selville, mitkd markkinoinnin automaatiojarjestel-
mé&n ominaisuudet tukevat yrityksen sisdltomarkkinoinnin operatiivista toteut-
tamista. Tutkimuksen avulla voidaan saada selville, missd m&d&drin markkinoin-
nin automaatiota voidaan hyodynt&a yrityksissad osana sisdltomarkkinoinnin to-
teuttamista ja asiakkaiden sitouttamista. Kirjallisuuskatsauksen ja empiirisen tut-
kimuksen avulla tutkielmassa vastataan seuraaviin tutkimuskysymyksiin

1. Kuinka markkinoinnin automaatiota hyodyntamalld voidaan edistda
keskeistd sisdltomarkkinoinnin tavoitetta eli asiakkaiden sitouttamista ja
mitd hyotyd sitouttamisen edistdmisestd on?

2. Mitkd markkinoinnin automaatiojdrjestelmdn ominaisuudet tai
toiminnallisuudet tukevat sisdltomarkkinoinnin operatiivista
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toteuttamista ja mitd hyotyja ndmd ominaisuudet ja toiminnallisuudet
tarjoavat?

Tutkielman ldhdemateriaalina on hyodynnetty aiheeseen liittyvid artikkeleita ja
tutkimuksia. Tutkimusartikkelit etsittiin Google Scholarin avulla ja 16ydetyistd
tutkimuksista pyrittiin kdyttamaan artikkeleita, joihin oli viitattu eniten. Tutki-
musartikkeleita etsittiin muun muassa seuraavilla hakusanoilla: “marketing au-
tomation”, “marketing automation platform”, “marketing automation bene-
fits”, “content marketing”, “content marketing and customer engage-
ment”, “benefits of content marketing”. Tutkielman sisdltlukuja ajatellen 16yde-
tyt artikkelit muodostivat kattavan kokonaisuuden ja tirkeimman perustan lu-
kujen sisalloille.

Tutkielman empiirinen osuus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Tut-
kittavaan ilmioon pyrittiin perehtyméaan syvaéllisesti ja siksi haastateltaviksi va-
littiin henkiloitd, joilla oli kokemusta sekd markkinoinnin automaatiosta ettd si-
sdltomarkkinoinnin suunnittelusta ja toteutuksesta. Liséksi haastateltavia han-
kittiin eri toimialoilta ja yrityksistd, jotta havaintoja saataisiin mahdollisimman
monipuolisesti. Haastateltavien edustamat yritykset toimivat B2B -kontekstissa,
joista yksi yritys tarjosi lisdksi palveluita myos kuluttajille (B2C). Tiedonkeruu-
menetelmdnd hyodynnettiin teemahaastattelua ja haastattelurungon pohjana
toimi tutkielman kirjallisuuskatsaus. Saatu aineisto luokiteltiin eri teemoihin ja
aineiston analysointi toteutettiin hyodyntéden teorialdhtoistd sisdltoanalyysid, jol-
loin haastatteluista saatuja havaintoja peilattiin aikaisempaan aiheesta tehtyyn
tutkimukseen.

1.2 Tutkielman rakenne ja rajaukset

Tutkielma koostuu kirjallisuuskatsauksesta ja empiirisestd osasta. Osat on jaettu
lukuihin ja yhteensa tutkielmassa on kuusi lukua. Ensimmaisessé luvussa esitel-
laan tutkielman aihe ja tutkimuskysymykset sekd kaytetyt menetelmét. Luvut
kaksi ja kolme muodostavat tutkielman kirjallisuuskatsauksen. Toisessa luvussa
késitelldaan markkinoinnin automaatiota ilmiond ja sen maaritelmid sekéd esitel-
ladn yleisimpid markkinoinnin automaatiojérjestelmid. Tamdn lisdksi lukijalla
avataan markkinoinnin automaation taustalla olevia prosesseja sekd hyotyjd ja
haasteita aikaisemman tutkimuksen pohjalta. Kolmannessa luvussa kasitelldan
sisdltomarkkinointia. Sisdaltomarkkinoinnin késite ja sen eri méédritelmid avataan
lukijalle seka esitellddn sisdltomarkkinoinnin tavoitteet. Tavoitteista asiakkaiden
sitouttamisen edistdmiseen perehdytddan tarkemmin, silld se on tutkielman ra-
jauksen kannalta merkityksellistd. Lisdksi sisdltomarkkinoinnin hyotyjd ja haas-
teita esitellddn yritysten ndkokulmasta. Luvut neljd ja viisi muodostavat tutkiel-
man empiirisen osuuden. Luvussa neljd tarkastellaan tutkimuksen toteutustapaa
ja esitellddn tiedonkeruumenetelmd, haastattelujen toteutus sekéa aineiston késit-
tely ja analysointimenetelma. Tutkimusasetelman kannalta ei ollut tarpeen rajata
tutkimukseen osallistuneita henkiloita heidan kayttdaméansa
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automaatiojdrjestelmén perusteella. Haastateltavat kayttivat useita eri jdrjestel-
mid, jolloin tdmé tutkimus ei tarkastele yhden tai tietyn automaatiojdrjestelman
hyodyntdmistd osana sisdltomarkkinoinnin toteuttamista. Luvussa viisi esitel-
laan empiirisen tutkimuksen tulokset. Kuudes luku esittelee tuloksista muodos-
tetut johtopadtokset, kdydaan lapi tutkielman rajoitukset ja reliabiliteetti sekd esi-
telladn jatkotutkimusaiheet.
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2 MARKKINOINNIN AUTOMAATIO

Tdssd luvussa tarkastellaan markkinoinnin automaatiota ja sen mééaritelmid. Li-
sdksi luvussa esitellddn yleisimpida markkinoinnin automaatiojarjestelmia. Mark-
kinoinnin automaatiojdrjestelmdn ominaisuudet ja toiminnallisuudet kdaydadn
lapi, jotta lukijalle muodostuu kokonaisvaltainen kuva siitd, mitd markkinoinnin
automaatiojdrjestelmat tyypillisesti pitdvat sisdllddn. Sen liséksi esitellddn mark-
kinoinnin automaation takana olevia prosesseja, jotta lukija saa késityksen mark-
kinoinnin automaation toiminnasta osana yrityksen liiketoimintaa. Lisdksi ava-
taan markkinoinnin automaation hyotyjd ja haasteita aikaisemman tutkimuksen
pohjalta.

2.1 Markkinoinnin automaation madaritelmai ja rajaus

Markkinoinnin automaatiosta ilmitnad puhuivat ensimmadistd kertaa John Little,
Randolph Bucklin ja Donald Lehmann vuonna 1998 julkaistussa artikkelissaan
From Decision Support to Decision Automation: A 2020 Vision, jossa he visioivat
markkinoinnin paatoksien automatisointiin liittyvid ndkokulmia. Kirjoittajat eh-
dottivat, ettd asiakkaan luomaa digitaalista jalanjdlked tulisi analysoida, jotta asi-
akkaalle voitaisiin kohdistaa merkityksellisid liikkeenjohdollisia toimenpiteita
koko asiakkaan ostosuppilon ajan. He my0s argumentoivat, ettd yhd suurempi
osa markkinoinnin p&adtoksenteosta voidaan automatisoida. Heiddn ndkemyk-
sensd mukaan automatisoinnilla voidaan parantaa tuottavuutta, paatoksentekoa,
markkinointi-investointien kannattavuutta sekd asiakastyytyvéisyyttd ja -uskol-
lisuutta erityisesti markkinointitoimenpiteiden kustomoinnin kautta. Varsinkin
markkinoinnin paatoksenteon automatisoinnin etuna olisi se, ettd paatoksid voi-
taisiin muodostaa suuremman dataméaaran perusteella kuin mitd ihminen pystyy
hankkimaan ja kédsittelem&ddan luontevasti. Sen lisdksi padtosten tukijarjestelmien
etuna on se, ettd ne jatkuvasti paljastavat paattdjille tietoa, joka saatettaisiin muu-
ten jattdd huomiomatta saatavuuden tai hallittavuusongelmien takia. Vaikka kir-
joittajat nakivat markkinoinnin automaatiossa useita eri hyotyja yritykselle, he
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olivat kuitenkin sitd mieltd, ettei automaatio tulisi koskaan korvaamaan kaikkea
ihmisten suorittamaa p&ddtoksentekoa markkinoinnissa. (Bucklin, Lehmann &
Little, 1998.) Kirjoittajista Little (2001) sai my6hemmin huomiota esitellessddn en-
simmdisen kerran markkinoinnin automaation kasitteend esityksessdan Marke-
ting Automation on the Internet: Steps toward formulating the challenge. Tand pdivana
markkinoinnin automaatio kiinnostaa samoista syistd kuin 2000-luvun alkupuo-
lella: yrityksilla on valtavasti verkkoaktiviteeteistd kerdttyd dataa, mutta kay-
tossd ei ole ollut sen jalostamiseen ja hyodyntamiseen sopivaa mallia, prosessia
tai menetelmdd. Tadstd muodostui markkinoinnin automaation alkuperdinen
ydinajatus: reagoida adaptiivisesti asiakkaan tekemiin valintoihin online-ympa-
ristdissd ja muokata liiketoimintaa saadun datan pohjalta. (Heimbach, Kostyra &
Hinz, 2015.)

Olemassa oleva kirjallisuus tarkastelee markkinoinnin automaatio -kési-
tettd kahdesta eri ndkokulmasta. Ensimmdinen, operatiivinen ndkdkulma on
ndhdd markkinoinnin automaatio teknologiana tai tyckaluna, jolla automatisoi-
daan markkinointitoimenpiteitd. T&td lahestymistapaa edustaa esimerkiksi Butt-
len ja Maklanin (2015) mé&éritelmd, jonka mukaan markkinoinnin automaatio tar-
koittaa tietokonepohjaisten teknologioiden soveltamista markkinoinnin johtami-
sen ja hallinnan tukemiseksi sekd tyohon liittyvien tavoitteiden saavuttamiseksi.
Samaa ndkokulmaa edustaa jarjestelmdvalmistaja Hubspotin (2021) sekd Kantro-
witzin (2014) ndkemys, jonka mukaan markkinoinnin automaatioon kuuluu jar-
jestelmd, jolla voidaan toimittaa kdyttdjdlle sisdltojd heiddan asettamien erityis-
sddntojen perusteella ja tavoitteena on houkutella, rakentaa ja ylldpitdd luotta-
musta nykyisiin ja mahdollisiin asiakkaisiin personoimalla automaattisesti asi-
aankuuluvaa ja hyodyllista sisdltod vastaamaan heidén erityistarpeitaan. Toinen
ndkokulma tarkastelee markkinoinnin automaatiota strategisena resurssina ja la-
hestymistapana, joka voi mullistaa organisaation rakenteita, prosesseja ja kult-
tuuria siind, miten markkinointia toteutetaan (Jarvinen & Taiminen, 2016). Tata
ndkokulmaa edustaa myos Del Rowen (2016) ndkemys, jonka mukaan sen sijaan
ettd markkinoinnin automaatio nahtdisiin vain jarjestelmand, jolla hallitaan s&h-
kopostimarkkinointia, on markkinoinnin automaatiosta tullut ”yrityksen keski-
piste” seké viestintdstrategiassa ettd asiakkaiden sitouttamisstrategiassa.

Markkinoinnin automaatio liitetddn usein asiakkuuden hallintajdrjestel-
miin (CRM) tai esimerkiksi sahkopostimarkkinoinnin kampanjoihin, kuten uu-
tiskirjeiden ldhettdmiseen ja hallintaan. Naiden lisdksi markkinoinnin automaa-
tio sekoitetaan usein esimerkiksi toimintojen kuten tietokantamarkkinoinnin,
vuorovaikutteisen markkinoinnin ja online-markkinoinnin kanssa. Markkinoin-
nin automaatiolla onkin joitain yhteisid toimintaperiaatteita mainittujen aihealu-
eiden kanssa, mutta niiden lisdksi siind on ominaisuuksia, jotka oikeuttavat pu-
humaan aiheesta omana toimintonaan. Keskeinen markkinoinnin automaation
erottava tekijd on se, ettd se lisdd automatisoidut prosessit markkinointimixin eri
osa-alueisiin kuten hinnoitteluun, markkinointiviestintdén ja asiakkaan ostopol-
kuun ja tdydentdd niitd. Sen lisdksi markkinoinnin automaatio kayttaa useita tie-
toldhteitd ja yhdistelee niistd saatua dataa tarjotakseen jopa tuntemattomille
kayttdjille personoitua ja suunniteltua viestintd eri alustoilla kuten nettisivuilla,
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dlypuhelimien sovelluksissa ja sdhkopostissa. (Heimbach ym., 2015.) Perso-
noidun sisdllon kadytto taas saa aikaan sen, ettd asiakkaat ovat kiinnostuneempia
ja sitoutuneempia yrityksen brandin tuottamaan viestintdadn johtuen siitd, ettd si-
sdllot ovat asiakkaiden ndkokulmasta relevantimpia (Dijkstra, 2008). Heimbach
ym. (2015) antavat esimerkkejd, miten markkinoinnin automaatio mahdollisesti
voi toimia kdytannossd. Ensimmadisessa esimerkissa franchising-ravintola kusto-
moi sisdltojadan puhelinsovellukseensa riippuen sen hetkisestd sddstd, sijainnista
ja vuorokaudenajasta. Jos esimerkiksi on pilvinen aamu Berliinissd, puhelinso-
vellus voi automaattisesti ndyttdd mainoksen kuumasta kupista kahvia ympari
kyseistd kaupunkia. Jos taas samaan aikaan on aurinkoinen pdivd Miinchenissd,
appelsiinimehu on parempi valinta mahdollisille asiakkaille Eteld-Saksassa. Toi-
sessa esimerkissd asiakas on ostanut liput elokuvaan, jossa esiintyy kuuluisa
ndyttelija. Perustuen asiakkaan ostohistoriaan ja sukupuoleen, hinelle voidaan
lahettdd uutiskirje heti, kun uusi elokuva on julkaistu, jossa kyseinen néayttelija
on roolissa. Kolmannessa esimerkissd matkatoimisto voi kustomoida esitettyja
tarjouksia riippuen siitd, mitd hakusanoja kdyttdja on kdyttanyt hakiessaan mat-
kakohteita. Jos esimerkiksi asiakas haki kohteita sanalla “rantaloma”, voidaan
hénelle ndyttdd lampimien maiden kohteita. Jos taas asiakas kaytti hakusa-
naa “hiihto”, hdnelle mainostetaan vuoristoalueita ja talvilomakohteita. (Heim-
bach ym., 2015.)

Kiteytetysti voidaan todeta, ettd markkinoinnin automaatio pitdd sisdllddan
laajasti eri asioita. Se sisdltdd markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuuden, eli
tuotteiden, hinnoittelun, jakelun ja viestinndn kustomointia sekd personointia,
jolloin nykyisille tai potentiaalisille asiakkaille voidaan ldhettdd personoituja
viestejd ja kustomoituja tarjouksia (Constantinides, 2006; Heimbach, Kostyra &
Hinz, 2015). Tamaé toteutetaan kdytdnnossd seuraamalla evésteiden ja IP-osoit-
teen valitykselld sivuston kdyttdjien kdyttaytymistd, kuten sivustolla navigointia
ja katseltuja sivustoja (Jarvinen & Taiminen, 2016). Heimbach ym., (2015) ovat
luoneet markkinoinnin automaation viitekehyksen (KUVIO 1), joka havainnol-
listaa markkinoinnin automaatioprosessia. Viitekehys mallintaa kuinka markki-
noinnin automaation avulla tehtdvd, kayttéjdlle esitettdvd, personoitu sisédltd
muodostetaan (Heimbach ym., 2015).

Téssd tutkielmassa markkinoinnin automaatio késitettd kaytettdessa viita-
taan teknologiaan eli markkinoinnin automaatiojdrjestelmddn. Tahdn rajaukseen
pdddyttiin, koska tutkielman painopiste on tarkastella markkinoinnin automaa-
tiota operatiivisesta ndkokulmasta eli niiden ominaisuuksien ndkdkulmasta,
jotka liittyvat kiintedsti sisdltomarkkinoinnin toteuttamiseen ja asiakkaiden si-
touttamisen edistdmiseen. Ndin ollen tédssd tutkielmassa markkinoinnin auto-
maatiosta puhuttaessa tarkoitetaan markkinoinnin automaatiojérjestelmia ja nii-
den toiminnallisuuksia sekd ominaisuuksia.
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KUVIO 1 Markkinoinnin automaation viitekehys (Muokattu lahteestd Heimbach ym., 2015)

2.2 Yleisimmait markkinoinnin automaatiojarjestelmat

Vuonna 2017 markkinoinnin automaatioon investoitiin maailmanlaajuisesti 11.4
miljardia dollaria (Sweeney, 2018) ja tilld hetkelld saatavilla on jo ldhes 7000 eri
markkinointiteknologian ratkaisua (Brinker, 2018). Alan odotetaankin kasvavan
yhd enemmaén. On ennustettu, ettd vuonna 2023 yritykset investoivat markki-
noinnin automaatioon 25 miljardilla dollarilla maailmanlaajuisesti. (Sweeney,
2018).

Globaalisti markkinoinnin automaatiojarjestelmad Hubspot on vakiinnutta-
nut asemansa markkinajohtajana. Hubspottia kayttdd yli 120 000 yritystd ja sen
litkkevaihto on noin 16 miljardia euroa. (Vipu, 2021.) Taulukkoon 1 on koottu viisi
kdytetyintd markkinoinnin automaatiojdrjestelmédéd ja niiden markkinaosuudet
globaalisti ja Suomessa. Huomionarvoista on, ettd Suomessa viimeisimmit selvi-
tykset markkinaosuuksista loytyvét vuodelta 2019, joten lukuja taytyy tarkastella
kriittisesti ja ne ovat voineet muuttua viimeisten vuosien aikana. Sen lisdksi ldh-
teestd riippuen tiedot Suomen markkinaosuuksista vaihtelevat huomattavasti.
Sekd Vainun (2019) ettad Blinkin (2019) tutkimuksissa Hubspot on selked markki-
najohtaja muihin markkinoinnin automaatiojdrjestelmiin ndhden Suomessa,
mutta sen jdlkeen osuudet eroavat selvityksissa toisistaan merkittavasti. Huomi-
onarvoista myds on, ettd ldhteistd Blink (2019) on Hubspotin sertifioitu kump-
pani, milld voi olla vaikutusta selvityksen tuloksiin. Hubspotin ollessa markki-
najohtaja sekd globaalisti ettd Suomessa voidaan padtelld, ettd sitd kdytetdan
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kaikenkokoisissa yrityksissd ja silld on vahva jalansija alalla toimivien yritysten

joukossa.

TAULUKKO 1 Markkinoinnin automaatiojarjestelmien markkinaosuudet globaalisti ja

Suomessa
Markkinoinnin automaa- | Markkinoinnin automaa- | Markkinoinnin automaa-
tiojdrjestelmi ja markkina- | tiojdarjestelméd ja markkina- | tiojdrjestelmd ja markkina-
osuus globaalisti (Da- | osuus Suomessa (Vainu, | osuus Suomessa (Blink,
tanyzen, 2021) 2019) 2019)

1. HubSpot 32,04 %

1. HubSpot 36,6 %

1. HubSpot 56,4 %

2. ActiveCampaign 9,99 %

2. Oracle Marketing Cloud
12,6 %

2. Active Campaign 16,9 %

3. Adobe Experience Cloud
8,20 %

3. Adobe Marketing Cloud
12,2 %

3. Salesforce Pardot 6,6 %

4. Oracle Marketing Cloud
7,51 %

4. Marketo 10 %

4. ClickDimensions 4,8 %

5. Salesforce Pardot 4,18 %

5. APSIS One 94 %

5. Marketo 4,2 %

2.3 Markkinoinnin automaatiojirjestelman ominaisuudet

Markkinoinnin automaatio tarvitsee toimiakseen tallennettua tietoa asiakkaasta
tai kayttdjastd eli tietovaraston, joka jarjestelmallisesti kerdd kdyttdjien ja asiak-
kaiden kayttdytymisestd tietoa sekd analysoi sitd. Kun tietovarasto on olemassa,
asetetaan jdrjestelmddn sddnnot, joiden perusteella saatua tietoa voidaan hyo-
dyntda. Riippuen jdrjestelman tarjoajasta, markkinoinnin automaatiojarjestelméan
ominaisuudet saattavat vaihdella, mutta suurin osa jdrjestelmistd tarjoaa yhdis-
telmadn datan analysointiin tarkoitettuja tyokaluja sekd tapoja toteuttaa automaa-
tiota. (Heimbach ym., 2015.) Jarvinen ja Taiminen (2016) toteavat, ettd markki-
noinnin automaatiojérjestelmét erottaa esimerkiksi Google Analyticsin kaltai-
sista datan analysointiohjelmista se, ettd markkinoinnin automaatiojarjestel-
mdssd yksittdisten asiakkaiden identifioimiseen ja heiddn kaytoksensa seuraami-
seen pitkdlldkin aikavalilld on kadytossd laajempi valikoima tyokaluja. Todor
(2016) on jakanut markkinoinnin automaatiojdrjestelmdn ominaisuudet neljadn
pddelementtiin:

e Liidien hallinta

e Kampanjoiden hallinta

e Sdhkopostimarkkinointi

e Progressiivinen profilointi ja dynaaminen sisdlto

Markkinointi on tehostunut uusien teknologioiden my6ta siten, ettd asiakas voi-
daan tunnistaa ja maddritelld riippuen siitd, missd vaiheessa he ovat yrityksen
markkinoinnin ja myynnin prosesseissa. Liidilld tarkoitetaan kontaktia, joka on
syntynyt markkinointikampanjan myo6td ja joka on kiinnostunut yrityksen
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tuotteista tai palveluista. Liidien hallintasovelluksella viitataan teknologiaan,
jolla yritykset voivat seurata ja optimoida koko myyntiprosessiaan asiakkaille
sekd hallita ja johtaa yritykselle tulevia liidejd. (Todor, 2016.) Markkinoinnin au-
tomaatiojdrjestelmd Hubspotin (2020) ja Todorin (2016) mukaan liidien hallinta
noudattaa yleisesti seuraavanlaista prosessia:

Liidien generointi: yritys pyrkii luomaan kuluttajalle mielenkiinnon
yrityksen tuotteisiin ja palveluihin kdyttden eri markkinointikeinoja.
Tyypillisimmillddn ne ovat blogijulkaisuja, mainoksia, sosiaalisen
median hyodyntdmistd, tapahtumia ja PR-kampanjoita. Potentiaali-
sen liidin hankinta tapahtuu, kun kuluttaja reagoi markkinointiin
jonkin call-to-actionin kautta, eli esimerkiksi klikkaamalla mainosta
osoittaen siten olevansa kiinnostunut yrityksen tuotteista ja palve-
luista. Tama liidi tallentuu jdrjestelmadan.

Liidien suodatus, luokittelu, jakelu ja kontaktien prosessointi: saadut
liidit priorisoidaan niiden p&dtevyyden mukaan ja sen todennakoi-
syyden perusteella, ettd liidistdi muodostuu maksava asiakas. Sa-
malla arvioidaan esimerkiksi liidin siirtdmistd myyjille. Riippuen
yrityksen markkinoinnin koosta (ja liidien méadrdstd) voi vaatia pal-
jonkin tyotd madrittdd, kategorisoida ja luokitella yksittdiset liidit
yrityksen kannalta parhaimmalla ja sopivammalla tavalla.

Liidien hoitaminen: liidit luokitellaan sen perusteella, onko niihin
otettu yhteys vai ei ja niille méaritetddn jatkotoimenpiteet. Liideihin
voidaan liidistd riippuen kohdistaa jatkokampanjoita tai esimerkiksi
soittaa suoraan yrityksen edustajan toimesta.

Kampanjoiden hallinta -ratkaisuilla markkinoijat voivat luoda sisalt6jd esimer-
kiksi sosiaaliseen mediaan ja ne voidaan julkaista sekd maarittaa tietyille segmen-
teille, jotka on mddritelty erilaisten muuttujien avulla, kuten kdyttdytymisen ja
kayttdjaprofiilin mukaan. Kampanjan luomiseksi Martin, Jiménez-Martin ja Me-
teos (2019) esittavét seuraavanlaisia vaiheita:

1. Asiakassegmentin valinta, jolle kampanja kohdistetaan. Erilaisista

tymisdata...) hyodynnetddn, jotta kampanja voidaan segmentoida
tarkemmin. Nama tiedot on saatu jarjestelmédn asennettujen loogis-
ten sddntojen ja muuttujien avulla. Esimerkiksi segmentti, jolle kam-
panja kohdistetaan voisi olla ”“Kuluttajat, jotka vierailevat yrityksen
kotisivuilla enemmain kuin kolme kertaa viikossa.”

Sisdllon luonti, joka tarjotaan asiakkaille. Sisélto voi olla esimerkiksi
tarjous, alennus, viesti tai uutinen.

Madritettdvan kanavan tai kanavien valinta, mita kaytetdan. Kanava
voi olla esimerkiksi yrityksen kotisivut, sosiaalisen median kanava
tai sahkoposti.
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4. Keinojen médritteleminen, miten saatu palaute arvioidaan ja kuinka
kampanjan onnistumista mitataan.

Technopedian (2019) mukaan kampanjanhallinta -sovellus tarjoaa kayttdjaysta-
véllisen ndkyman, jonka avulla markkinoijat voivat ndhdd markkinointikampan-
joihin liittyvédn tarkedn datan ja silld voidaan identifioida eri kampanjoiden kes-
keiset tulokset. Tyypillinen kampanjanhallintasovellus esittdd eri ndkymissa eri
sosiaalisten medioiden (kuten Facebookin ja Twitterin) kampanjat, jolloin voi-
daan havaita ja vertailla kampanjoiden eroavaisuuksia (Technopedia, 2019). To-
dorin (2016) mukaan kampanjanhallinta sovellus pyrkii ennen kaikkea selventa-
maddn markkinointikampanjoiden ROLn (return of the investment), jolloin yri-
tyksen pdattdjat ndkevit selkeammin, miten markkinointikampanjoiden eri osat
tuottavat ja kattavatko ne esimerkiksi kampanjoiden kulut. Markkinoinnin ROI:n
ollessa edelleen varsin abstrakti kasite, on teknologian kehittymisen myotd mah-
dollista paikantaa tarkemmin kampanjoiden eri yksityiskohtia ja ndin ollen
ndhdé selvemmin, mitd yritys saa omista markkinointi-investoinneistaan (Todor,
2016).

Sahkopostimarkkinointi on sdilyttanyt suosionsa ja se on edelleen yksi
edullisimpia tapoja ldhestyd kuluttajia tand pdivdnd. Se ei myoskddan vaadi niin
paljon valmistautumista ja aikaa toteuttaa kuin moni muu markkinoinnin osa-
alue. Tamaén lisdksi sahkopostiviestit aiheuttavat yleensd nopeampia reaktioita
kuluttajissa samalla luoden mahdollisuuden interaktiiviseen vuorovaikutukseen
kuluttajan kanssa, kun he voivat esimerkiksi sihkopostissa olevan linkin kautta
klikata itsensd yrityksen nettisivuille tietokoneella tai mobiililaitteella. (Zhang,
Kumar & Cosguner, 2017.) Markkinoinnin automaatiojdrjestelma Hubspotin
(2019) madritelmdn mukaan sdhkopostimarkkinointi on prosessi, jossa pyritddan
tavoittamaan yrityksen kohdeyleiso ja asiakkaat sahkopostin kautta. Sen lisdksi
silld voidaan parantaa yrityksen konversiota ja liikevoittoa tarjoamalla asiak-
kaille tarkedd tietoa ja auttaa heitd saavuttamaan tavoitteensa. Hubspotin mu-
kaan heiddn jarjestelmdssdan on mahdollista tehokkaasti luoda, personoida ja
optimoida sdahkopostimarkkinointia. Tamén liséksi jdrjestelmd tarjoaa monia
sdhkopostimarkkinoinnin tydkaluja, kuten analytiikkatyokalun, mahdollisuu-
den testata sdhkopostiviestejd, ladattavat raportit sekd helposti rakennettavia
pohjia niin sdhkopostiviesteille kuin laskeutumissivuille. (Hubspot, 2019.)

Todorin (2016) mukaan progressiivinen profilointi tarkoittaa dynaamisten
lomakekenttien kuten kyselylomakkeiden kayttod yritysten sivuilla (esim. sah-
kopostiosoitteen kysyminen) jolloin asiakkaasta saadaan perustietoa, minka jal-
keen pyritddn progressiivisesti selvittamé&an sivulla vierailevasta henkildsta
enemmadn tietoa. Esimerkiksi saadakseen sivulta kdyttoonsd jonkin oppaan, e-
kirjan tai webinaaritallenteen vierailijan taytyy tdyttdd (yleensd lyhyt) lomake,
josta yritys saa tietoa kdyttoonsa vierailijasta. Joka kerta, kun tdmé sama vierailija
vierailee yrityksen sivuilla, hdn vastaa uuteen kyselyyn, jossa on uudet kysymyk-
set ja jotka selvittdvit taas enemmadn vierailijan profiilia ja mieltymyksid. Liséaksi
Todor (2016) korostaa, ettd progressiivinen profilointi auttaa yrityksid ennen
kaikkea liidien luomisessa ja hallinnassa. Yritykset voivat Todorin (2016)
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mukaan huomata dominoefektin, jossa yksi vuorovaikutuskohtaaminen johtaa
toiseen, esimerkiksi:

e DPotentiaalisesta asiakkaasta saadaan uutta tietoa joka kerta, kun han
haluaa paddstd kasiksi yrityksen tarjoamiin sisdltoihin.

e DPotentiaaliseen asiakkaaseen voidaan kohdistaa kampanjointia, joka
vastaa paremmin hdnen tarpeitaan ja mieltymyksidan.

e Vierailijoista voidaan ylldpitdd jatkuvasti pdivittyvadd tietokantaa.

Progressiivinen profilointi auttaa Todorin (2016) mukaan yrityksid saamaan
enemmadn tietoa heiddn sivuillaan vierailevista kdyttdjistd jakamalla jarkevasti
erilaisia asiakkaita hyodyttavid sisdltojd. Se myos auttaa yrityksid ylldpitaméaan
asiakkaista saatuja tietoja ja mahdollistaa markkinoinnin tarkemman
kohdistamisen. Lisdksi hdn korostaa, ettd yritysten pitdisi kysyé tietoja ensin
varovaisesti, eikd esimerkiksi kysyd ensimmadiseksi jotain, minkéd vierailija voi
kokea liian henkilokohtaiseksi. Mikdli jotain henkilokohtaista kysytdan, sen ei
pitdisi olla pakollinen tieto. (Todor, 2016.)

Dynaamisella sisadllolld Todor (2016) viittaa erityisesti adaptiivisiin tarjouk-
siin. Ndilld hédn tarkoittaa tarjouksia, jotka voidaan tehdd potentiaaliselle asiak-
kaalle sen jdlkeen, kun yritys on ensin oppinut sekd saanut tietoa asiakkaasta ja
hénen tarpeistaan. Hanen mukaansa markkinoijat kédyttavit adaptiivisia tarjouk-
sia viestidkseen arvon luontiaan mahdollisimman vakuuttavalla tavalla potenti-
aalisen asiakkaan eli liidin eri vaiheissa. Hdn esittdd tutkimuksessaan, ettd adap-
tiivisen tarjouksen tdrkein ominaisuus on se relevanttius, ja vastatakseen kulut-
tajien odotuksiin yrityksen tdytyy olla kykeneva hankkimaan heisti tietoa ja ana-
lysoimaan sitd. Kun yritykselld on riittdvé tieto asiakkaasta, sen pitda keskittya
tarjouksen hallintaan siten, ettd tavoitteena on luoda mahdollisimman kusto-
moitu kokemus asiakkaalle jokaisessa vuorovaikutuskohdassa riippumatta siitd,
mitd markkinoinnin kanavaa potentiaalinen asiakas kayttdd. (Todor, 2016.)

Berghoferin, Hofbauerin ja Sanglin (2018) mukaan johtuen nopeatempoi-
sesta ympdristostd, jossa markkinoinnin automaatiojarjestelmit toimivat, niiden
ominaisuudet ovat jatkuvassa murroksessa ja uusia ominaisuuksia lisdtdan jar-
jestelmiin koko ajan. Markkinoinnin automaatiojirjestelmén valintaa ajatellen on
tarkedd saada kokonaiskuva jarjestelman ominaisuuksista. Berghofer ym. (2018)
ovat havainnollistaneet markkinoinnin automaatiojirjestelmédn ominaisuuksia
(KUVIO 2) ja jakaneet puolestaan ne kuuteen eri pddominaisuuteen. Taman li-
sdksi he ovat sijoittaneet padominaisuuksien toiminnot asiakkaan ostopolun eri
ulottuvuuksiin. (Berghofer ym., 2018.)

Tiivistetysti voidaan todeta, ettd markkinoinnin automaatiojdrjestelmét pi-
tavat sisdlld lukuisia eri ominaisuuksia. Ominaisuudet voivat vaihdella riippuen
jdrjestelman tarjoajasta, mutta padosin jarjestelmat sisdltavat samankaltaisia omi-
naisuuksia linkittyen vahvasti data-analytiikkaan ja personoidun sekd kusto-
moidun sisdllon tuottamiseen. Myos kaikkien eri toiminnallisuuksien hallinta ta-
pahtuu yleensd saman jarjestelmén kautta.
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Markkinoinnin automaatio -
[ Sosiaalinen media } Sosiaslinen
[ sMs ] media
T
[ Sovellus }

[ Laskeutumissivut ]

[ Kyslelyt ]

[ Personointi

Analyysitydkalut [ Web-seuranta ]
Markkinoinnin automaatio [ ;

Ennustava analyysi ]

[ Kohdistaminen/uudelleenkohdistami ]
nen

[ Testaaminen ja optimointi ] Raportointi Raportointi

Opera‘!iivis:t [ Hakukoneoptimointi (SEQ) ]

ominaisuudet

Markkinoinnin | [ Monikanavaisuus ja kanavien hallinta
T

automaatio [ Kampanjoiden ja sisaltdjen hallinta ]
T T T I
[ Reaaliaikainen soveltaminen ]
[ Tyotehtévien visualisointi ]
Myynti-orientoituneet { Segmentointi ] Liidien [ ]
ominaisuudet | pisteytys Segmentointi
Markkinoinnin automaatio [ Liidien generointi ] ( Liidien hoivaaminen ]
Yhteistoiminta/integraatio CRM ( CRM ]
Markkinoinnin automaatio [ Ohjelmointirajapinta (AP1) tuleville ulkoisille jarjestelmille l
T T T

KUVIO 2 Markkinoinnin automaatiojdrjestelmén ominaisuudet (Muokattu Ildhteestd
Berghofer ym., 2018)

2.4 Markkinoinnin automaation prosessit

Mero, Tarkiainen ja Tobon (2020) ovat monitapaustutkimuksessaan jakaneet
markkinoinnin automaation prosessit viiteen keskeiseen avainalueeseen. Nama
avainalueet olivat heiddn mukaansa ratkaisevassa roolissa markkinoinnin auto-
maation toimivuudessa tapaustutkimuksen kohdeyrityksissa ja markkinoinnin
automaation adaptoinnissa osaksi kyseisten yritysten markkinointia. He méérit-
telivdat avainalueiksi asiakastuntemuksen, tietojdrjestelmien infrastruktuurin,
analytiikan, yksikoiden vélisen dynamiikan ja muutosten hallinnan. (Mero ym.,
2020).

Meron ym. (2020) mukaan asiakastuntemuksen osalta on tarkedd tunnistaa
asiakkaiden digitaalisten kanavien kdytté ja markkinoinnin automaatiota voi-
daan hyodyntda siing, ettd asiakkaiden digitaalisesta jalanjdljestd voidaan oppia
lisdd. He nimeédvitkin asiakastuntemuksen markkinoinnin automaation tarkeim-
maksi resurssiksi. Heiddn mukaansa yritysten tulisi ymmart&a asiakkaiden digi-
taalista jalanjdlked sekd kaytoksessa piilevid motivaatioita. Asiakasymmarryksen

lun eri vaiheille (Mero ym., 2020). Wood (2015) tdydentdd, ettd markkinoinnin
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automaation avulla paddstddn tutustumaan tarkemmin kayttdjan polkuun sivus-
tolla, jolloin on mahdollista rad&tdloida tulevia asiakaskokemuksia asiakkaiden
todellisen kdyttdytymisen ja vaatimusten mukaan.

Meron ym. (2020) mukaan tietojdrjestelmien infrastruktuuri taytyy jarjestad
siten, ettd markkinoinnin automaatio on tdysin synkronoitu yrityksen CRM ja
muiden vastaavien jdrjestelmien kanssa. Ndin ollen on mahdollista heiddn mu-
kaansa muodostaa kokonaisvaltainen kuva niin asiakkaan kuin yrityksen toi-
minnoista. Ideaalitilanteessa voidaan muodostaa yksi, yhtendinen tietokanta,
jonka avulla on helppo padstd tarkastelemaan kaikkia asiakkaisiin liittyvid tietoja,
ilman riskid tiedon vajaavaisuudesta (Mero ym., 2020). Bagsawin (2015) mukaan
markkinoinnin automaatiojdrjestelman avulla voidaan keskittdd (asiakas)data
yhteen paikkaan, jolloin on mahdollista luoda paljon relevantimpi (ja monimut-
kaisempi) strategia siitd, miten kontakteja ldhestytdan.

Analytiikka on Meron ym. (2020) mukaan keskeinen osa markkinoinnin au-
tomaatiota. Analytiikan avulla voidaan tehdad dataan perustuvia paatoksia ja si-
ten optimoida markkinoinnin tehokkuutta. Lisdksi he muistuttavat kuitenkin,
ettd tarkastelemalla pelkéstdan nykyisistd asiakkaista saatua dataa ja liiallisella
optimoinnilla voidaan ajautua tilanteeseen, jossa yritys voi menettdd kykynsa ha-
vaita uusia mahdollisuuksia ja mahdollisia uhkia, joita muuttuva liiketoimin-
taympadristo aiheuttaa. Ndin ollen yrityksen pdéttdjien pitdisi jatkuvasti pyrkia
laajentamaan omia ndkemyksiddn, ja tarkastella myos yrityksen ulkopuolista
markkinadataa, jotta voidaan identifioida uusia trendejd ja liiketoimintamahdol-
lisuuksia. (Mero ym., 2020.) Bagsaw (2015) tdydentdd, ettd markkinoinnin auto-
maation avulla on helpompi seurata tarkemmin esimerkiksi yksittdisten markki-
nointikampanjoiden onnistumista kuin aikaisemmin. Tama korostuu nykyaikai-
sessa, digitaalisessa ymparistossd, jossa Biegelin (2009) mukaan on usein hankala
ennustaa kuluttajien alati muuttuvaa kédytostd mikd aiheuttaa haasteita markki-
noinnin tehokkuuden optimoinnille.

Meron ym. (2020) ndkemyksen mukaan yksikoiden vélinen dynamiikka
yrityksen sisdlld on my6s markkinoinnin automaation kannalta merkittavaa. He
korostavatkin, ettd on erityisen tdarkedd saada markkinointi ja myynti toimimaan
samojen tavoitteiden eteen. Tdstd syystd yrityksen paattdjien pitdisi yhdistaa
markkinoinnin ja myynnin prosessit, seka harkita yhteisten kannustimien tarjoa-
mista positiivisista myyntituloksista (Mero ym., 2020). Wiersema (2013) myds ko-
rostaa, ettd yhdistaimalld myynnin ja markkinoinnin jarjestelmdt, yrityksen mark-
kinointiosasto ymmartdd paremmin asiakkaista saatua dataa ja yrityksen asia-
kassuhteita, siind missd myyntiosasto voi ymmartdad paremmin mitkd markki-
nointitoimet tuottivat liideja myynnille. Huomionarvoista on, ettd myynnin ja
markkinoinnin yhdistaminen on elintdrked askel eteenpdin, mutta se ei valtta-
miéttd ole tarpeeksi yrityksille, jotka ovat keskittyneet tuottamaan erinomaisia
asiakaskokemuksia. Jotta yrityksen asiakas voidaan sitouttaa yritykseen erin-
omaisella palvelukokemuksella edellyttdd se sitd, ettd koko yrityksen yksikot,
jotka voivat kohdata asiakkaan, toimivat yhteen. Téllaisia yksiokoitd ovat esimer-
kiksi markkinointi, myynti, asiakaspalvelu sekd web- ja IT-palvelut. (Mero ym.,
2020.)
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Viimeisimpand avainalueena Mero ym. (2020) mainitsevat muutoksen joh-
tamisen. Se on heiddn mukaansa avain kaikkien aikaisempien avainalueiden ke-
hittdmiseen ja hallintaan. Yrityksen p&éattdjien taytyy implementoida ”asiakas en-
sin” -ajattelu, joka korostaa arvonluontia asiakkaille sen sijaan, ettd yritys myy
tuotteita taloudellista voittoa vastaan. Sen lisdksi markkinoinnin automaation
prosessien toteuttaminen ja asiakkaiden kayttdytymisen syy-seuraussuhteen
ymmadrtdminen vaatii jatkuvia prosessien kehitys- ja rakennussyklejad. Ndin ollen
yrityksen péddttdjien taytyy yllapitdd ajatusmallia, ettd prosessit ovat jatkuvasti
alttiita muutoksille. (Mero ym., 2020.) Yhti lailla Bagsaw (2015) painottaa suun-
nitelmallisuuden merkitystd toteutettaessa markkinoinnin automaatiota ja ko-
rostaa, ettd yrityksen taytyy olla valmis oppimaan uutta seké kokeilemaan, adap-
toimaan ja testaamaan menetelmid uudelleen ja uudelleen.

2.5 Markkinoinnin automaation hyodyt

Kuten aikaisemmin todettiin, markkinoinnin automaatiojdrjestelmén ominaisuu-
det voivat hieman vaihdella jdrjestelman tarjoajasta riippuen, mutta koska jdrjes-
telmissd on paljon samoja toiminnallisuuksia, tarjoavat ne myos kayttdjilleen sa-
mankaltaisia hyotyjd. Dijkstran (2008) mukaan kuluttajille tarjotut, relevantit si-
sdllot aiheuttavat sen, ettd kuluttajat ovat kiinnostuneempia ja sitoutuneempia
yrityksen brandin tuottamaan viestintddn, josta Heimbachin ym. (2015) mukaan
seuraa se, ettd yritykset voivat markkinoinnin automaatiota hyédyntden paran-
taa konversio-, ristiinmyynti- sekd lisamyyntiprosenttiaan. Myds Del Rowe (2016)
korostaa, ettd markkinoinnin automaation keskeinen hyoty piilee siind, ettd suh-
teita yrityksen asiakkaiden kanssa voidaan parantaa, joka taas on hdnen mu-
kaansa tavoite, miké yrityksen markkinoijien tdytyy laittaa ensisijaiseksi.
Gintyn, Vacarellon ja Leaken (2012) mukaan markkinoinnin automaatio voi
olla yritykselle mittava investointi, mutta silld on potentiaalia tehostaa huomat-
tavasti yrityksen myynnin ja markkinoinnin yhteisty6ta tarjoamalla merkityksel-
listéd tietoa ja dataa asiakkaasta eri ostoprosessin vaiheissa. Sen lisdksi markki-
noinnin automaatio voi sddstdd aikaa, kun manuaaliset ja toistettavat toimenpi-
teet voidaan automatisoida. Tama johtaa myos siihen, ettd myyjilld ja markkinoi-
jilla on enemman aikaa keskittyd ydinosaamiseensa ja strategisiin toimenpiteisiin.
(Ginty ym., 2012.) My®6s Jdrvinen ja Taiminen (2016) havaitsivat, ettd markkinoin-
nin automaatiolla voidaan lisdtd ldpindkyvyyttd markkinointiin ja myyntiin,
mikd tuo ndma kaksi osa-aluetta tiiviimmin lahemmads toisiaan. Talld taas edes-
autetaan liidien siirtdmistd markkinoinnilta myynnille, mikd ndkyy siind, etta
myynti saa tehokkaammin liidejd kdyttoonsa (Jarvinen & Taiminen, 2016).
Meron ym. (2020) mukaan markkinoinnin automaatio tarjoaa paranneltua la-
pindkyvyyttd markkinoinnin tuottavuuteen tuomalla lisdtietoa siltd osin, mitka
asiakkaan kontaktipisteet (touch points) vaikuttavat asiakkaan ostopddtokseen.
Tama on merkittavad, silld aikaisemmin varsinkin B2B-yrityksilld on ollut haas-
teita identifioida missd vaiheessa heiddn asiakkaansa ovat ostoprosessissaan, jol-
loin viestinndn kohdistaminen on ollut haastavaa (Holliman & Rowley, 2014).
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Bagshawin (2015) mukaan implementoituna oikein markkinoinnin automaa-
tiojdrjestelma auttaa yritystd keskittymédn asiakkaisiinsa ja ohjaa ostajia myynti-
putken eri vaiheissa sddstden kuluissa ja ihmisresursseissa. Automaatiojdrjestel-
méan kdytto auttaa yritystd keskittdméadan oman datansa, tuottamaan relevantim-
man kontaktistrategian, hoivaamaan liidejd potentiaalisiksi asiakkaiksi ja helpot-
taa markkinointikampanjoiden onnistumisen tarkastelua yksityiskohtaisemmin
(Bagshaw, 2015). Jena ja Panda (2017) taas toteavat, ettd markkinoinnin automaa-
tio my0s helpottaa uusien asiakkaiden hankinnassa webin, mobiilin ja sosiaalis-
ten verkostojen kautta. Heiddn mukaansa se liséksi hallitsee valtavaa méaarad asi-
akkaista saatua dataa ja tuo sen yrityksen pdittdjille ymmarrettavadan muotoon.
Kiteytetysti Jena ja Panda (2017) esittdvat, ettd markkinoinnin automaatio on yri-
tyksille tarked esimerkiksi seuraavista syista:

e Markkinoinnin automaatio kertoo sivustolla vierailijoiden madaran. Vierai-
luista saatavat tiedot auttavat yritystd padtoksenteossa.

e Asiakkaan reklamaatiopyyntdihin voidaan vastata helposti.

e Sovelluspohjaiset transaktiot auttavat asiakkaiden tarpeiden tyydyttami-
sessd helposti ja nopeasti.

e Asiakkaita ja heiddn navigointiaan voidaan seurata vaivattomasti.

¢ Datan analysoinnista tulee helpompaa, edullisempaa ja vdhemman aikaa
vievad.

e Asiakkaille voidaan tarjota personoituja ratkaisuja.

e Reaaliaikaisen markkinoinnin toteuttaminen.

2.6 Markkinoinnin automation haasteet

Nykyisin markkinoinnin automaatiojdrjestelmét ovat todella merkittdva osa saa-
tavilla olevista markkinointiteknologioista. Markkinoilla on kuitenkin tarjolla
jdrjestelmid todella monelta eri toimittajalta, jolloin markkinoinnin péaéttdjien on
ilman aiheen erityistd tuntemusta erittdin haastavaa saada kokonaiskuvaa jdrjes-
telmistd ja nykyisestd markkinasta. Sen lisdksi esimerkiksi konsultin hy6dynta-
minen automaatiojdrjestelmén valinnassa voi koitua yritykselle kalliiksi. Yrityk-
sen markkinoinnin paattdjien tulisi myds varmistua, ettd valittu automaatiojar-
jestelméd aidosti luo arvoa juuri yrityksen markkinointiprosesseille. (Berghofer
ym., 2018) Jena ja Panda (2017) esittavatkin, ettd oikeanlaisen jarjestelmén valin-
taan tulisi kiinnittdd erityistd huomiota. Heiddn mukaansa jérjestelmissad tulisi
vertailla ainakin nditd ominaisuuksia ja yksityiskohtia:

e Jarjestelmdn sopivuus yrityksen toimialaan ja sielld tehtdvadan markki-
nointiin

e Hankintakustannukset

e Jarjestelmadn ominaisuudet

o Jarjestelmédkokonaisuuden toimivuus
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¢ Ominaisuudet verrattaessa muihin markkinoinnin automaatiojirjestel-
miin
e Saatavissa olevat lisdosat

Varsinkin pienelle yritykselle markkinoinnin automaatio voi muodostua liian
kalliiksi kokonaiskustannuksiltaan, jolloin siitd ei ole valttamattd apua. (Jena &
Panda, 2017.)

Heimbach ym. (2015) esittdvit, ettd koska markkinoinnin automaatiojarjes-
telmat tarjoavat helposti ymmarrettdvan kayttoliittymén, ei varsinaista teknolo-
gista taustaa tai osaamista tarvita, jotta jarjestelmédd voitaisiin kayttdd. Siitd on
kuitenkin heiddn mukaansa hyotyad (Heimbach ym., 2015). Jarvinen ja Taiminen
(2016) puolestaan toteavat, ettd markkinoinnin automaation toimintojen opettelu
yrityksessd vaatii aikaa ja ettd markkinoinnin automaatio voi vaatia organisaa-
tion sisdisen kulttuurin muuttamista. Markkinoinnin automaation kayttoonotto
osaksi organisaation toimintaa vaatii myos IT- ja data-analytiikkaosaamista, jota
ei valttamattd 1oydy vaadittavalla tasolla organisaation siséltd (Jarvinen & Taimi-
nen, 2016). Samaan tapaan Jena ja Panda (2017) painottavat, ettd yrityksen hen-
kilokunnan kouluttaminen markkinoinnin automaatiojdrjestelmédn kayttajiksi
voi osoittautua haasteelliseksi. Myds myynnin ja markkinoinnin yhdistyminen
automaatiojdrjestelmdn myotd ei ole Jarvisen ja Taimisen (2016) mukaan niin
mustavalkoista. Yksikoiden vilille voi esimerkiksi syntyd konflikteja, jos toinen
yksikko syyttdd toista huonosta suoriutumisesta (Jarvinen & Taiminen, 2016).

Wood (2015) toteaa, ettd monet organisaatiot kohtaavat vield haasteita sel-
vittdessddn markkinoinnin automaation potentiaalia. Mero ym. (2020) puoles-
taan esittavat, ettd koska markkinoinnin automaatiojarjestelmédd kaytetdan rea-
goimaan ymparoivan markkinaympariston (kuten asiakkaiden tai muiden sidos-
ryhmien) kanssa, jarjestelmédn implementointiprosessia voi olla vaikea ennustaa
ja kontrolloida, koska sen kannattavuus yritykselle riippuu paljolti markkinan
reaktiosta. Kun taas vastaavasti sisdiseen kdyttoon tuleva teknologia (kuten In-
tranet) riippuu laajalti vain yrityksen kontrolloitavissa olevista toimenpiteista
(Mero ym., 2020). Samaan tapaan Keens ja Barker (2009) korostavat, ettd imple-
mentoidessa markkinoinnin automaatiojdrjestelmdd yritysten tdytyy ottaa huo-
mioon monia tekijoitd, eikd ldhestyd aihetta vain tavallisena IT-jdrjestelmén im-
plementointiprojektina, silld muuten jarjestelmasta saatavat hyodyt koko organi-
saation tasolla eivét realisoidu. Wood (2015) painottaa, ettei markkinoinnin au-
tomaatiojdrjestelmd voi itsessddn taianomaisesti parantaa markkinointia tai kor-
jata taustalla olevia toimimattomia prosesseja. Lisdksi kaikkien markkinoinnin
automaatiojdrjestelméd harkitsevien yrityksien taytyy huomioida, ettei se ole no-
pea ratkaisu, joka korjaa markkinoinnin ja organisaation prosessit, vaan sen kayt-
toonotossa on haasteita voitettavana (Wood, 2015). Yhtd lailla Jarvinen ja Taimi-
nen (2016) toteavat, ettd markkinoinnin automaation onnistunut implementointi
osaksi yrityksen toimintaa ei tapahdu yhdessd yossa.
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3 SISALTOMARKKINOINTI

Tdssd luvussa tarkastellaan sisdltomarkkinointia kdsitteend, sen madrittelyd, ta-
voitteita ja keskeisid ominaispiirteitd. Sisdltomarkkinoinnin tavoitteet kdydaan
lapi kokonaisvaltaisesti, painottaen kuitenkin tutkielman aiheen rajauksen
vuoksi asiakkaiden sitouttamisen ndkokulmaa, koska se on tutkielman rajauksen
kannalta merkittdvin tavoite. Sisdltdmarkkinoinnin hyottyjd ja haasteita tarkastel-
laan yritysten ndkokulmasta kokonaisvaltaisesti, jotta lukijalle valittyy kuva si-
saltomarkkinoinnin toteuttamistavoista ja itse ilmiosta.

3.1 Sisdltomarkkinoinnin méadritelma ja rajaus

Content Marketing Institute (2021) on maéaéritellyt sisdltomarkkinoinnin markki-
noinnin ja liiketoiminnan prosessiksi, jossa luodaan ja jaetaan relevanttia sisaltod,
jotta voidaan houkutella, hankkia ja sitouttaa selkedsti madriteltyd kohdeyleisoa.
Tavoitteena on saada aikaan voittoisaa asiakkaan kayttaytymistd (Content Mar-
keting Institution, 2021). Sisdltomarkkinointi tarkoittaa seka digitaalisissa kana-
vissa tuotetun sisdllon markkinointia, ettd perinteisimmissd formaateissa, kuten
aikakausilehdissa tai esitteissd, tuotetun sisdllon markkinointia, joskin nykyisin
termilld viitataan vahvasti vain digitaalisissa formaateissa tuotettuihin sis&ltoi-
hin (Handley & Chapman, 2010; Rose & Pulizzi, 2011; Wuebben, 2011). Tyypilli-
sesti digitaalinen sisdlto tarkoittaa muun maussa kuvia, videoita, animaatiota,
asiakkaan osto-oppaita, blogitekstejd ja sosiaalisen median postauksia (Chaffey
& Smith, 2013). Jarvinen ja Taiminen (2016) toteavatkin, ettd sisaltomarkkinointi
linkittyy ldheisesti sosiaalisen median markkinointiin ja niiden tavoitteet ovat
laajalti yhtenevid. Samaan tapaan Parent, Plangger ja Bal (2011) painottavat, etta
sisdltd on kaikista tdarkein elementti suunniteltaessa sosiaalisen median markki-
nointistrategiaa.

Baltes (2015) esittdd, ettei sisdltomarkkinoinnilla ole olemassa yhtd, univer-
saalisti hyvaksyttyd mddritelmad. Ho, Pang ja Choy (2020) puolestaan toteavat,
ettd johtuen siitd, ettd sisdltomarkkinointia on maaritelty laajalti eri ndkokulmista,
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on ajauduttu tilanteeseen, jossa madritelmat hammentavit sen sijaan ettd ne sel-
ventdisivit, mitd sisdltomarkkinointi on. Myos Steenburgh, Avery ja Dahod (2011)
toteavat, ettd sisdltomarkkinointia kdytetddn usein kattotermind, jonka tulkinta
on usein seurausta tutkimuksen kontekstista.

Ensimmadisid sisdltomarkkinoinnin mddritelmid oli Pulizzin ja Barretin
(2008) madritelmd, jonka mukaan sisdltomarkkinointi on opettavaisen ja houkut-
televan sisdllon luomista ja jakamista useassa eri muodossa asiakkaiden houkut-
telemiseksi ja pitdmiseksi. Myohemmin Rose ja Pulizzi (2011) esittivat, ettd sisal-
tomarkkinointi on strategia, joka keskittyy arvokkaan (asiakas)kokemuksen luo-
miseen. Silverman (2012) taas mddrittelee sisdltomarkkinoinnin padasialliseksi
tehtdvaksi houkutella liidejd ja tdydentdd brandin uskottavuutta. Du Plessis
(2015) tarkastelee yhtd lailla kasitettd brandin nakokulmasta maééritellessddn si-
saltomarkkinoinnin olevan bréandisisallon jakamista yrityksen omistaman kana-
van kautta lisdtdkseen keskustelua ja aikaansaadakseen laajempaa branditietoi-
suutta. Keen ja Yazdanifard (2015) puolestaan esittdvit, ettd sisdltomarkkinointi
voidaan ndhd4 taktiikkana, jolla rakennetaan ja ylldpidetddn suhdetta kohdeylei-
soon tarjoamalla heille arvokkaita sisdltojd. Baltes (2015) korostaa, ettd sisdlto-
markkinointi ja copywriting tdytyy erottaa toisistaan. Siind misséd sisaltomarkki-
nointi pyrkii lisddmaéaan branditietoisuutta kohdesegmentissa ja lisdéamaéan uskol-
lisuutta yritystd kohtaan opettavaisella sisdllolld, on copywritingin padasiallinen
tavoite saada kohde tekemédan haluttu toiminto, eli esimerkiksi ostamaan tietty
tuote tai palvelu. Sen lisédksi sisdltomarkkinointi eroaa tuotteen mainostamisesta,
joka my0s tdhtdd tuotteen tai palvelun ostamiseen. Sisdltomarkkinointi taas on
se, mitd yritys luo ja jakaa kertoakseen sen tarinaa. (Baltes, 2015.) Sullivan (2013)
jopa toteaa, ettd ”sisdltomarkkinointi tunnetaan myos tarinamarkkinointina.”

Téssd tutkielmassa sisdltomarkkinointi -termid kdytettdessa viitataan mark-
kinoinnin prosessiin, jossa luodaan ja jaetaan relevanttia sisdltod asiakkaille pyr-
kien yrityksen kannalta voittoisaan asiakkaan kdyttdytymiseen ja arvokkaan
asiakaskokemuksen luomiseen. Tamd rajaus oli tutkielman tutkimuskysymyk-
sen kannalta perustelluin vaihtoehto, silld aihetta ei ollut tutkimuksen tavoittei-
den kannalta syyta ldhestyd esimerkiksi brandindkdkulmasta. Tutkimuksen ta-
voitteiden kannalta ei myoskddn ollut tarpeellista rajata osana sisdltomarkki-
nointia tuotettuja sisdltojd esimerkiksi tiettyihin sisaltotyyppeihin.

3.2 Sisiltomarkkinoinnin tavoitteet

Bloomsteinin (2012) mukaan sisdltomarkkinoinnin tavoitteiden tulee olla osa
yrityksen maddriteltyd siséltostrategiaa. Sisdltostrategialla Bloomstein (2012)
tarkoittaa yrityksen “kdytannoksi suunnitella hyoddyllisen ja kayttokelpoisen
sisdllon luomista, toimittamista ja hallintaa.” Pulizzin ja Handleyn (2014) sekéa
Holliman ja Rowleyn (2014) mukaan sisdltomarkkinoinnin keskeiset tavoitteet
ovat:

¢ Brinditietoisuuden lisidminen tai vahvistaminen
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e Brandi-imagon parantaminen

e Asiakkaiden sitouttamisen edistaminen

e Myynnin lisdédminen asiakashankinnan, liidien generoinnin, lisd- sekd
ristiinmyynnin kautta

Kellerin (1993) mukaan bréanditietoisuus tarkoittaa kuluttajien kykyéa tunnistaa
muistin avulla brandi erilaisissa tilanteissa ja konteksteissa. Hanen mukaansa
branditietoisuus koostuu nédin ollen sekd brandin tunnistamisesta ja sen muista-
misesta. Brandi-imago taas muodostuu kaikista kohtaamisista brdandin kanssa,
jotka sdilyvit kuluttajan muistissa brandiin liittyen (Keller, 1993). Vahva brandi-
imago voi vaikuttaa merkittavasti kuluttajien ostokdyttaytymiseen (Esch, Langer,
Schmitt & Geus, 2006) ja silld on havaittu olevan vaikutus siihen, kuinka valmiita
kuluttajat ovat valmiita maksamaan saadakseen brandid (Faircloth, Capella & Al-
ford, 2001; Lassar, Mittal & Sharma, 1995). Wang ja Yang (2010) toteavat my®0s,
ettd branditietoisuuden ja brandi-imagon vaikutusten tiedostaminen kuluttajien
suhtautumisessa brdndiin tekee kuluttajien ostokdyttdytymisestd ennustetta-
vampaa.

Rancatin ja Gordinin (2014) mukaan liidien generointi on yksi sisdltomark-
kinoinnin keskeinen tavoite, erityisesti B2B -kontekstissa. Liidien generointia
voidaan mitata arvioimalla, kuinka usein sisdllon kuluttaminen johtaa liidiin.
Heiddn mukaansa tdtd voidaan mitata ja tarkastella esimerkiksi seuraavien, ku-
luttajien toteuttamien toimenpiteiden kautta a) yhteydenottolomakkeen taytta-
minen b) sahkoposti, uutiskirje ja blogitilausten tekeminen c) blogin kommentit
d) evésteet e) RSS-syotteen tilaaminen f) konversioaste. Liidien lisdksi on kes-
keistd tarkastella my6s myynnin kehittymistd, jotta saadaan lisdtietoa sisdlto-
markkinoinnin vaikutuksesta asiakkaan arvonluontiin. (Rancati & Gordini, 2014.)

3.3 Asiakkaiden sitouttamisen edistimisen mdiritelma ja rajaus

Repoviené (2017) toteaa, ettd nykyisin markkinointi kohtaa paradigman, jossa
kuluttajien sitouttaminen on toiminnan ja paatoksenteon liikkeellepaneva voima
ja Balion ja Casaisin (2021) mukaan asiakkaiden sitouttaminen on yksi tarkeim-
mistd tekijoistd liilketoiminnan menestymisen kannalta. Se on myds heiddn mu-
kaansa merkityksellistd riippumatta yrityksen toimialasta (Balion & Casais, 2021).
Bowden (2009) painottaa, ettd asiakkaiden sitouttaminen tuo useita hyotyja bran-
deille, koska silld on keskeinen vaikutus parempaan organisaation suoriutumi-
seen, myynnin lisdédmiseen, kannattavuuteen ja asiakkaiden uskollisuuteen. Li-
sdksi asiakkaiden sitouttamisella on havaittu olevan positiivinen vaikutus bran-
diin sitoutumisessa (Chan & Li, 2010) ja asiakkaan kokemaan arvoon (Schau,
Muiiiz & Arnould, 2009).

Gambetti ja Graffigna (2010) puolestaan argumentoivat, ettd asiakkaiden si-
touttaminen on keskeinen tekijd yritykselle kilpailuedun saavuttamisessa joh-
tuen asiakkaan muuttuneesta roolista ostoprosessissa. Heidan mukaansa yritys-
ten tdytyy mukautua ja vastata asiakkaiden uusiin tarpeisiin, joita ovat halu
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luoda yhdessa (yrityksen kanssa) brandisisdltsjd, vuorovaikuttaa muiden asiak-
kaiden kanssa sekd saada tunnepitoisia kokemuksia (Gambetti & Graffigna,
2010). Myos Aguilera-Moyano, Bafios-Gonzélez ja Ramirez-Perdiguero (2015) to-
teavat, ettd asiakkaita voidaan houkutella ja sitouttaa houkuttelevilla, arvok-
kailla, viihdyttdvilld ja informatiivisilla viesteilld, jotka viestien kohdeyleiso ottaa
hyvin vastaan ja jotka voivat johtaa siihen, ettd he padtyvit jakamaan nditd vies-
tejd muiden ihmisten kanssa. Samaan tapaan Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick,
Pirner ja Verhoef (2010) ja Sashi (2012) painottavat, ettd asiakkaiden sitouttami-
nen pitdd sisdllddn laajemmin asioita kuin vain asiakkaiden ostotapahtumat. Esi-
merkiksi asiakkaat, jotka ovat sitoutuneet yrityksen brandiin antavat todenna-
koisemmin positiivista palautetta kokemuksestaan brandin kanssa ja jakavat ko-
kemuksensa perheen ja ystdvien kanssa eli luovat positiivista word-of-mouthia
yrityksestd ja sen brandistd. Tamdn seurauksena heistd voi tulla brandildhetti-
14itd, jotka luovat arvoa yrityksen bréandille. (Doorn ym., 2010; Sashi, 2012.) N&in
ollen asiakkaan sitoutuminen ei ole vain staattinen tila, vaan vuorovaikutteinen
prosessi, joka on laajempi kokonaisuus kuin yksittdinen ostotapahtuma (Verhoef,
Reinartz & Krafft, 2010).

Asiakkaiden sitouttamista voidaan tarkastella erilaisista ndkokulmista. Esi-
merkiksi Brodie, Hollebeek, Juri¢ ja Ili¢ (2011) madrittelevit asiakkaiden sitoutu-
misen ”psykologiseksi tilaksi, joka tapahtuu vuorovaikutteisten yhteisluotujen
asiakaskokemusten perusteella objektin (esim. brandin) kanssa keskeisissd pal-
velusuhteissa.” Pansari ja Kumar (2017) yhtd lailla m&drittelevit sen olevan asi-
akkaan ja yrityksen vuorovaikutusta. Lisdksi se sisdltdd kaikki ne toimet, jotka
lisdadvat kuluttajan tuottamaa arvoa yritykselle joko suoraan tai vilillisesti (Pan-
sari & Kumar, 2017). Ashley ja Tuten (2015) puolestaan korostavat sosiaalisen
median merkitystd tarkastellessaan asiakkaiden sitouttamista vuorovaikutuk-
seen perustuvina reaktioina kyseisessd kontekstissa. Sosiaalisessa mediassa jul-
kaistu sisdlto on heiddan mukaansa kaksisuuntaista, silld sithen on mahdollista
vastata, reagoida, antaa palautetta ja jakaa mielipiteitd (Ashley & Tuten, 2015).

Hollebeek, Glynn ja Brodie (2014) muistuttavat kuitenkin, ettd asiakkaiden
sitouttamisella voi olla my6s negatiivisia vaikutuksia yrityksen brandiin. Jos asi-
akkaat esimerkiksi padatyvét jakamaan negatiivista viestid yrityksestd, yrityksen
brandi voi kérsid ja potentiaaliset asiakkaat kaikota. Ndin ollen heidén mukaansa
on kriittistd, ettd yritykset hallitsevat oikealla tavalla asiakkaidensa sitouttamista.
(Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014.)

Tassd tutkielmassa asiakkaiden sitouttamisen -késitettd kaytettdessa tarkoi-
tetaan prosessia, jossa pyritddn saamaan asiakas sitoutumaan yritykseen ja sen
tuottamiin sisédltoihin. Lisdksi asiakkaiden sitouttaminen on vuorovaikutteinen
prosessi, jossa asiakaskokemukset ovat keskitssd. Tahdn rajaukseen paadyttiin,
koska tutkielman painopiste oli tarkastella markkinoinnin automaation toimin-
nallisuuksia, joilla asiakkaiden sitouttamista voidaan edistdd osana yrityksen si-
saltomarkkinoinnin kontekstia ja tavoitteita. Ndin ollen asiakkaiden sitoutta-
mista tarkastellaan yritysten ndkokulmasta.
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3.4 Sisdltomarkkinoinnin hyodyt

Baltesin (2015) mukaan nykyaikana kaikenkokoiset yritykset toteuttavat sisalto-
markkinointia osana markkinointitoimenpiteitddn ja siitd on tullut perustavan-
laatuinen osa tehokasta ja onnistunutta digitaalista markkinointia. Ho, Pang ja
Choy (2020) esittavatkin, ettd markkinointi on alana murroksessa, ja yksi keskei-
sistd muutoksista liittyy sisdaltomarkkinointiin. Heiddn mukaansa nykyisin ele-
tddn sitouttamisen (engagement) aikakautta, jossa ei saa olla keskeytyksid. Siksi
esimerkiksi kuluttajien keskuudessa hdiritseviksi koetun mainonnan kayttd on
hiipumassa (Ho, Pang & Choy, 2020). Kaspar, Weber ja Wilbers (2019) my®6s esit-
tavét, ettd esimerkiksi bannerimainontaan online-ympéristdissd suhtaudutaan
kuluttajien taholta yhd kyynisemmin ja muutkin perinteiset mainonnan muodot
ovat hiipumassa. Ho, Pang ja Choy (2020) lisdksi korostavat, ettd kuluttajat myos
ryhtyvat aktiivisiin toimiin tunkeilevan mainonnan vahentamiseksi. Keen ja Yaz-
danifardin (2015) mukaan tdmaé on saanut yritykset siirtyméaan ns. “push” -mark-
kinoinnista “pull” -markkinointiin, jota sisdltomarkkinointi edustaa. Ndin ollen
yritykset luovat houkuttelevia ja kiinnostavia sisdltojd ja julkaisevat niitd eri alus-
toilla samaan aikaan kun kuluttajilla on tdysi vapaus valita mit4 sisdltojd he ha-
luavat etsid ja lukea (Kee & Yazdanifard, 2015). Halliganin ja Shahin (2010) mu-
kaan asiakkaat myos aktiivisesti etsivit brandejd, jotka tarjoavat asiakkaita si-
touttavaa ja arvokasta sisdltod, joka palvelee heiddn tarpeitaan.

Niin B2B- kuin B2C -markkinoijat ovat alkaneet priorisoimaan sisdltomark-
kinointia osana markkinointitoimenpiteitddn Googlen hakukonealgoritmipdivi-
tyksen jdlkeen, jonka myotd algoritmi keskittyy huomioimaan tarkemmin web-
sivujen sisdltod tarkastelemalla sisdllon eri ulottuvuuksia, kuten relevanttiutta,
julkaisupdivad, levidmista sosiaalisessa mediassa sekd sisdisid ja ulkoisia linkkeja
(Vinerean, 2017; Moz, 2021; Google, 2021). Tastd seuraa Vinerean (2017) mukaan
se, ettd sisdltomarkkinoinnin merkitys kasvaa myos liiketoiminnallisten tavoit-
teiden saavuttamisen kannalta. Tamé johtuu ennen kaikkea siitd, ettd yritykset
voivat saada asiakkaita sivuilleen sosiaalisen median ja hakukoneoptimoinnin
avulla (Chaffey & Smith, 2013). My6s Mansourin ja Barandasin (2017) korostavat,
ettd mielenkiintoinen ja interaktiivinen sisilto, joka saa kuluttajan huomion, pa-
rantaa yrityksen loydettavyyttd verkossa.

Kilgour, Sasser ja Larken (2015) mukaan sisédltomarkkinointi mahdollistaa
kuluttajien aktiivisen osallistumisen ja sisdllon jakamisen sosiaalisessa mediassa,
mitd mainonta taas ei pysty mahdollistamaan. Baer (2013) nékee sisdltomarkki-
noinnin vaylana yrityksille opettaa, informoida ja viihdyttdd asiakkaitaan. Vaih-
toehtoisesti sisdltomarkkinoinnilla voidaan houkutella potentiaalisia asiakkaita
sekd edistdd kannattavia toimia, jotka johtavat liideihin, myyntiin tai vaikuttami-
seen (Baer, 2013). Samantyyppisesti Holliman ja Rowley (2014) sekad Pulizzi ja
Handley (2014) toteavat, ettd sisdltomarkkinoinnin keskeinen tehtdva on lisdta
yrityksen brandin tietoisuutta, edistdd yrityksen brandin imagoa, saada aikaan
asiakkaiden sitoutumista ja edistdd myyntid asiakashankinnan, liidien luomisen
ja ristimyynnin kautta. Keen ja Yazdanifard (2015) toteavat ettd asiakkaat tulevat



29

uskollisemmiksi brandid kohtaan, kun he kokevat tulleensa arvostetuiksi yksi-
16ind. Heiddn mukaansa asiakkaat muodostavat vahvemman suhteen briandiin,
jos he saavat itselleen relevanttia, personoitua ja arvokasta sisdltod. Sen lisdksi
brandille uskollisemmat asiakkaat jakavat todenndkoisemmin positiivista word-
of-mouthia yrityksestd, jolloin yritykset paitsi sdilyttdvit nykyisen asiakaskun-
nan myds houkuttelevat lisdd asiakkaita (Kee & Yazdanifard, 2015).

Wiersema (2013) korostaa, ettd koska internettid kdytetddan usein tietoldh-
teend B2B-pé&éttdjien ostoprosessin alkuvaiheessa, voi sisdltomarkkinointi toimia
tehokkaana tapana parantaa mahdollisen asiakkaan todenndkoisyyttd erityisesti
B2B -kontekstissa. Ylipddtdan yritykset voivat luomalla ja jakamalla vakuuttavaa
ja relevanttia siséltod kohdeyleisolle digitaalisissa kanavissa houkutella potenti-
aalisia asiakkaita yrityksen nettisivuille (Holliman & Rowley 2014; Wolk &
Theysohn, 2007). Davis (2012), Handley ja Chapman (2011) ja Wuebben (2011)
tuovat esille, ettd sen sijaan ettd yritykset mainostaisivat tuotteitaan, taytyy sisal-
16n kohdistua asiakkaan tarpeisiin ja ratkaista heiddn ongelmiaan. Kee ja Yaz-
danifard (2015) taydentavit, ettd kuluttajat ovat ymmarténeet tiedon merkityk-
sen paremman ostopddtoksen tekemisessd ja ndin ollen he vaativat koko ajan
enemman tietoa. Heiddn mukaansa digitaaliset tyokalut mahdollistavat, ettd yri-
tykset voivat tuottaa rikasta ja houkuttelevaa sisdltod, jonka myotd tapahtuva asi-
akkaiden vahva sitoutuminen yritykseen internetissa on hyodyllista yrityksille.
Ndin ollen on helpompi vaikuttaa tdllaisten asiakkaiden kayttdytymiseen kuin
niiden, jotka eivét kiinnitd huomiota yrityksen sisédltoihin (Kee & Yazdanifard,
2015). O'Reilly (2014) korostaakin, ettd personoitu sisdlto ja viestintd erottaa yri-
tyksen lukuisista kilpailijoista, koska yrityksen tuottama sisdlté on relevanttia
yleisolle. Rowley (2008) kiteyttdd, ettd sisdltomarkkinointi voidaan ndhda yrityk-
sen prosessina, joka keskittyy identifioimaan kuluttajien tarpeita tyydyttavia te-
kijoitd silld seurauksella, ettd yritys saa taloudellista voittoa digitaalisia kanavia
hyddyntéen.

3.5 Sisidltomarkkinoinnin haasteet

Hollimanin ja Rowleyn (2014) mukaan merkittdva osa yrityksistd ei kohdista re-
sursseja sisdltomarkkinointiin, koska sisdltomarkkinointia ei ymmarretd konsep-
tina eikd sen merkitystd osana digitaalisen markkinoinnin strategiaa. He myos
taydentavit, ettd sisdltomarkkinoinnin monimutkaisuuden vuoksi sen operatii-
vinen toteuttaminen koetaan haastavaksi (Holliman & Rowley, 2014). Scott (2011)
puolestaan painottaa, ettd yritysten tdytyy myos huolellisesti identifioida oma
kohdeyleisonsd sekd pohtia, millaista sisdltod heiddn taytyy tuottaa, jotta koh-
deyleison tarpeet tyydyttyvat. Rockleyn ja Coopperin (2012) mukaan monelle
B2B -yritykselle sisdltomarkkinointiin siirtyminen on merkittdva kulttuurinen
muutos, silld monen yrityksen luoma sisdlté perustuu yrityksen tuotteisiin tai
palveluihin sen sijaan, ettd sis&ltod tuotettaisiin ndakokulmasta, joka painottaa asi-
akkaiden tarpeiden tyydyttdmistd. Yrityksen tuottamia sisdltojd ei pidad kuiten-
kaan jakaa kenelle tahansa. Morgenin (2015) mukaan esimerkiksi védralle
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kohdeyleisolle jaetut linkit voivat aiheuttaa sen, ettd yrityksen tuottama sisalto
ndhd&dan merkityksettoméana ja siitd voidaan drsyyntya.

Keen ja Yazdanifardin (2015) mukaan kuluttajat myos haluavat tulla koh-
delluiksi yksiloing, jolloin siséllon tulisi olla personoitua ja Odden (2012) puoles-
taan esittdd, ettd asiakkaat jopa odottavat brandien panostavan asiakkaan ja bran-
din véliseen suhteeseen ennen asiakkaiden siirtymistd ostovaiheeseen. Keen ja
Yazdanifard (2015) my®0s esittdvit, ettd tuotetun sisdllon taytyy olla aitoa ja la-
pindkyvéd, jotta asiakkaiden kanssa voidaan rakentaa luottamusta ja jotta asia-
kasuskollisuus sdilyy. He toteavat lisdksi, ettd markkinoijille voi olla hankalaa
keksid jatkuvasti luovia ideoita ja ilmaisuja, joilla kiinnitetddn asiakkaan huomio.
Markkinoijat voivat ajautua tilanteeseen, jossa sisdltoon liittyvat ideat ovat lo-
pussa ja asiakkaat ovat kylldstyneitd samankaltaiseen sisaltoon. Myos tilanne,
jossa markkinoijat tuottavat koko ajan liian samankaltaista sisédltod voi johtaa sii-
hen, ettd asiakkaat eivit ole endd kiinnostuneita yrityksen sisédllostd, jolloin he
irrottavat itsensd yrityksen brandistd. Lisdksi he painottavat, ettd markkinoilla
on asiakkaille paljon vaihtoehtoja, eli muita houkuttelevia bréandejd, jotka tarjoa-
vat sisdltojd. (Kee & Yazdanifard, 2015.) Kucuk ja Krishnamurthy (2007) myos
toteavat, ettd potentiaalisten asiakkaiden huomion saaminen on internetissa yha
haastavampaa, kun jatkuvasti muuttuvia sivustoja ja sisdltoja on miljardeja eri-
laisia.
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tdssd luvussa on dokumentoituna tutkielman tutkimusprosessi. Dokumentointi
tehtiin tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi. Lisdksi tutkimusmenetel-
mien valinta on perusteltu. Luotettavuutta lisid myo6s tulokset osiossa esitetyt
suorat lainaukset, jotka tutkielman tekijd sai haastattelutilanteista. Tutkimuksen
tuloksissa ja johtopddtoksissd esiintyvat madrélliset ilmaisut kuten useat ja har-
vat kuvaavat vain ilmion toisteisuutta kerdtyssd aineistossa. Ndin ollen tutki-
muksen perusteella ei voida antaa kuvaa ilmion yleistettdvyydestd. Laadullisessa
tutkimuksessa yleistamisestd ei puhuta sen tilastollisessa merkityksessad. Vaikka
tutkimuksessa ei tehdd pddtelmid aineistosta yleistettdvyyden ndkokulmasta on
tausta-ajatuksena kuitenkin se, ettd tutkittavan ilmion pohjalta voidaan saada os-
viittaa myos muita vastaavanlaisia tapauksia varten. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara, 2007.) Laadullisella tutkimuksella ei Hirsjdrven ja Hurmeen (2008) mu-
kaan pyritdkddan tekemdéén tilastollisia padtelmid vaan 1oytdmaan uusia nakokul-
mia olemassa olevaan tietoon. Ndin tdimén tutkimuksen perusteella ei voida an-
taa yleistettdvissd olevaa kuvaa markkinoinnin automaation hyddyntamisests si-
saltomarkkinoinnin kontekstissa ja asiakkaiden sitouttamisprosesseissa.

4.1 Tiedonkeruumenetelmi

Haastattelututkimuksia kédytetddan yleisesti tutkimusmenetelménd laadullisissa
tutkimuksissa (Myers & Newman, 2007). Haastattelussa tutkija ja haastateltava
keskustelevat haastattelutyypistd riippuen joko strukturoidusti tai vapaamuotoi-
semmin asioista, jotka linkittyvat tutkimusaiheeseen. Tutkimushaastattelun erot-
taa esimerkiksi sanomalehtijutun haastattelusta se, ettd tutkimushaastattelulla on
aina selked paamaara eli tutkimustehtdvan suorittaminen. Haastattelutyyppejd
ja -tapoja on useita ja niitd voidaan jaotella eri perustein. Tyypillisesti luokittelu
perustuu siihen, miten jasennelty haastattelu on, eli kuinka tarkasti haastattelu-
kysymykset esitetddn ja kuinka paljon haastateltavalle annetaan litkkumatilaa.
(Hirsjérvi & Hurme, 2008.) Hirsjarven ja Hurmeen (2008) mukaan haastattelujen
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voidaan ajatella jakautuvan karkeasti kahtia; lomakehaastatteluihin sekd puo-
listrukturoituihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin. Lomakehaastattelua
kutsutaan myos strukturoiduiksi haastatteluksi ja sille on tyypillistd, ettd se on
valmiiksi muotoiltu niin kysymyksien kuin vastausvaihtoehtojenkin osalta
(Hirsjarvi & Hurme, 2008). Sille on myos tyypillistd, ettei tilaa improvisaatiolle
ole ollenkaan. Puolistrukturoidulle haastattelulle on tyypillistd, ettd osa haastat-
telukysymyksistd on valmistelu etukdteen, mutta improvisaatiolle jad myos tilaa.
Nadin ollen absoluuttisen tarkkaa kasikirjoitusta ei ole, ja haastattelutilanteessa on
mahdollista kysyd tarkentavia kysymyksid sekd jatkokysymyksid. (Myers &
Newman, 2007.) Puolistrukturoitua haastattelua kutsutaan myo6s teemahaastat-
teluksi (Hirsjarvi & Hurme, 2008), ja Barribalin ja Whilen (1994) mukaan puo-
listrukturoitu haastattelu sopii hyvin tilanteisiin, joissa selvitetddn vastaajien na-
kemyksid monimutkaisista ja jopa arkaluontoisistakin asioista. Puolistruktu-
roidun haastattelun erottaa strukturoimattomasta haastattelusta se, ettd struktu-
roimattomassa haastattelussa vain muutama, tutkimuksen kannalta oleellinen
kysymys on muotoiltu valmiiksi, jolloin improvisaatiota vaaditaan haastatteli-
jalta huomattavasti enemmaén (Myers & Newman, 2007). Strukturoimattomasta
haastattelusta kdytetdan myos nimitystd avoin haastattelu (Hirsjarvi & Hurme,
2008). Tietojdrjestelmétieteen laadullisessa tutkimuksessa hyodynnetédan tyypil-
lisesti strukturoimattomia tai puolistrukturoituja haastatteluja (Myers & New-
man, 2007).

Taman tutkielman empiirisen osuuden tiedonkeruun menetelmaéksi valit-
tiin puolistrukturoitu yksilohaastattelu, eli teemahaastattelu. Teemahaastatte-
lussa aihepiirit ja teemat on mietitty etukédteen, mutta tarvittaessa kysymysten
jarjestystd ja muotoa voidaan muokata haastattelun aikana (Hirsjarvi & Hurme,
2008). Ndin ollen eri teemojen viélilld voidaan liikkua tarvittaessa vapaasti edes-
takaisin. Taméan lisdksi teemahaastattelun valintaan paadyttiin, koska tarpeen
vaatiessa on mahdollista esittdd tarkentavia lisdkysymyksid (Hirsjdrvi & Hurme,
2008) ja valtytddan helpommin mahdollisilta epédselvyyksiltd haastattelutilan-
teissa. Markkinoinnin automaatio ja sisdaltomarkkinointi ovat molemmat laajoja
kasitteitd, jotka pitavit sisdlldan paljon. Tastd syysta oli perusteltua valita kysei-
nen menetelmyd, silld se soveltuu Barribalin ja Whilen (1994) mukaan ndkemysten
selvittdmiseen monimutkaisista kokonaisuuksista ja antaa mahdollisuuden ky-
syd aihetta syventdvid kysymyksid, jotka selventdvit ja laajentavat haastatelta-
vien antamia vastauksia. Myos Hirsjarven ja Hurmeen (2008) mukaan teema-
haastattelun avulla on mahdollista padsta ldhemmaéksi tutkittavaa henkil4 ja ha-
nen kokemuksiansa ja ajatuksia. Jokaisen teemahaastattelun ollessa konteksti-
sidonnainen on analyysivaiheessa viltettava tulosten liiallista yleistamista (Hirs-
jarvi & Hurme, 2008). Myers ja Newman (2007) my6s muistuttavat, ettd haastat-
telutilanteessa haastateltava ei tunne haastattelijaa, jolloin haastateltava ei valt-
tamdttd tdysin luota haastattelijaan. Ndin ollen haastateltava saattaa esimerkiksi
pimittdd jotain tietoa (Myers & Newman, 2007).

Teemahaastattelu osoittautui oikeaksi valinnaksi haastattelujen aikana,
koska useassa haastattelussa liikuttiin eri teemojen vililld edestakaisin. Lisdksi
useampi haastateltava kertoi teemoihin liittyvid havaintoja kysymattdkin. Koska
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markkinoinnin automaatio ja siséltomarkkinointi ovat laajoja kokonaisuuksia, oli
myos usean haastattelun aikana tarpeellista kysyé tarkentavia kysymyksid, jotta
varmistuttiin siitd, ettei haastateltava tullut vaarinymmarretyksi. Haastattelun
aikana voitiin myos palata aiemmin késiteltyyn teemaan, mikili se koettiin tar-
peelliseksi ja mikéli aikaa oli jdljelld. Haastattelurunko (LIITE 1) luotiin siten, etta
varsinaisia, késiteltavia teemoja oli kolme. Tamaén lisdksi kysymyksid kehitettiin
lukumaédraltaan paljon, jotta eri teemoista saataisiin riittdvasti tietoa eri ndkokul-
mista.

4.2 Haastattelujen toteutus

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina Zoom-tyokalulla etdyhteyttd hyo-
dyntden. Tdhdn ratkaisuun paadyttiin, silld haastattelut suoritettiin COVID-19-
pandemian aikaan ja voimassa oli Jyvaskyldn Yliopiston vahva etdtydsuositus.
Haastattelut suoritettiin vuonna 2022 tammi-helmikuun vélisend aikana ja haas-
tattelut kestivat keskimddrin 40 minuuttia. Lyhyin haastattelu oli kestoltaan 32
minuuttia ja pisin haastattelu kesti yhden tunnin ja kaksi minuuttia. Haastatelta-
vat valittiin heiddn tyotehtdviensd perusteella, ja jotta tutkimustuloksesta saatai-
siin monipuolinen ja merkittdvd, valittiin haastateltavat eri toimialoilta ja eri yri-
tyksistd. Kaksi ensimmadistd haastateltavaa 16ytyi tutkielman tekijan omista kon-
takteista ja tdmaén jalkeen hyodynnettiin lumipallomenetelmdd eli jatkohaastatel-
tavat hankittiin kyselemdlld haastateltavilta mahdollisia uusia haastateltavia. Yh-
teensd haastatteluja toteutettiin kahdeksan kappaletta ja haastattelut toteutettiin
suomeksi. Haastatteluiden tallentaminen tapahtui Zoom -tydkalun nauhoitustoi-
minnolla. Haastatteluja varten laadittiin haastattelurunko (LIITE 1).
Haastattelujen alussa esiteltiin tutkittava aihe ja teemat, jotka tultaisiin kay-
mé&dn lapi haastattelun aikana. Liséksi haastateltaville esiteltiin sisdltomarkki-
noinnin termi, jotta varmistuttiin, ettd termistd puhuttiin tutkimuksen kannalta
relevantissa kontekstissa. Taman lisdksi sisdltomarkkinointia havainnollistettiin
esimerkein, mikali haastateltavalla oli haasteita ymmart&a késitettd ja sen kon-
tekstia. Aluksi haastateltavilta kyseltiin heiddn taustatietojaan sekad tyokoke-
musta markkinoinnin alan tyotehtédvistd. Tamdn jalkeen haastateltavilta kartoi-
tettiin sisdltomarkkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen liittyvid ndkemyksia
sekd tarkasteltiin asiakkaiden sitouttamista osana sisdltomarkkinointia. Taméan
jilkeen haastateltavilta tiedusteltiin markkinoinnin automaation kaytostd osana
sisdltomarkkinoinnin toteuttamista ja viimeisend selvitettiin markkinoinnin au-
tomaatioteknologian toiminnallisuuksien hytdyntdmistd osana asiakkaiden si-
touttamista. Lopuksi haastateltavalta kysyttiin, haluaisiko hédn vield sanoa jotain
lapikdydyistd teemoista ja mikali aikaa oli, voitiin johonkin teemaan vield palata.
Haastatteluissa haastateltiin eri yrityksissa toimivia markkinoinnin ammat-
tilaisia, jotka ovat kéyttdneet tyossddn markkinoinnin automaatiojarjestelmas, ja
jotka ovat osallistuneet sisdltomarkkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen.
Kaikki haastateltavien edustamat yritykset toimivat B2B-kontekstissa, ja yksi yri-
tys tarjosi lisdksi palveluita myos kuluttajille (B2C). Haastateltavat tyoskentelivét
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erilaisissa rooleissa ja heilld oli erilaisia painotuksia. Suurin osa haastateltavista
kaytti markkinoinnin automaatiojérjestelmid sadannollisesti ja ne, joille kaytto ei
ollut sdannollistd, osallistuivat markkinoinnin automaation toiminnan suunnit-
teluun sekd implementointiin yrityksissd. Kaikki haastateltavat myos tunsivat
automaatiojdrjestelmien yleisimmét ominaisuudet ja toiminnallisuudet. Kaikki
haastateltavat olivat myds osallistuneet joko sisdltomarkkinoinnin suunnitteluun
tai kdytannon toteutukseen. Ndin ollen haastateltavat edustivat erilaisia nako-
kulmia ja haastateltavat valittiin, koska heiltéd oli mahdollista saada paljon oleel-
lista tietoa tutkittavasta ilmiostda. On huomionarvoista, ettd vaikka osa haastatel-
tavista tyoskenteli markkinointitoimistoissa, varmistetiin etukéteen, ettei kysei-
nen markkinointitoimisto ollut jonkin markkinoinnin automaatiojarjestelmétar-
joajan jalleenmyyja tai ettei yritykselld ollut yhteistyosopimuksia jdrjestelmatar-
joajien kanssa. Lopulta tutkimusjoukoksi valikoitui kahdeksan henkilod. Haas-
tatteluihin osallistui seitsemdn miestd ja yksi nainen. Kaikilla haastateltavilla oli
vahintdan viiden vuoden kokemus markkinoinnin parissa tydskentelysta ja pi-
simmillddn kokemusta oli kertynyt 20 vuoden ajalta. Yli puolet haastateltavista
olivat korkeakoulutettuja. Taulukkoon 2 on kerdtty taustatietoa haastateltavista.

TAULUKKO 2 Haastateltavien taustatietoja

Tun- Suku- | Ikd | Titteli Rooli/vastuualue
nus puoli
H1 Mies 43 | Toimitusjohtaja | Markkinoinnin kokonaisvaltainen suunnit-
telu, strateginen johtaminen, konsultointi di-
gimarkkinoinnin suunnittelussa ja toteutuk-
sessa
H2 Mies 33 Toimitusjohtaja | Markkinointi ja myynti, markkinoinnin ko-
konaisvaltainen suunnittelu, digimarkki-
nointi
H3 Mies 31 | Markkinointi- Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus, Uus-
paaéllikko asiakashankinta, rekrytointimarkkinointi
H4 Mies 32 | Toimitusjohtaja | Digitaalinen = markkinointi, konsultointi,
markkinoinnin suunnittelu ja toteutus
H5 Mies 45 | Markkinointi- Markkinoinnin johtaminen ja suunnittelu, lii-
paallikko ketoiminnan ja myynnin prosessien kehitta-
minen, digimarkkinointi
Heé Nai- 30 | Markkinointi- Google Ads -mainonta, markkinoinnin suun-
nen suunnitelija nittelu ja kampanjanhallinta, Sosiaalisen me-
dian markkinointi, hakukoneoptimointi
H7 Mies 33 | Freelancer Markkinoinnin strateginen suunnittelu, digi-
markkinointi
H8 Mies 27 | Tuoteomistaja Tuotekehitys, markkinoinnin suunnittelu ja
toteutus, markkinoinnin automaatio, sosiaa-
lisen median markkinointi
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4.3 Haastatteluaineiston kisittely ja analysointi

Haastattelujen jdlkeen aloitettiin aineiston litterointi, eli haastattelut kirjoitettiin
puhtaaksi tekstitiedostoihin. Litterointi tehtiin muutaman pdivan sisdlld kunkin
haastattelun jdlkeen, jotta haastattelut olisivat mahdollisimman hyvin muistissa.
Tarvittaessa tallenteiden kohtia kuunneltiin uudestaan, jotta varmistuttiin, ettd
kaikki oleellinen haastatteluista saatiin kirjoitettua puhtaaksi. Litterointiprosessi
toteutettiin tammi-helmikuun 2022 aikana. Tallenteet purettiin sanatarkasti,
mutta ylimddrdinen toisto sekd vastausten asiasisdltod muuttamattomat tdytesa-
nat jdtettiin pois. Tama tehtiin sen takia, ettd vastauksista saataisiin helppolukui-
sempia, kuitenkaan muuttamatta niiden sisdltod. Lisdksi se helpotti ja nopeutti
tulosten analysointivaihetta. Litteroinnit tehtiin Word -tekstitiedostoina ja yh-
teensd aineistoa syntyi sivumaaéréllisesti 70 sivua.

Haastatteluaineiston analysointi toteutettiin hyodyntden teorialdhtoistd si-
sdltdanalyysid. Tama tarkoittaa sitd, ettd analyysia ohjaa yksi tai useampi teoria
tai aikaisempi aiheesta tehty tutkimus (Hsieh & Shannon, 2005). Aineistosta nou-
sevia merkityksid ja kdsitteitd myo6s verrataan jo olemassa olevaan tietoon tai teo-
reettiseen malliin (Tuomi & Sarajdrvi, 2009). Teorialdhtdisen sisdltdanalyysin
vahvuutena on, ettd olemassa olevaa teoriaa voidaan laajentaa ja jalostaa (Hsieh
& Shannon, 2005). Analysointivaiheen helpottamista varten purettu aineisto luo-
kiteltiin eri teemoihin hyodyntden Microsoft Excel -ohjelmaa. Teemoittelussa ai-
neisto ryhmitellddn eri aihepiirien perusteella (Tuomi & Sarajarvi, 2009). Tutki-
muksen teemojen pohjalla toimi tutkimuksen haastattelurunko ja haastattelurun-
gon teemat puolestaan valikoituivat tutkielmassa aikaisemmin kasitellyn kirjal-
lisuuden perusteella. Haastattelut luokiteltiin yhteensa kolmen eri teeman alle ja
niitd peilattiin my6s kirjallisuuskatsauksessa tehtyihin havaintoihin. Nain ollen
prosessin yhteydessd tutkielman kirjoittaja teki huomioita aineistosta ja niita
hyodynnettiin my6hemmin tulosten lapikdymisessa ja pohdinnassa.

Sisaltomarkkinointi ja asiakkaiden sitouttaminen teemassa haastateltavat
kuvailivat sitd, miten heiddn edustamissaan yrityksissd on toteutettu ja suunni-
teltu sisdltomarkkinointia ja mitd hyotyjd haastateltavat kokivat sisdltomarkki-
noinnin tuovan yrityksille. Tdhdn teemaan keréttiin vastauksia, jotka avasivat si-
sdltomarkkinoinnin suunnitteluprosessia seké sitd, miten yritykset ovat mitan-
neet sisdltomarkkinoinnin toteuttamisesta syntyvia hyotyja. Taman lisdksi kerat-
tiin vastauksia siitd, miten yritykset pyrkivat toteuttamaan sekd suunnittelemaan
asiakkaiden sitouttamista osana sisdltomarkkinoinnin operatiivista toteuttamista.
Sen lisdksi haastateltavilta haluttiin selvittdsd, miten asiakkaiden sitouttamista on
mitattu. Lisdksi haluttiin kyselld haastateltavilta, kokivatko he ylipdatadan, etta
sisdltomarkkinoinnille asetetaan selkeét tavoitteet ja kohdistetaanko sité eri koh-
deryhmille.

Markkinoinnin automaation kdytt6 osana sisaltomarkkinointia teeman alle
kartoitettiin vastauksia liittyen markkinoinnin automaatioteknologian kayttoon.
Ensin kerdttiin tietoa siitd, millaisia (digitaalisia) sisdltomuotoja haastateltavat
tuottivat ja minkélaisiin kanaviin. Tamdn jdlkeen haastateltavilta kerattiin
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lainauksia markkinoinnin automaation keskeisistd hyodyistd ja siitd, miten
markkinoinnin automaatiota voidaan hyodyntaé sisaltomarkkinoinnin konteks-
tissa. Lisdksi kartoitettiin, onko markkinoinnin automaatio muuttanut sisalto-
markkinoinnin toteuttamista haastateltavien ndkokulmasta tai tuonut siihen
oleellisesti jotain lisdd.

Markkinoinnin automaatio ja asiakkaiden sitouttaminen teeman alle kert-
tiin lainauksia markkinoinnin automaation kdytostd osana asiakkaiden sitoutta-
mista. Haastateltavilta selvitettiin, miten markkinoinnin automaation toiminnal-
lisuuksia ja ominaisuuksia hyddyntdmalld voidaan edistdd sekd uusien, ettd ny-
kyisten asiakkaiden sitouttamista. Lisdksi haettiin lainauksia siitd, millaista roo-
lia erilaiset sosiaalisen median toiminnot, sivustolla vietetty aika, lataukset ja si-
vustolla vierailumédara nayttelivat, kun yritykset pyrkivit mittaamaan asiakkai-
den sitouttamista ja sen onnistumista. Haastateltavilta my0s selvitettiin, millai-
nen merkitys heiddn nidkemyksensd mukaan on markkinoinnin automaation
sdhkopostimarkkinointi -toiminnallisuudella sekd selvitettiin, onko heiddn mie-
lestddn markkinoinnin automaatio tuonut oleellisesti jotain lisdd asiakkaiden si-
touttamisen edistdmiseen.
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5 TULOKSET

Tdssd luvussa esitelldan empiirisen tutkimuksen tulokset. Tarkastelun kohteena
on sisdltomarkkinoinnin toteutus ja suunnittelu sekd markkinoinnin automaa-
tion hyddyntdaminen sisdltomarkkinoinnin kontekstissa. Lisédksi tarkastellaan asi-
akkaiden sitouttamisen ndkokulmaa osana sisdltomarkkinointia ja markkinoin-
nin automaation prosesseja.

5.1 Sisdltomarkkinointi ja asiakkaiden sitouttaminen

Téssd luvussa kdydddan lapi haastateltavien ndkemykset sisdltomarkkinoinnin
suunnittelusta, toteuttamisesta ja hyddyistd yrityksille. Sen lisdksi esitellddn si-
saltomarkkinoinnin hyttyjen mittaamiseen liittyvit vastaukset ja asiakkaiden si-
touttamisen ndkokulman edistamiseen liittyvét havainnot. Lisdksi haastatelta-
vilta selvitettiin, asettavatko yritykset sisdltomarkkinoinnille selkeitd tavoitteita
ja kohdennetaanko sita heiddn mukaansa eri kohderyhmille.

5.1.1 Sisdltomarkkinoinnin suunnittelu, toteutus ja hyodyt

Kaikki haastateltavat toivat esille, ettd sisdltomarkkinoinnin suunnittelu lihtee
usein hakusana-analyysistd ja hakukoneoptimointi linkittyy ldheisesti niin sisal-
tomarkkinoinnin suunnitteluun kuin toteuttamiseen. Sen lisédksi sisdltomarkki-
nointi pyrkii haastateltavien mukaan ratkaisemaan jonkin asiakkaan ongelman,
jolloin asiakastuntemuksen merkitys korostuu.

H1: Sen pitdd niinku olla aina relevantti sen sisdllon siihen asiakkaan ongelmaan, ettd
tavallaan se tuotteestahan voidaan puhua mitd vaan ja palvelusta mitd vaan, mutta jos
se ei puhuttele sitd asiakasta ja se ei 0o se asiakkaan ongelma tai se ei ratkaise sitd
asiakkaan ongelmaa tai se ei tuo lisdarvoa siihen asiakkaan arkeen, niin se ei silloin
kiinnosta. Se pitdd nimenoman kaivaa siind sisdltostrategian tekovaiheessa eli pitdd
selvittdd kaikki ne jutut, mitka niitd asiakkaita kiinnostaa ja mitka niiden ongelmat on,
ja miks ne ostaa ja miks ne ei osta. Sitten pystytddn tekeméédn sitd tarinaa siind sisal-
16ssd semmosta, mikd niinku nimenomaan sitd asiakasta kiinnostaa.
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H8: No ma henkilokohtaisesti, toki on monta tapaa tehdd, mutta ma itse tykkddn, ettad
se perustuu johonkin dataan ja ldhetdan Googlen datasta, eli mit4 sieltd etsitdan. Sitten
kun, tiedetddn mitd sieltd etsitddn, niin sen pohjalta ldhetddn priorisoimaan, milld
meilld on mahdollista rankata, ja mikd on meille kaupallisesti kuinkakin potentiaalista
termid. Se toimii kieltamdtta itselld hyvin useasti pohjana siind, tehddan jonkinlaista
arviota.

Tdamdn lisdksi useampi haastateltava nosti esille sen, miten heiddn mukaansa yri-
tykset eivat panosta riittavasti sisdltomarkkinoinnin ja sen tavoitteiden suunnit-
teluun tai eivat ymmarra sisdltomarkkinoinnin merkitystd yrityksen kannalta.

H7: Mun mielest4 liian vdhin sisdltomarkkinointia [tehddén]. [...] Eli tuota niin, se
yleensd kaatuu siihen, ettd yrityksilld ei ole ehkd niin ymmarrystda markkinoinnista,
ettd ne osais ldhtee satsaamaan ja ymmartiis sen, ettd meidan kannattaa tuottaa sosi-
aaliseen mediaan sisdltod, ja ettd meiddn kannattaa vaikka copywriter palkata tai joku
toimittajataustainen kirjoittaja, sisdllontuottaja ja jopa oma valokuvaaja tuottamaan si-
séltojd. Yrityksen johto keskimédarin pk-yrityksissd ei ymmarra riittavasti sisaltomark-
kinoinnin merkitysta. Ja, ettd miten paljon sielld ois otettavissa asiakasta, ja miten si-
sdltomarkkinoinnilla voitas niinku koko liiketoimintaa, sen myynnin ja markkinoinnin
tavoitteita viedd eteenpdin.

H4: Sisdltomarkkinointi... Joo tdlld hetkelld vallitsevin semmoinen status quo on se,
ettd sitd sisdltomarkkinointia sitd kylld toteutetaan, sitd kylld tehddan, yritykset kylla
tiedostaa sen tarpeen, ettd siséltojd tulisi luoda, mutta siitd puuttuu sellainen tavoit-
teellisuus ja tarkoituksenmukaisuus, eli ihan tarkkaan ei olla hahmotettu sitd, ettd mita
se sisdllon tulisi konkreettisesti saada aikaan, ettd se on vahdn niinku sellaiseen poh-
jattomaan kaivoon... Tehdddn vailla tavoitteita jotakin, eikd oikein tiedetd, ettd mita
me haluttaisiin saada tilld aikaseksi, ettd se on varmaan t&llad hetkelld se ja sit toinen,
ettd sitd sisdltod ei tuoteta ollenkaan ja ehkd ajatellaan, kun ei ndhd4 sitd isoa kuvaa,
niin silloin ei vélttaméttda myoskédan nadhda sitd arvoa sille yritykselle.

H1: Ja sitten kun puhutaan téstd sisdltomarkkinoinnin suunnitelmallisuudesta ja kai-
kesta téstd, niin se on suurimalla osalla yrityksisté ei siind oo mitddn suunnitelmaa, tai
sanotaanko, ndin se on enemmankin sellasta et vedetddn “mutulla” sitd, ettd se on joku
toimitusjohtajan mielipide, ettd mun mielestd meiddn kannattaa kirjoittaa tdstd ai-
heesta, sit se on viahd sen sun timmostd, eika siind oteta huomioon hakukoneoptimoin-
tia. [...] Pitkd vastaus mutta lyhyt vastaus: Ei oo suunnitelmallisuutta suomalaisilla
yrityksilld yleiselld tasolla. Et jos mietitdan kaikkia suomalaisia yrityksid keskiarvolli-
sesti, niin todella heikolla tasolla on. Sielld on moni toimialojakin sellasia, missd koko
digitaalinen markkinointi on sellainen, ettei kukaan oikeen tee sitd. Sielld on sellasia
mahdollisuuksia joillakin yrityksilld, ettd jos ees yksi niistd yrityksistd alkais investoi-
maan kunnolla siihen, [digitaaliseen markkinointiin] niin se nappaisi varmasti isom-
man osan markkinasta.

Kaikki haastateltavat jakoivat ndkemyksen, ettd sisdltomarkkinoinnin suunnit-
telu ja toteuttaminen tuo yrityksille useita eri hyotyjd. Keskeisimpid hyotyja oli-
vat uusien asiakkaiden hankinta relevanttien sisdltdjen avulla ja hakukonendky-
vyyden parantaminen sekd asiakkaiden sitouttamisen edistaiminen.

HS8: No joo, siind on vdhan niinku kaksi puolta. Eli siind on se asiakashankinnallinen
puoli ja sitten se on se puoli, ettd mitd voi mieltdd, ettd se on asiakaita sitouttava. Ehka
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siind vélissad toki myos se, jos on liidejd, niin liidien lammittely. Mutta pddosin meilld
ehka sisdltomarkkinointi on keskittynyt sithen, miten saadaan uusia asiakkaita, ja se
on niin kun sen ytimessa. Toki sitten myds tehdaan siséltod myos nykyasiakkaille, jol-
loin my®&skin pyritddan auttamaan heidan softan kayttod, ja kylla sitdakin ihan reippaasti
tehddan. Mutta kylla merkittdvin osuus on liittynyt sinne asiakashankintaan. Ja siina
on sitd hyotya tavoiteltu, ettd saadaan lisdd asiakkaita.

H1: Ku se kédytannossa se markkinointi toimii silld tavalla, ettd sulla on verkkosivu,
missé sulla on suurin osa sun sis&llostd, ja sit sd kdytéat eri kanavia kuten hakukoneop-
timointia, ettd saat Googleen ne tulokset ndkyviin, hakukonemainontaa, sosiaalisen
median mainontaa, sihkopostimainontaa... Kaikkea tdtd minka tavotteena on vaan
saada se ihminen sinne verkkosivuille ja jatkamaan sitd kulutettua sisaltoa.

5.1.2 Sisidltomarkkinoinnin mittaaminen

Lahestulkoon kaikki haastateltavat olivat jollain tapaa mitanneet sisaltomarkki-
noinnin onnistumista ja sen tuomia hyotyja. Erityisesti analytiikka, niin verkko-
sivujen kuin sdhkopostimarkkinoinnin osalta, nousi haastatteluissa esille. My6s
sisdltojen parissa vietetty aika ja sen kehitys nousi esille. Suurin osa haastatelta-
vista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd tarjouspyyntdjen méaédra oli tdarkein mittari mi-
tattaessa sisaltomarkkinoinnin onnistumista.

H1: Niin kun se on hyvin tehty se sisdltostrategia ja sisdltosuunnitelma, niin sen jal-
keen on sitten ldhettdva rakentamaan sité sisdltod, ja sitten kun sitéd on riittavésti, voi-
daan alkaa ohjamaan mainoksista ja saéhkopostilistoilta sitd porukkaa niihin sisalttihin.
Ja sitten tietenkin verkkosivuilla mitataan analytiikan avulla, ettd mitka laskeutumis-
sivut toimivat sekd sahkopostimarkkinoinnissa sekd muussa ja testaillaan erilaisia ver-
sioita, ja sieltd ne loytyvit sitten ajan kanssa toimivimmat mallit.

H2: Orgaaninen kavijaméara verkkosivuilla on luonnollisesti hyva mittari siitd, ettd se
niinku loytdd yleisonsa. Sit seuraava mittari on tietenkin, ettd kuinka kauan sitd kulu-
tetaan, eli blogeissa ja sisdlloissd vietetty aika ja sen kehitys eli engagement ite sisal-
toon. Siitd seuraava taso on tulleiden yhteydenottojen ja kiinnostuneiden mééré eli ne
ovat sitten ndité liidejd tai trial -latauksia.

H3: Kylld se meille tarkein mittari on ihan puhtaasti ne tarjouspyynnot. Meidén in-
tressi silld sisdltomarkkinoinnilla on ehké eniten hyodyttdd sitd meiddn myyntid ja
saada niitd tarjouspyyntojd, se on ihan niinku ykkosmittari, ja silld on suora yhteys
sithen meidéan sisdltomarkkinointiin, sekd madrddn ettd laatuun. Pddosin tilld hetkelld
jopa madraan. Eli kun jostakin aiheesta kirjoitetaan, niin siitd myos sitten kysytédan eli
silld on sellainen suora yhteys.

H5: Joo se on tietenkin tavallaan se tarkein loppumittari (tarjouspyynnot). Mutta sit
onhan siind muitakin, varsinkin maksetussa mainonnassa aika helppo mitata sita sil-
leen, et miten halvalla saa sitd asiakasta tutustumaan niihin sisdltoihin. Se on my®os yks
aika iso mittari, sanotaanko tosi keskeinen mittari. Silld pystyy sitd laatua mittaamaan,
ettd onko tavallaan se viesti osuva, saatko si helposti ndyttojd, ja miten helposti se sit-
ten klikkaa sitd mainosta. Sielld se on aika helppo testata. Tottakai sitten iha orgaani-
sessa ndkyvyydessd myos, ettd miten hyvin sen saa niinku nikyville, ja toki orgaanisen
kautta tulee tosi paljon asiakkaita. Sitdhédn siind mitataan, ettd miten hyvin se osuu
sithen meidén asiakkaahamme.
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H8: No se ydintavoite sieltd on saada lisdd kauppaa. Se on niinku se ultimaattinen
mittari, liildeihin tehty kauppa, mut sielld on usein se, jos hakukoneoptimoinnin kon-
tekstissa ollaan, niin saitille tuleva liikenne on ykkos, toki seurataan rankingeja
Googlessa myos. Mutta liitkenne on ehka se selkein, mutta ei sitdkdan sokeesti voi tie-
tenkddn kattoa, et on se helppo saada paljon liikennettd, joka ei konvertoi, mutta on
hankala saada paljon liikennettd, josta my6s tehd&dén paljon kauppaa.

5.1.3 Asiakkaiden sitouttamisen edistiminen ja mittaaminen

Asiakkaiden sitouttamisen edistdmisessd korostui haastateltavien ndkemys siitd,
ettd tuotetun siséllon taytyy olla relevanttia, jotta asiakkaat kayttavit jatkossakin
aikaa yrityksen tuottamien sisdltojen parissa, mikd voi mahdollisesti johtaa sii-
hen, ettd kuluttajat jakavat yrityksen tuottamia viestejd tai ostavat yritykseltd tu-
levaisuudessa. Mittareina asiakkaiden sitouttamisessa haastateltavista osa oli
kayttanyt sisdltojen parissa vietettyd aikaa, osa kommentteja ja tykkayksida. Myos
mahdollisten tarjouspyyntdjen jatto sekd ostaminen nédhtiin mittareina osan mie-
lestd. Lisdksi vuorovaikutus asiakkaiden kanssa nousi esille. Taman liséksi muu-
tama haastateltavista nostivat esille sosiaalisen median kommentit ja tykkaykset
sekd sen, ettd riippuen yrityksen toimialasta asiakkaiden kayttdytyminen voi
vaihdella. Myos kdyttdjien tuottama sisdltd nousi yhden haastateltavan esimer-
kissd esille. My®s se, kuinka paljon asiakkaiden sitouttamiseen panostetaan, riip-
pui haastateltavan yrityksen toimialasta ja siitd, mikd on todenndkoisyys, ettd
asiakas ostaa samalta yritykseltd uudestaan ldhitulevaisuudessa.

H2: No siihen sitouttamiseen liittyy mun mielestd nda kaks mittaria, et miten kasvaa
siséltod kuluttavien ihmisten ja kdvijoiden maara kuukausi- ja viikkotasolla, ja miten
me sitten pystyttdisi tuottamaan sellaista siséltod, ettd sen parissa vietettdisi mahdolli-
simman paljon aikaa. Eli ettd keskimddrdiset minuutit sivustolla kasvais ja bounce rate
olisi mahdollisimman pieni, eli ne on ne mittarit sitten mitkd kertoo siitd, ettd siind
ollaan onnistuttu. Sithen vois ottaa vield kolmannen ulottuvuuden, et seuraisi esimer-
kiksi meille tulevien linkkien maaraa koska se jollakin tavalla kertoo siitd, ettd sitd jae-
taan eteenpdin, siind on viraaliutta. Ja sithdn vois ottaa jonkun someskannerin tai bran-
diskannerin mukaan, ettd paljonko meistd puhutaan muualla tai sisdltod jaetaan,
mutta me ei olla vield sitd koettu relevantiksi tdssd hetkessa seurata.

H3: Joo no sitten se seuraava vaihe tarjouspyyntojen (jalkeen) ikddn kuin ne ihmiset,
jotka ei oo vield valmiita jattdmé&&n tarjouspyyntod tai se ei oo niille silld hetkelld ajan-
kohtaista. Niin sitten on ikddn kuin tdd uutiskirjeporukka, eli meidan tahtotila on se,
ettd ne alkais tilaamaan meid&n uutiskirjettd, joka nostaa sitten my6s ne parhaimmat
bloginostot. Ja uutiskirjeen tilaus on tottakai tdrkee mittari, koska ne on niitd potenti-
aalisia asiakkaita. [...] Me pystytddn harrastamaan sitd vuorovaikutusta, ettd minka-
laisia sisdltojd ne kaipaa. Eli ne ovat vield napsun verran lampimampé&a porukkaa, ku
pelkastdan se hakukonekyselija.

H4: Mutta tosiaan asiakkaiden sitouttaminen on, mitd useammin ostettava se tuote on
niin silmien laserleikkauksia, kun lihet markkinoimaan niin sielld se asiakkaiden si-
touttaminen, kun se on kerran se leikkaus tehty, niin et sd tuu endd toista kertaa sita
tekemaéén. [...] Eli siind on niinku asiakkaiden sitouttaminen, mi nostasin tahin vield
user generated contentin, siihen kannattaa pyrkid, kun verkkosivuilla on user genera-
ted contenttia se myoskin auttaa tosi paljon siihen hakukonendkyvyyteen. Sivuston
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painoarvo ja uskottavuus nousee Googlen silmissd, se nousee sitten paremmin esille
niissd hakukoneissa.

Hé: Se riippuu hirveesti asiakkuudesta ja nimenomaan niiden asiakkaiden asiakkaista,
ettd minkalaisia tyyppejd ne on. Meilld esimerkiksi on semmonen asiakkuus, sellainen
ravintola, jossa me selkeesti ndhd&én, miké sisélto toimii, koska ne on tosi aktiivisia
kommentoimaan, mikd on tdnd pdivand tosi harvassa, ettd aikasemminhan sitd mitat-
tiin pelkadstaan nayttokertoja ja tykkayksid ja sitd suhdetta, ja sitten niinku kommentit
oli harvassa ja kommentit ja jaat oli sitd kultaa niinku tdssd ja on yhéakin sisaltomark-
kinoinnissa.

HB8: Taytyy sanoa, ettd sen [asiakkaiden sitouttamisen] mittaaminen on sillain kohtuu
subjektiivista. Ainakin ndin softa, SaaS -kontekstissa. Mut tuotetaan ldhinna sisaltod,
joka auttaa asiakkaita kdyttimaan softaa paremmin. [...] Mut sit toki, verkkokaupan
kontekstissa se kytketddn asiakkaiden elinkaaren arvoon ja uusintaostoihin ja silloin
se on ehké konkreettisemmin mitattavissa euroina myos. Mut siind saa sitten suoraan
kaupallisempaa hyotyé, ettd jos sulla on vaikka verkkokauppa, joka myy tiettyd, tie-
tynlaista ruokaa, niin esimerkiksi s voit tehda jotain tuunausvinkkejd, jotka sitten mo-
tivoivat ihmisid ostamaan sitd ruokaa. He saa uutta inspiraatiota, miten sitéd voisi ko-
kata sitten.

5.1.4 Tavoitteiden asettaminen ja sisdltomarkkinoinnin kohdentaminen

Se, asettavatko yritykset tavoitteita sisdltomarkkinoinnille vaihteli haastatelta-
vien ndkemyksien mukaan paljonkin. Osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettei ta-
voitteita sisdltomarkkinoinnille aseteta kdytdnnossd ollenkaan tai ne olivat osa
markkinoinnin tavoitteita, eiki sisdltomarkkinoinnille erikseen ollut asetettu ta-
voitteita. Osa haastateltavista puolestaan oli sitd mieltd, ettd sisdltomarkkinoin-
nille on selkeit tavoitteet ja sitd myos kohdistetaan tietoisesti eri kohderyhmille.
Néin ollen tama kysymys jakoi eniten haastateltavien ndkemyksia.

Hb5: Mut silleen niinku erikseen sisdltomarkkinoinnille ei oo asetettu tavoitteita, vaan
se on osa niitd markkinoinnin kokonaistavoitteita. Ei oo sillee sisdltomarkkinoinnille
termini laitettu erikseen mitiddn tavoitteita.

H?7: Eli ldhtokohtaisesti, voi sanoa, ettd se ymmarrys on niin heikolla tasolla yrityksissa,
ettd ne ei osaa tehda siitd tavoitteellista, oliko se tavoitteellisuus tdssd kysymyksena?
Haastattelija: Nii eli koetko, ettd ylipaatdaan yritykset asettaa sisdltomarkkinoinnille
selkeitd tavoitteita? En, en koe. Mutta ehka kaikessa tuo hajonta on tosi iso. On niinku
huippu esimerkkejad sekd uusia ja vanhoja yhtiotd, ketkd tekee oikeesti ihan jaatavalla
tatsilla sit4, ja ne on kokoajan niin sanotusti teknologian paalla. Sitten tuota kuitenkin
voi sanoa, ettd suurin osa yrityksistd, se ettd onko ees markkinoinnilla tavoitteita, se
on jo aika kova juttu, jos jollakin on. Puhumattakaan siitd, ettd sielld olis sisdltomark-
kinoinnille viel4 erikseen.

H2: Joo kylla me kohdistetaan silleen, ettd meilld on tuotteessa kolme ulottuvuutta. [...]
Sit vield yksi ulottuvuus on se, ettd kuinka kaukaa sitd sisdltod tuotetaan suhteessa
sithen meidédn tuotteeseen, et onko se ldhelld sitd yleistd markkinaongelmaa ja niitd
teemoja mité siihen liittyy, ja mitké siséllot on sitten sentyyppistd ettd ne on lahempéana
sitd tuotteen kdyttod ja ominaisuuksia ja se on sitten se toinen ulottuvuus siind. Mitd
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pitdd huomioida. Et jos halutaan paljon liikennettd ja paljon kavijoitd, niin mita kar-
keemmalla tasolla s& kisittelet sitd aihepiirid, niin sitd suuremman mééran sa saat sita
lilkennettd sinne, mut se on myos liikenteend sen tyyppistd, ettd ne ei oo valttamatta
vield niitd ketkd on valmiita ottamaan kyseistd tuotetta tai ratkaisua kayttoon. Jollonka
sitd pitdd olla eri tasoista sitd sisdltod mitd tuotetaan.

H3: Kyll4 siind padpainona on niissa yksityisissa rakentajissa. Meilld kuitenkin asiak-
kaita on sekd ammattilaiset, ettd yksityiset rakentajat, ja ne yksityiset rakentajat on
niinku sitoutuneempi joukko ja niille tidtd padosin tehddan. Toinen miksi se on ndin,
niin monet niistd ammattilaisista joko tietdd tai luulee tietdvansa vastauksen niihin asi-
oihin niin se kuluttaminen ei oo samanlaista eikd hakeminen. Niin se niiden kayttay-
tyminen, ku toiset on ammattilaisia ja toiset ensirakentajia niin se on niin erilaista. Eli
niitd pitddkin ajatella tosi tarkkaan kohderyhmand, koska niitda molempia on tosi vai-
kea puhuttaa.

H8: Kohdistetaan joo kylld. Ja on selkeet tavoitteet, riippuen aina, erilaisia segmentteja
aina tavallaan valikoituu, jokainen on sen mukaan, ettd mita softan featureita eri yri-
tyksissd tarvitaan, saattaa olla myos yrityksen koon mukaan, jos padtoksentekijiat on
vahan erityyppisid, mut se on vdhan harvinaisempaa kylla. Sit on paljon néita verti-
kaaleja, ettd vaikka Hubspot kayttgjille tehdddn tiettyd siséltod ja Pipedriven kayttdjille
tietynlaista, sielld on vidhén erilaiset tarpeet, riippuen siitd mitd softaa asiakkaat on en-
nestddn kayttanyt.

5.2 Markkinoinnin automaation kdytto osana
sisdltomarkkinointia

Téssd luvussa esitellddn haastateltavien nostot liittyen markkinoinnin automaa-
tioteknologian kadytt66n osana yrityksen sisdltomarkkinoinnin toteuttamista. En-
sin haastateltavilta selvitettiin, mité sisdltdmuotoja he tuottavat ja mihin kanaviin.
Tdamdin jdlkeen kartoitettiin markkinoinnin automaation hyotyjé ja sitd, miten se
on haastateltavien mukaan muuttanut sisdltomarkkinoinnin toteuttamista.

5.21 Sisdltomarkkinoinnin tydkalut ja sisdltémuodot

Kaikki haastateltavat olivat tuottaneet joitain sisdltomuotoja eri alustoihin, kuten
yrityksen verkkosivuille, sahkopostimarkkinointiin ja sosiaalisen median kana-
viin. Sisdltdmuotoja, joita tuotettiin, olivat artikkelit, videot, kuvat, animaatiot,
webinaarit ja podcastit. Erityisesti valokuvin tdydennetty tekstisisdlté nousi mo-
nen haastateltavan nostoissa yhdeksi merkittdavimmistd tuotetuista sisdltomuo-
doista ja sen tuottaminen ndhtiin merkittdvana erityisesti hakukoneoptimoinnin
kannalta. Useampi haastateltavat mainitsi myos uutiskirjeisiin (sahkopostimark-
kinointi) tuotettavat sisdllot. Verkkosivuille julkaistava sisalto julkaistiin p&ddasi-
allisesti julkaisujdrjestelmien kautta.
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H2: Joo kylla se padkanava on julkaisujdrjestelmd, jonka kautta niiden sitten odotetaan
levidvan hakukoneisiin niinku orgaanisen liikenteen kanavat on se padkanava mihin
tuotetaan. Sinne tuotetaan valokuvin tdydennettya tekstisisdltod tosi isosti ja sit vide-
oita, animaatioita, webinaareja tulevaisuudessa podcasteja myos niinku teemoihin lii-
tyvdd dantd videoo, kuvaa kaikkea mitd nyt voikaan ndind aikoina tuottaa niin sen
tyyppisid kontentteja. Ja sitten tietysti jaellaan sosiaalisen median kanaviin ndkyville
ja yks kanava on tietysti uutiskirjelistat mihin tuotetaan.

5.2.2 Markkinoinnin automaation hyodyt ja vaikutukset sisiltomarkkinoin-
tiin

Kaikki haastateltavat ndkivat, ettd markkinoinnin automaation kaytolld voidaan
saada useita erilaisia hyotyjd. Kaikki haastateltavat nostivat esille sen, ettd mark-
kinoinnin automaation avulla voidaan vdhentdd manuaalista tyotd ja sddstdd ai-
kaa sekd ihmisresursseja.

H8: Kylldhdn se lahtokohta on aina mun mielestd, ettd pyritdan automatisoimaan jo-
tain markkinoinnin prosessia, joka veisi paljon ihmisty6ta. Siind kaks keskeistd hyotyé,
sddstetddn resursseja, aikaa ja sitten toinen, kun siitd yhtdlosta poistetaan ihminen niin
se on standardoidumpaa se tekeminen. Mik3 sit tuo paljon erilaisia hyotyjd, et ensin-
nékddn siind ei oo sitd vaihtoehtoa, ettd se unohtuu ja toisekseen sun on helpompi tes-
tata asioita kdytannossa.

Lisédksi suurin osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd sisdltojen kohdentaminen,
ajoittaminen, personointi ja kuluttajien segmentointi olivat markkinoinnin
automaation keskeisid hyotyjd ja toiminnallisuuksia. My6s data-analytiikan
merkitys tuli monen haastateltavan esimerkissd esille. Taméan lisdksi
uudelleenmarkkinoinnin merkitys korostui erityisesti yhden haastateltavan
ndkemyksessd. Yksi haastateltava my6s nosti dynaamiset sisdllot esille
vastauksessaan.

H7: Joo tuo data on ensimmdinen ja sitten, tuo tarkempi kohdennettavuus on yks erit-
tdin relevantti. [...] Pystytddn kohdentamaan sillon, ensimmadiselld tasolla pystytaan
kohdentamaan oikeille ihmisille, ja toinen taso on se, ettd pystytddn segmentoimaan
ostajapersoonamalleja ja erilaisten parametrien mukaan pystytdan luomaan sellaisia
erilaisia asiakastyyppejd/profiileja ja muuta ja pystytddn sillon kohdentamaan rele-
vantimpaa viestid ja se nidkyy sitten asiakaskokemuksena. Ja sitten sitd kautta, kun
asiakaskokemus on parempi ja relevantimpi tai se viestintd on relevantimpaa, niin sil-
lon se todenndkoisyys, ettd se markkinoinnin tehokkuus kasvaa siind plus sitten sads-
tetddn myos kustannuksissa, koska ei tarvi jaella isolle kylmalle yleisolle niin paljon.

H2: Ma nédan ettd markkinoinnin automaation tédrkein tehtdva on automatisoida sen
tyyppinen asiakkaan kiinnostavuuden tasojen lisdidminen teknologioiden avulla, ettd
siihen sais volyymia aikaiseksi. [...] Ja sit, ettd markkinoinnin automaatiolla pystyttas
tunnistamaan ne ketkd haluaa kuulla lisd4 ja niille pystyy sit tarjoamaan sitd seuraavan
tason sisdltod ja kuljettamaan niitd sen siséllon parissa kohti sitd kypsyyttd, kohti sitd
meidin tuotetta, meiddn briandid kohtaan. Ja mun mielestd markkinoinnin automaa-
tion tehtdva on tehdd nimenomaan sitd. Ja sit parhaimmillaanhan se, kun on riittavan
kypsad tai muuttuu liidiksi eli ensin se muuttuu mgql:1léksi, eli se on markkinoinnin
kvalifoima liidi ja siind on mukana dataa siitd mahdollisesti, ettd minkéatyyppisid
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kontentteja se on kuluttanut, mitd blogeja se on lukenut ja sen pohjalta voidaan tehda
pdéatos niinku markkinoinnin puolelta, ettd tdd on hyva liidi, sit se menee joko suoraan
tuotteeseen eli se ldhtee kdyttimaan tuotetta itse trialin kautta.

H1: Nythan monesti se [yrityksen] verkkosivu on vahan niinku vuotava sanko. Joku
vaikka googlettaa jostain aiheesta ja eksyy sinne sun verkkosivuille, mutta sitten kun
sulla ei oo sitd uudelleenmarkkinointia sielld, eikd sitd sahkopostimarkkinointia niin,
jos se ei koe sitd ostamista kiirelliseksi tai just nyt tarpeelliseksi se unohtaa sen ja se voi
jdddad sinne. Niin nyt se séhkopostimarkkinoinnin rooli tdssd, no sehdn on kdytannossa
uudelleenmarkkinointi, koska sdhédn et voi markkinoida sdhkopostilla ihmisille joiden
sdhkopostia sulla ei ole, ja yleensd menee niin, ettd verkkosivuilla kidytetdan erilaisia
metodeita milld hankitaan niitd sahkdpostiosoitteita ja sit kun asennetaan siihen kaikki
se markkinoinnin automaation analytiikka niin sinnehdn voidaan sit madrittad, ettd
kaikille niille, jotka ovat lukeneet ndmaé neljd artikkelia, niin heille ldhtee tillainen
viestisarja mikd luonnollisesti suunnitellaan sen sisdllon perusteella, mitd ne on lu-
kenu. Tai sitten ndille verkkokaupassa, ketkd on hyldnnyt ostoskorin, ei oo vieny sitd
ostosta loppuun asti, niin heille sitten siihen liittyvaa viestid, ettd hei tda tarjous on
voimassa vield 24 h, kannattaa nyt hoitaa tdd ostos loppuun asti. Eli kylld sen pit&dé olla
relevantti aina siihen asiakkaan ostopolkuun. Se tavoite pitdis olla silld tavalla, ettd
aina kun se asiakas saa viestin niin se niinku kokee, ett4 se saa se asiakas lisdarvoa jo
sen aikaisemmin saadun lisdarvon paélle. Mika sitten vahvistaa sitten luottamusta sitd
asiakasyritystd kohtaan, ja sitten nostaa sitd tsénssid, ettd sieltd tulee kaupat.

H4: Joo tuota, kylldhdn, onhan niin kun erilaiset dynaamiset siséll6t, eli halutaan néyt-
tdd jotain tietyn tyyppistd siséltod, jos ollaan niin kun monialatoimija. Jos palvellaan
sekd kuluttajia, ettd yrityksid ja on vahan erilaisia tuotteita, jos on laaja palveluvali-
koima, niin sitten kannattaa ehka harkita sitd, ettd me tarjoilemme esimerkiksi kulut-
taja asiakkaille, joka on kdynyt kerran meidéan sivuilla, niin me tarjoillaan sille seuraa-
valla kerralla sitd kuluttajasisaltoa.

Lisaksi kaksi haastateltavista koki, ettd markkinoinnin automaatio tuo myynnin
ja markkinoinnin osastot ldhemmads toisiaan yrityksen sislla.

H2: Sit se menee myynnille ja sithdn markkinoinnin automaatio pystyy sitd vélivai-
hetta markkinoinnilta myynnille menoa automatisoimaan, eli me pystytédan sitikin au-
tomatisoimaan. Ettd sinne ldhtee tietyt viestit, tietyt sekvenssit, ja jos se sitten tarttuu
niihin niin se sitten limpenee meidén tuotetta kohtaan, niin myynti pystyy sinne sitten
kaupan tekemdidn ja kddntaméaan sen meidédn asiakkaaksi.

H3: Ja sitd kautta se, myynnin ja markkinoinnin yhteispelin seuranta on niin paljon
helpompaa. Meilld ei katkea se, sieltd yksittdisestd blogilukijasta ihan sinne tarjous-
pyyntoon ja kauppaan saakka niin meilld ei katkee se... Miksi sitd nyt sanotaan, myyn-
nin funneliksi tai mit4 tahansa, mut me aidosti pystytdan seuraamaan, jaljittamaan tata
asiakasta molempiin suuntiin, sitten ennustamaan, ettd mihin se on menossa ja mitd
kautta se on tullut.

Useampi haastateltava koki, ettd markkinoinnin automaatio on tuonut lisda
asioita sisdltomarkkinoinnin toteuttamiseen. Lisidksi markkinoinnin automaatio
on muuttanut tapaa, miten sisdltdjd jaetaan ja miten niitd kohdistetaan.
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H2: Kylld se varmaan, nythdan markkinoinnin automaatio ulottuu my®os siihen jakelui-
hin, eli s pystyt parhaimmillaan automatisoimaan my6s sen mainonnan ja sen levikin
sille sisdllolle sen automaation kautta. Ja sehidn vaikuttaa ndihin sisaltoihin aika pal-
jonkin, et sd pystyt sitd levitystdkin automatisoimaan ja buustaamaan sen automaation
kautta, et se on varmaan sellainen olennainen muutos mikd on tapahtunut vuosien
aikana.

H5: Tavallaan se markkinoinnin automaatio on vaan tapa levittaa sitd sisdlto4, ja sitten
myos jollakin tasolla valikoida niitd ihmisid kelle se ndkyy. Siind on tavallaan se, ja
tietenki pystytddan nykyaan tosi paljon targetoimaan sen asiakkaan profiilin mukaan,
ettd kenelle sitd ndytetddn ja kenelle ei.

H8: No se se tehnyt monesta metodista, mika ei muuten olisi kaupallisesti mahdollinen
tavallaan mahdollisen. Ensisijaisesti varmaankin se sisédllon personointi, teoriassa pys-
tytddn personoimaan tosi pieniinkin segmentteihin tuolla markkinoinnin automaati-
olla.

5.3 Markkinoinnin automaatio ja asiakkaiden sitouttaminen

5.3.1 Toiminnallisuudet ja mittaaminen

Kaikki haastateltavat jakoivat nikemyksen, ettd asiakkaiden sitouttamisessa
myo6s markkinoinnin automaation kontekstissa yrityksen ndkdkulmasta koros-
tuu relevantin sisdllon tarjoaminen kuluttajalle. Liséksi useampi haastateltava toi
esille sen, ettd sitouttamisen mittaamisessa on avainasemassa markkinoinnin au-
tomaation avulla saatava analytiikka liideistd, ja niiden nurturointi ja pisteytta-
minen, sekd asiakkaan navigoinnin seuraaminen esimerkiksi verkkosivustolla tai
sdahkopostissa.

H1: Se analytiikka kannattaa tehda silleen, ettd ensin tehdddn mittaussuunnitelma
verkkosivuille, eli mité kaikkee kayttdjdt voi sielld tehdd. Ja sen jalkeen rakennetaan se
analytiikka, eli mitataan joka ikisessd alustassa ne asiat identtisesti, silloin me pysty-
tddn vertaamaan, ettd okei, Google Adsista henkild, kun ostaa niin se maksaa keski-
madrin 20e ja Facebookissa 10e niin sitten voidaan tehdé johtopaatoksid, et mihin mei-
dén kannattaa tyontdd sitd budjettia enemman ja niin edelleen. Sitten samalla tavalla
sdhkopostimarkkinointi mitataan niitd samoja asioita. Se voi olla se oppaan lataus, yh-
teydenottolomakkeen ldhetys, puhelinnumeron klikkaus, sahkdpostin klikkaus, verk-
kokaupassa purchase tai add to cart ja niin edelleen. Eli ihan samalla tavalla mitataan
niitd tarkeimpid konversioita, eli sen sahkopostimarkkinoinnin pitéisi koko ajan tah-
détd johonkin konversioon. Ostoprosessin alussa se voi olla se oppaan lataaminen, ja
siitd ldhtee sit sahkopostiin, ettd “hei meilld on tdd uus opas miten sd pelastat koko sun
eldmén”, lataa tastd. Sit ne lataa sen ja pyritddn esimerkiksi siihen, ettd kaikki jotka on
ladanneet oppaan niin ovat suuremmalla todenndkoisyydelld haluamassa ostaakin ja
sit voidaan alkaa ohjaamaan niitéd sithen ostoon. Ja siindkin ei silleen ettd ”osta osta
osta” vaan auttamalla saadaan tajuamaan se, ettd meilld on lisdarvoa sulle tarjolla.

H2: Kylld se niinku jollakin tavalla liittyy siihen asiakkaiden kategorisointiin niiden
asiakkaiden tekemien aktiviteettien ja tdllasten signaalien pohjalta se on niinku se
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olennaisin toimenpide. Et se pystyy luokittelemaan niiden asiakkaiden kypsyysastetta
heidén kayttaytymisensa perusteella. Ja sen pohjalta sitten tarjoamaan relevantteja si-
saltoja.

Lisdksi kolme haastateltavista korosti uudelleenmarkkinoinnin merkitystd si-
touttamisen edistdmisessd, jotta asiakas muistaisi yrityksen brandin tai tekisi os-
toja tai uudelleenostoja yritykselta.

H4: Kun kohdennetaan mainontaa, kun ldhetetdan sahkopostia, kun tehddan Google
mainontaa ja kun ldhetetddn tekstiviesteja tai ilmoituksia applikaatioista, niin se, etta
milloin? Kannattaa keskittyad siihen tuoreuteen, sit siihen toistuvuuteen ja sit siihen
rahalliseen tai ajalliseen panostukseen. Eli se on se mittari tai malli, et ihmiset toimii
samalla tavalla, ettd se on esimerkiksi néhty se, ettd jos ihminen on kdyny meidan
verkkosivuilla, niin sille kannattaa kohdentaa YouTube mainontaa, lyhyitad videoita,
jotka sitten muistuttaa sitd asiakasta siitd, ettd “ainiin tda oli tda juttu, tdd jai mulla
kesken, ettd piti lahtee just kdyméaa kaupasta tai hakemaan muksu pédivakodista, et tad
jdi kesken.” Et ihan vaa sellainen muistutetaan, etta hei, t4alld ois oottamassa tad juttu.
Niin pelkastdan se nostaa todenndkoisyyksid siihen, ettd se asiakas tekee sen ostami-
sen.

H1: Joo, no myynnissdhén se rooli on kdytinnossa uudelleenmarkkinointi. [...] Joku
tulee sun verkkosivuille ja sit sieltd ldhtee, hyppdd joku pop-up, jossa lukee, ettd jata
tdhdn sun sahkoposti. Sit se ldhtee pois sieltd verkkosivuilta sit alkaa nakymaéaan Tik-
tokissa, Instagramissa ja Snapchatissa ja Facebookissa ja YouTubessa ja sahkopostissa
ja joka paikassa sitd uudelleenmarkkinointia. Sit se palaa henkilon verkkokalvoille se
brandi niin se ei ikind unohda edes unissakaan sitd yritystd. Niin se, ettd mitd useem-
min saadaan sitd toistoa ja mitd useemmin saadaan se sdhkopostimarkkinoinnin
avulla palaamaan se henkilo sinne verkkosivuilla ja kuluttamaan sitd siséltod ja ehka
tekemddn jotain toimintoja sielld, lataamaan jonku oppaan sieltd tai sitd sitoutuneem-
maksi myds muuttuu se ihminen siella.

H5: No joo, sitouttaminen, md ite ymmarréan sitd silleen, ettd tavallaan sitouttaminen
perustuu siihen, ettd se ihminen tarpeeksi monesti nikee ja toinen, ettd se on relevant-
tia se sisdlto.

Asiakkaiden sitouttamisessa yksittdisistd markkinoinnin automaation toiminnal-
lisuuksista nousi useamman haastateltavan toimesta esille erityisesti sshkoposti-
markkinointi, seké silld toteutettavat uutiskirjeet ja mahdollinen sisdltdjen perso-
nointi. Lisdksi sahkopostimarkkinoinnin analytiikka koettiin merkittdavaksi mit-
taamisen kannalta.

H2: Joo se [sdhkopostimarkkinointi] on mun mielestd niinku luonnollinen osa sitd ko-
konaisuutta. [...] Niin se uutiskirje on tosi olennainen tapa siind markkinoinnin auto-
maatiossa. [...] Ja se on siksi mun mielestd merkityksellinen tuossa kokonaisuudessa,
koska sd pystyt kategorisoinnin ja tdgien avulla, tuo mistd me mainittiin jo aikasemmin,
ettd niitten avulla pystyt niinku tekemddn erilaisia polkuja, ettd tdd on asiakas, joka
selkeesti aina klikkaa tdn tyyppisid kontentteja mitd on meidédn uutiskirjeessd, ja ku-
luttaa niitd paljon. Jolloin se sitten siirtyy toiseen kategoriaan ja sille aletaan tuotta-
maan niit4 sisaltojd, mitka liitty vt sitten sinne. [...] Ja sitten ku sd oot riittavan pitkalla



47

pikseleissd ja evasteissd, niin sitten sulle tarjotaanki jotain tosi suoraa demoakayntid
tai “kokeile meidé&n trialiamme”.

H8: No sahkopostimarkkinointi on, tai tyypillisesti mielldn, ettd se on ehka tehokkaim-
pia osia markkinoinnin automaation osalta. [...] Et se kdyttdjd ndkee hanelle relevant-
tia sisdltod, plus sit toisaalta sd pystyt esim. sihkopostilla asiakasviestintdd tai teksta-
rilla tai milld ikind personoimaan juuri hdnen tarpeisiinsa.

Useampi haastateltavista kuitenkin koki, ettd vaikka markkinoinnin automaati-
olla saadaan sivuston kayttdjistdi enemmain dataa, ei yrityksen resurssit valtta-
mattd riitd yksittdisten liidien késittelyyn ja pisteytykseen. Tahan vaikutti haas-
tateltavien mukaan oleellisesti se, paljonko sivustolla ylipdataan kévi vierailijoita.

Hb5: Sanotaanko, ettd kdytdnnossa se menee sinne hifistelyn puolelle. Varmasti joissa-
kin tapauksissa se on hyvé. Itse en ainakaan entisessd eldmassd enkd tdssd elaméssa
ole, silld ite pisteytykselld ndhnyt isoa merkitystd. [...] Ja niitd tarjouspyyntdja tuli jo
niin paljon, ettd hyva kun ehdittiin késitelld niitd. Niin sillon silld pisteytykselld ei oo
mitddn merkitystd. Haastattelija: Kun ei riitd aika? Niin kun ei riitd aika.

H3: Ei niitdkdan liika ehdita tai jakseta analysoida. Et se koko ajan katotaan se padpai-
nopiste ja se padfokus pyritddn kuukasikohtaisesti miettimaan sellaista yleistd keskiar-
voa koko ajan, ettd ihan liikaa yksilokohtaisiin ei oo vaa aikaa jadda. [...] Se asiakas-
virta on niin iso, ettd me ei kuitenkaan voida liikaa jadda sithen paikoillenkaan. Sielta
pitdd poimia keskeiset tulokset, ja se suunta on niinku tarkeampi.

Hé: Joo, se on varsinkin pienemmilld yrityksilld, niin ei niilld ole timmoseen aikaa. Et
se monesti ulkoistetaan, mut sillonki se voi olla, ettd silld on vaan sellainen sanallinen
tavoite, ettd se on se lisdd nettisivukavijoitd, lisdd yhteydenottoja, lisda tarjouspyyntsja.

Markkinoinnin automaation sosiaalisen median toiminnot nousivat esille kah-
den haastateltavan vastauksessa ja niiden kdytossd ja hyodyntamisessd on sekd
haasteita, ettd hyvid puolia.

H5: Tammoinen orgaaninen sisélté somessa niin silld on tosi hyva testata, ettd miten
joku aihe sisdltona toimii. Jos se ldhtee viraalina, niin todennékdisesti saat todella pie-
nelld rahalla my6s markkinoinnilla tuloksia. Noi on kaikki hyvid mittareita siihen, ettd
onko se sisdltd nyt hyvdd vai ei. Jos ei yhtddn kommenttia tuu niin sitten on jotain
pielessa tai sitten ei oo vaa osannut algoritmia hyddyntdd. On paljon juttuja somessa
ja jos sd et sitd ymmarrd, niin et saa joka tapauksessa nakyvyyttd, vaikka ois kuinka
hyva sisalto.

HB8: Sosiaalisen median kontekstissa on hyvin merkittdvia haasteita markkinoinnin au-
tomaation osalta, siis on caseja missa sielld on hyvdd automaatiota. [...] Ihan sama
onko se Google, Facebook vai Tiktok niin sielld on mainonnan takana jonkinlainen te-
kodly, joka on sit sen kohdentamisen takana. [...] Ja tohon liittyy se suurin problema-
tiikkka mun mielestd sosiaalisessa mediassa ja markkinoinnin automaatioon liittyen,
ettd kuitenkin nuo tekodlyt on hyvin keskeisesti kiinni niissa itse sosiaalisen median
jdrjestelmissd tai Googlessa tai ndin. Ja sit kun sd pulttaat siihen toisen jdrjestelman
milld ei oo mitddn yhteyttd sithen niin usein se, niinku teorian tasolla hyvin houkutte-
levalta kuulostava lopputulemaa ei toteudu millddn tasolla, vaan se vaikutus on
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pdinvastainen. [...] Et sinne ei ole mitddn hirveen erinomaista markkinoinnin auto-
maatiota, toki sd pystyt jossain maarin postailuja automatisoimaan, markkinoinnin au-
tomaatiolla kylla. Sit niissdkin on taas omat rajoitteensa, ettd selkedsti alustat suosivat
sitd, ettd julkaistaan suoraan heidan jarjestelméastansa.

5.3.2 Markkinoinnin automaation vaikutukset asiakkaiden sitouttamiseen

Kun haastateltavilta tiedusteltiin, onko markkinoinnin automaatio teknologiana
vaikuttanut asiakkaiden sitouttamisen edistimiseen tai muuttanut sitd, vaihteli-
vat vastaukset hyvinkin paljon. Osa haastateltavista koki, ettd markkinoinnin au-
tomaatiolla tiedetddn enemman yksittdisestd kadyttdjastd ja hanen vaiheestaan os-
topolussa. Ndin ollen heille voidaan markkinoinnin automaation kautta kohden-
taa personoidumpaa viestintdd sekd sisdltdjen kohdentamista. Tamén néhtiin pa-
rantavan kayttdjakokemusta.

H2: Ku markkinoinnin tehtdva on kuitenkin lisdtd kiinnostavuutta, ja tuottaa myyn-
nille liidejd tai suoraa kauppaa niin markkinoinnin automaatiolla pystytdan rakenta-
maan ne vaiheet, mitd asiakkaiden kypsyttdiminen sinne vaatii. Sulla on se data ole-
massa mikd kertoo niiden vaiheiden etenemisestd, ja sulla on teknologia milld sa pys-
tyt sitten suhteessa niihin vaiheisiin tekemaéan niité oikeita toimenpiteitd skaalaavasti.
[...] Pystytddn niinku enemmaén sen asiakkaan oman kypsyysasteen mukaan tarjoa-
maan niitd kontentteja ja matskuja nii se on yks iso tekijda myos tuossa.

H1: No se on tuonut sen, ettd pystytdan niinku erittdin kohdennettua mainontaa, mai-
nontaahan se sahkoposti ja tekstiviesti ynnd muut ovat. [...] Pystytddn tekemédén pal-
jon henkilokohtaisempaa viestintdd sahkopostin avulla ja erityisesti sen ostoprosessin
jdlkeen se tarjoaa tdysin sellaisia ominaisuuksia, mitd mikdan muu alusta ei pysty tar-
joamaan. Eli pystytddn sitd henkilokohtaista palvelua tarjoamaan sen sahkopostiauto-
maation avulla, mika taas parantaa sitd kayttdjakokemusta.

Hé: Allekirjoittaisin ton, ettd kylld tiedetddn enemman ja sitten vaikka, jos ldhetddan nyt
ndistd uutiskirjeistd, ettd ldhetetddn vahan sellaiselle avoimemmalle tai laajemmalle
porukalle useampia erilaisia tarjouksia erilaisista palveluista. Niin kylldhdn me aletaan
ndhda niistd, ettd mika niistd selkeesti kiinnostaa, ettd mika saa niita klikkejd, avauksia
ja nettisivuvierailuja ja sekddn ei valttamattd kerro mitdaan, mutta se ettd onko ne sitten
jddnyt olemaan sinne sivulle ja ottanut yhteyttd, ettd kylld se kertoo meille paljon
enemman, ettd miten valmis, ja just ku puhutaan siitd, on se ostopolku tai funnelista,
ettd missd vaiheessa se on.

Yksi haastateltava koki, etti markkinoinnin automaatiolla voidaan saavuttaa
kustannustehokkuutta asiakkaiden sitouttamisessa, mutta se on hinen
mukaansa my6s tuonut haasteita, kun prosesseja, joita ei ldhtokohtaisesti pitéisi
automatisoida, on alettu automatisoimaan.

H8: No se on... Varmistettua kustannustehokkuutta, kun on voitu automatisoida niita
olemassa olevia prosesseja ja lisdksi on mahdollistanut sitd personointia mika ei aikai-
semmin oo ollut riittdvéan kustannustehokasta. Ja niin, noihin se varmaan kiteytyy noi-
hin kahteen. Sit se on toki aiheuttanut paljon taimmoisid lieveilmioitd, ettd tehddén asi-
oita, halutaan automatisoida asioita, mitd ei oo jarkevad automatisoida.



49

Lisdksi toinen haastateltava totesi samaan tapaan, ettd markkinoinnin automaa-
tio on tyokalu muiden tyokalujen joukossa, ja ensin taytyy selvittdd kannattaako
automaatiota tehda toimialalla.

H3: No, ehka se, vaikka tda on jo vanhan jankkausta niin kaikki markkinoinnin jarjes-
telméat, CRM:ét ja muut nii ne on niitd lopputulemia eli pitdisi jaksaa vaivautua kdayda
se ajatustyo koko siitd toimialasta ja liiketoiminnan koko ydinprosessista, miten se me-
nee, niin sen jilkeen kaikkien jérjestelmien, kanavien muitten paattaminen on paljon
helpompaa. Kun se on mietitty, niin sitd on ehka oivaltanut eniten, ettd taytyy menna
sinne myynnin mukaan ja miettid miten se asiakas taalla meidan alallamme kayttaytyy
ja mitka toimenpiteet sille sopii.

Avainasemassa on myds tunnistaa, miten asiakas kayttaytyy, kun asiakkaiden
sitouttamista mietitddn yrityksessd. Keskeistd on myos tehdd suunnitteluty6 yri-
tyksen liiketoiminnan ydinprosessien osalta, jonka jdlkeen on helpompi miettid,
mitd jdrjestelmid yrityksessd tullaan kayttamaan.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tdssd luvussa pohditaan tdarkeimpid tutkimustuloksia ja yhdistellddn niitd aikai-
sempiin, kirjallisuuskatsauksessa tehtyihin havaintoihin. Lisdksi tarkastellaan
tutkimuksen luotettavuutta ja rajoituksia sekd esitetddn jatkotutkimusaiheita.

6.1 Yrityksen asiakkaiden sitouttamisen edistiminen
markkinoinnin automaatiolla

Tésséd tutkielmassa tarkasteltiin markkinoinnin automaatioteknologian hyddyn-
tamistd osana yrityksen asiakkaiden sitouttamista ja sisdltomarkkinoinnin ope-
ratiivista toteuttamista. Asiakkaiden sitouttamista ja sisdltémarkkinointia tarkas-
teltiin sitd toteuttavien yritysten ndkokulmasta. Empiirisen osion tiedonkeruu-
menetelmand kdytettiin teemahaastattelua ja haastattelurungon teemat valikoi-
tuivat tutkielmassa aikaisemmin toteutetun kirjallisuuskatsauksen perusteella.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd miten yritykset hyodyntavat markkinoin-
nin automaatioteknologiaa asiakkaiden sitouttamisen edistamisesséa seka sisalto-
markkinoinnin kontekstissa ja tdhan pyrittiin vastaamalla kahteen tutkimusky-
symykseen.

Tutkimuskysymykseen Kuinka markkinoinnin automaatiota hyodyntiamilld voi-
daan edistdi keskeistd sisiltomarkkinoinnin tavoitetta eli asiakkaiden sitouttamista ja
mitd hyotyd sitouttamisen edistimisesti on? vastatessa voidaan sanoa, ettd markki-
noinnin automaatiojdrjestelmit pitavit sisdlldan useita eri toiminnallisuuksia,
joilla sitouttamista voidaan edistdd. Tutkimuksessa havaittiin, ettd automaa-
tiojdrjestelmédn tarjoamaa data-analytiikkaa voidaan hyodyntédd asiakkaiden si-
touttamisessa siten, ettd asiakkaalle tarjottu sisdlté on personoidumpaa seké re-
levantimpaa. Personoidun sisdllon kohdistamisen mahdollistivat markkinoinnin
automaatiojdrjestelmien tuottamien liidien nurturointi ja pisteyttamistoiminnot,
joilla saadaan lisétietoa siitd, missd vaiheessa ostopolkua asiakas mahdollisesti
milldkin hetkelld on. Lisdksi sisdllon kohdentamisessa voitiin hyodyntda tietoa
sivuston vierailumddristd ja yksittdisen asiakkaan navigoinnista sivustolla.
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Aiempi aiheesta tehty tutkimus tukee nditd tutkielman havaintoja. Jenan ja Pan-
dan (2017) mukaan markkinoinnin automaatio kertoo sivuston vierailijoiden
maddrdn ja tastd saatavat tiedot auttavat yritystd paatoksenteossa. Myos asiakkai-
den navigointia voidaan seurata vaivattomasti (Jena & Panda, 2017). Sen seu-
rauksena yrityksen asiakkaita voidaan ohjata eri myyntiputken vaiheissa, sdds-
tden kuluissa ja ihmisresursseissa (Bagshaw, 2015). Tamad on merkittavad, silld
aikaisemmin yrityksilld on ollut haasteita viestinndn kohdistamisessa (Holliman
& Rowley, 2014) ja ndin ollen tdmén tutkimuksen yksi havainto on, ettd markki-
noinnin automaatio tarjoaa helpotusta yrityksille viestinndn kohdistamiseen asi-
akkaan eri ostopolun vaiheisiin. Havaintoa tukee my®os Jdrvisen ja Taimisen
(2016) samankaltainen tutkimustulos. Voidaan todeta, ettd nama tutkimuksen
havainnot tukevat Woodin (2015) ndkemystd, jonka mukaan tutustumalla tar-
kemmin kayttdjan polkuun sivustolla, on mahdollista ra&taloida tulevia asiakas-
kokemuksia asiakkaiden kdyttdytymisen ja vaatimusten mukaan. Samaan ta-
paan Mero ym. (2020) korostavat, ettd yrityksen asiakkaiden sitouttaminen yri-
tykseen erinomaisella palvelukokemuksella tarkoittaa sitd, ettd koko yrityksen
yksikoiden taytyy toimia yhteen, eli kaikkien niiden kohtien, joissa tyontekijd voi
kohdata asiakkaan. Lisédksi yhtend tuloksena havaittiin, ettd markkinoinnin au-
tomaatiolla voidaan sdastdd tyontekijan aikaa, kun rutiininomaisia markkinoin-
nin toimenpiteitd voidaan automatisoida, mikad nakyy erityisesti siind, ettd erilai-
sia asiakkaalle ldhetettdvid personoituja viestejda voidaan automatisoida seka
ajastaa. Yhtd lailla personoidun sisédllon merkitystad tukee myos aikaisempi tutki-
mus aiheesta, silld se aiheuttaa Dijkstran (2008) mukaan sen, ettd kuluttajat ovat
sitoutuneempia yrityksen tekeméén viestintddn. Se taas on seurausta siitd, ettd
sisdllot ovat asiakkaiden ndkokulmasta relevantimpia (Dijkstra, 2008). Liséksi
kuluttajat haluavat tulla kohdelluiksi yksilding, jolloin heille kohdistetun sis&llon
tulisi olla personoitua (Kee & Yazdanifard, 2015). O’Reilly (2014) my0s korostaa,
ettd personoitu sisalto ja viestintd erottaa yrityksen lukuisista kilpailijoista.
Myo6s markkinoinnin automaatiojdrjestelmien sdhkopostimarkkinointia
voidaan tutkimuksen perusteella hyodyntada asiakkaiden sitouttamisessa. Mark-
kinoinnin automaation sdhkoposti -toiminnallisuuksilla on mahdollista segmen-
toida yrityksen asiakkaita, jolloin sisdltojen personointi ja kohdentaminen hel-
pottuu my0s yrityksen toteuttaman sdhkdpostimarkkinoinnin osalta. Taman li-
sdksi toiminnallisuudella voidaan kerdtd dataa asiakkaiden kdyttdytymisestd
sekd mitata mahdollista sitoutumista yrityksen tuottamiin sisiltoihin. Jarjestel-
mit tuottavat muun muassa raportteja, joista ndhddan mihin asti asiakas on lu-
kenut viestid ja onko han esimerkiksi klikannut sdhkopostiviestissa olevia link-
kejd, siirtyen siten yrityksen verkkosivuilla oleviin sisdltoihin. Kohdennettu sih-
kopostiviestintd lisdksi parantaa kadyttdjakokemusta ja yrityksen palvelu koetaan
henkilokohtaisemmaksi. Zhang ym. (2017) puhuvat asiakkaan kanssa tehtavasta
interaktiivisesta vuorovaikutuksesta, jossa asiakas voi esimerkiksi klikata itsensa
yrityksen nettisivuille sahkopostissa olevasta linkistd. Tamd voi tapahtua seka
tietokoneella, ettd mobiililaitteella (Zhang ym., 2017). Uutiskirjeen tilaaminen on
myos yksi keskeinen sdhkopostimarkkinointiin liittyva toiminallisuus, silld uu-
tiskirjeen tilaajat voivat olla potentiaalisia asiakkaita, tai ovat vahintdadnkin
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kiinnostuneita yrityksen tuottamista sisalldistd. Lisdksi tutkimuksen tulosten pe-
rusteella sahkoposti on yhad merkittdva markkinointikanava yrityksille.

Lisdksi markkinoinnin automaatiota voidaan hyodyntdd asiakkaiden si-
touttamisessa toteuttamalla uudelleenmarkkinointia. Uudelleenmarkkinoinnin
merkitys korostuu erityisesti siind, ettd asiakkaat tekevit uudelleenostoja ja
muistavat yrityksen brandin. Uudelleenmarkkinointia toteutetaan markkinoin-
nin automaation sosiaalisen median toiminnoilla, joilla kdyttdjad muistutetaan
yrityksen palveluista eri sosiaalisen median kanavissa kohdentamalla hénelle
viestintdd sen jdlkeen, kun kayttdjd on vieraillut ensin yrityksen verkkosivuilla.
Uudelleenmarkkinointia voidaan kohdentaa laajasti eri sosiaalisen median kana-
vissa, kuten Facebookissa, Instagramissa tai YouTubessa. Uudelleenmarkkinoin-
nilla voidaan saada potentiaalinen asiakas palamaan yrityksen verkkosivuille,
jolloin jokaisesta vierailukerrasta saadaan dataa jdrjestelmddan. Vastaavasti jos
asiakkaasta saadaan lisadtietoja, kuten sahkopostiosoite, voidaan tdtd myos hyo-
dyntdd osana uudelleenmarkkinointia ldhettdmalld esimerkiksi muistutusviesti
kayttdjan ostoskoriin jddneistd tuotteista tai ldhettamalld kayttdjdlle alennus-
koodi verkkokauppaan. Lisdksi sosiaalisella medialla saadaan palautetta yrityk-
toida nditd sisdltojd sekd myos itse tuottaa sisdltojd yritysten verkkoyhteisoihin.
Havaintoa tukee Ashelyn ja Tutenin (2015) ndkemys, ettd sosiaalisessa mediassa
julkaistu sisdlto on kaksisuuntaista, silld sithen on mahdollista vastata, reagoida,
antaa palautetta ja jakaa mielipiteitd. On myos mahdollista, ettd kuluttajat jakavat
yrityksen tuottamia sisdltojd sosiaalisessa mediassa. Vastaavasti Aguilera-Mo-
yano ym. (2015) toteavat, ettd arvokkailla ja informatiivisilla viesteilld voidaan
houkutella ja sitouttaa asiakkaita, mika voi johtaa siihen, ettd n&itd viesteja myos
jaetaan muiden ihmisten kanssa. N&in ollen yritykset voivat edistdd sitouttamista
vuorovaikuttamalla asiakkaiden kanssa, ja esimerkiksi tuotettuja sisdltsjd voi-
daan kehittdd saadun palautteen perusteella sekd seuraamalla, tykattiinko tai ja-
ettiinko sisdltod eri kanavissa. Myos Verhoef ym. (2010) painottavat, ettd asiak-
kaiden sitouttaminen on vuorovaikutteinen prosessi. Tédtd prosessia on myos
syytd hallita oikein, silld sosiaalinen media mahdollistaa my®os sen, ettd kuluttajat
voivat jakaa myos negatiivista viestid yrityksestd (Hollebeek ym., 2014).

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd asiakkaiden sitouttamista voidaan
edistdd markkinoinnin automaatioteknologialla hyodyntéden sen eri ominaisuuk-
sia. Lisdksi jarjestelmét tuottavat analytiikkaa, jonka avulla asiakkaiden sitoutta-
mista voidaan mitata. Yritysten taytyy kuitenkin suunnitella ja kehittdd mitta-
risto, jonka perusteella asiakkaan sitoutuneisuutta voidaan mddritelld, jolloin
osataan esimerkiksi siirtdad asiakas oikeassa kohtaa markkinoinnilta myynnille tai
vastaavasti kohdistaa hdnelle kustomoituja sisdltoja. Todor (2016) korostaa, ettd
kun yritykselld on riittdva tieto asiakkaasta, taytyy tarjousten hallintaan keskittya
siten, ettd tavoitteena on luoda mahdollisimman kustomoitu kokemus asiak-
kaalle jokaisessa vuorovaikutuskohdassa. Tahan taytyy pyrkid riippumatta siitd,
mitd markkinoinnin kanavaa potentiaalinen asiakas kayttdd (Todor, 2016). Tut-
kimuksen havainto siitd, ettd, asiakkaiden sitouttamiseen panostaminen riippuu
yrityksen toimialasta, on ristiriidassa Balion ja Casaisin (2021) ndkemyksen
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kanssa, silld heiddn mukaansa asiakkaiden sitouttamien on merkityksellista riip-
pumatta yrityksen toimialasta. He my6s madarittelevit sen yhdeksi tarkeimmaéksi
tekijoistd liiketoiminnan menestymisen kannalta (Balion & Casais, 2021). Jalki-
mdistd ndkemystd tukee myos tutkimuksen havainto siitd, ettd sitouttamisen
edistdmisen merkitys korostuu erityisesti tarjouspyynttjen hankinnassa ja siten
yrityksen myynnin lisddmisessa.

6.2 Markkinoinnin automaation hyodyntiminen osana yrityksen
sisdltomarkkinoinnin toteuttamista

Tutkimuskysymykseen Mitki markkinoinnin automaatiojirjestelmin ominaisuudet
tai toiminnallisuudet tukevat sisiltomarkkinoinnin operatiivista toteuttamista ja miti
hyotyjd nimdi ominaisuudet ja toiminnallisuudet tarjoavat? vastattaessa voidaan to-
deta, ettd samaan tapaan kuin asiakkaan sitouttamisen edistdmisessd, tukevat
markkinoinnin automaatiojérjestelmien eri ominaisuudet myos yrityksen sisal-
tomarkkinoinnin toteuttamista. Tdssd tutkimuksessa sisdltomarkkinoinnista pu-
huttaessa viitattiin markkinoinnin prosessiin, jossa luodaan ja jaetaan relevanttia
sisdltod asiakkaille pyrkien yrityksen kannalta voittoisaan asiakkaan kayttayty-
miseen ja arvokkaan asiakaskokemuksen luomiseen. Tutkimuksen tuloksena
voidaan todeta, ettd markkinoinnin automaatio tarjoaa ratkaisun edistdd sisalto-
markkinointia suunnittelua ja toteuttamista tarjoamalla esimerkiksi tyokaluja si-
sdltojen kohdentamiseen, ajoittamiseen ja personointiin. Liséksi jarjestelmd tar-
joaa tyokaluja itse sisdltdjen muodostamiseen, kuten tekstityokalun. Samaan ta-
paan jdrjestelmdn liidien pisteytys ja luokittelu -ominaisuuksilla voidaan seg-
mentoida yrityksen eri asiakkaita, jolloin eri asiakasryhmille voidaan kohdistaa
heille merkityksellisia sisdltjd. Bagshaw (2015) toteaa, ettd automaatiojarjestel-
man kayttd auttaa yrityksid paitsi keskittdméaan datansa, my0s tuottamaan rele-
vantimman kontaktistrategian, hoivaamaan (nurturoimaan) liidejd potentiaali-
siksi asiakkaiksi ja helpottaa markkinointikampanjoiden onnistumisen tarkaste-
lua yksityiskohtaisemmin. My6s taman tutkielman havaintona todettiin, ettd saa-
dusta analytiikasta voidaan tehdd pdatelmid siitd, kuinka moni yrityksen asiak-
kaista on esimerkiksi klikannut itsenséd yrityksen verkkosivuille tai tehnyt sieltd
oston klikattuaan ensin tarjousta. Samaan tapaan voidaan ndhdd, mitd sisaltoja
asiakas on kuluttanut sivustolla ennen ostopddtoksen tekemistd. Ndin ollen
markkinoinnin automaatiota voidaan hyodyntda siind, ettd yritys saa palautetta
siitd, missd mddrin yrityksen tuottamia sisaltoja kulutetaan sekd miten niihin rea-
goidaan, jolloin saadun palautteen perustella on mahdollista kehittdad yrityksen
tuottamia sisdltojd entistd toimivammaksi. Tama tutkimuksen havainto on lin-
jassa Meron ym. (2020) havainnon kanssa, jonka mukaan markkinoinnin auto-
maatio tarjoaa paranneltua ldapindkyvyyttd markkinoinnin tuottavuuteen tuo-
malla lisédtietoa siltd osin, mitkd asiakkaan kontaktipisteet (touch points) vaikut-
tavat asiakkaan ostopddtokseen.

Lisdksi dynaamisia sisdltoja voidaan hyodyntda siind, ettd mikali yritys tar-
joaa palveluita sekd kuluttajille ja yrityksille, voidaan kayttdjdsta opittua tietoa
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tunnistetaan kuluttaja-asiakkaaksi, voidaan hénelle seuraavalla vierailukerralla
ndyttdd esimerkiksi pelkdstdaan kuluttajasisdltoja. Télld on yhtd lailla vaikutus sii-
hen, ettd viestintd koetaan relevantimmaksi kadyttdjan nakokulmasta. Todor (2016)
viittaa dynaamisilla sisdlloillé erityisesti adaptiivisiin tarjouksiin, eli tarjouksiin,
jotka voidaan tehdd sen jdlkeen, kun yritys on ensin oppinut ja saanut tietoa asi-
akkaasta ja hdnen tarpeistaan. Aikaisempi tutkimus tukee siten tatd tutkielmassa
tehtyd havaintoa.

Tutkielman yksi keskeinen havainto on, ettd sisdltomarkkinoinnin suunnit-
telussa ja toteutuksessa voidaan hyddyntdd hakukoneoptimointia. N&in ollen si-
sdaltomarkkinointia voidaan toteuttaa siten, ettid tuotetut sisidllot vastaavat niitd
hakusanoja, mitd kuluttajat hakevat hakukoneista, erityisesti Googlesta. Lisdksi
yritykset voivat identifioida oman kohdeyleisonsa sekd pohtia, millaisia sis&ltoja
heidén taytyy tuottaa, jotta kohdeyleison tarpeet tyydyttyvat (Scott, 2011). Silloin
todenndkoisemmin yrityksen tuottama sisdlto myos ratkaisee jonkin asiakkaan
kokeman ongelman, jolloin sis&lto tuo lisdarvoa kuluttajalle. Tutkielman havain-
toa tukee vahvasti aikaisempi tutkimus sisdltomarkkinoinnista, silld useassa tut-
kimuksessa on havaittu, ettd yritysten tuotteiden mainostamisen sijaan tdytyy
tuotetun sisdllon kohdistua asiakkaan tarpeisiin ja ratkaista heiddn ongelmiaan
(Davis, 2012; Handley & Chapman, 2011; Wuebben, 2011). Kuluttajan kannalta
mielenkiintoinen ja interaktiivinen sis&lto, joka saa kuluttajan huomion my®os pa-
rantaa yrityksen loydettavyyttd verkossa (Mansour & Barandas, 2017). Lisdksi
kuluttajat ovat ymmartaneet tiedon merkityksen paremman ostopéatoksen teke-
misessd ja ndin ollen vaativat koko ajan enemman tietoa (Kee & Yazdanifard,
2015). Lisdksi tdiman tutkimuksen tuloksena havaittiin, ettd yrityksilld on myos
haasteita sisdltomarkkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa sekd merkityksen
ymmartamisessd yrityksen liiketoiminnan kannalta. Tédtd havaintoa tukee myos
Hollimanin ja Rowleyn (2014) ndkemys siitd, ettd merkittdva osa yrityksistd ei
kohdista resursseja sisdltomarkkinointiin koska sisaltomarkkinointia ei ymmaér-
retd konseptina eikd sen merkitystd osana digitaalista markkinointia.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Tdamdn pro gradu -tutkielman kirjallisuuskatsauksen ldhdemateriaalina on hyo-
dynnetty aiheeseen liittyvid artikkeleita ja tutkimuksia. Tutkimusartikkelit etsit-
tiin Google Scholarin avulla ja 16ydetyistd tutkimuksista pyrittiin hyodyntaméaan
artikkeleita, joihin oli viitattu eniten. Tutkielman sisaltolukuja ajatellen 16ydetyt
artikkelit muodostivat kattavan kokonaisuuden ja tirkeimmaén perustan lukujen
sisdlloille. Pddosin tutkielmassa kaytetyt julkaisut olivat vertaisarvioituja tieteel-
lisid artikkeleja ja konferenssijulkaisuja. My6s muutamaa kirjaa kaytettiin ldh-
teend. Huomionarvioista on, ettdi koska markkinoinnin automaatiosta on vield
saatavissa niukasti tieteellistd kirjallisuutta, on tietoa jouduttu osin hakemaan
myds automaatiojdrjestelmien tarjoajien julkaisuista, kuten blogiteksteistd ja
verkkoartikkeleista. Ndin ollen kirjallisuuskatsauksen rajoituksena voidaan pitdd
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markkinoinnin automaatiosta 16ytyvéan tieteellisen kirjallisuuden vahdistd maa-
raa.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja haastateltavat valittiin
eri toimialoilta ja yrityksistd heiddn tyotehtdviensd perusteella. Kaksi ensim-
mdistd haastateltavaa loytyi tutkielman tekijan omista kontakteista ja loput haas-
tateltavat hankittiin lumipallomenetelmdd hyodyntden. Tutkimuksen otoskoko
oli kahdeksan haastateltavaa, mitd voidaan pitdd tutkimuksen laajuuteen ndhden
sopivana madrand. Lisdksi tutkittavat edustivat laajaa ikdjakaumaa. Tutkimuk-
sen otantaa voidaan pitdd monipuolisena siitd syystd, ettd haastateltavat tydsken-
telivat monilla eri toimialoilla ja heille oli kertynyt eri méaarat kokemusta mark-
kinoinnin parissa tyoskentelystd. Eroja oli my®os siind, minkd verran haastatelta-
vat olivat olleet suunnittelemassa tai toteuttamassa niin sisdltomarkkinointia
kuin markkinoinnin automaatiota osana toimenkuvaansa. Otantaa rajoittavana
tekijand puolestaan voidaan pitdd haastateltavien sukupuolijakaumaa. My®6s tie-
teelliseksi tutkimukseksi otanta on suppea. Ndin ollen otannan koon vuoksi ja
siitd syystd, ettd tutkimuksen haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina, ei saa-
tuja tuloksia voida yleistdd liikaa (Hirsjarvi & Hurme, 2008). Saaduista tuloksista
ei voi siten tehdd suuria johtopddtoksid, mutta on huomionarvoista, ettd empiiri-
sen tutkimuksen avulla saadut tulokset tukivat pitkalti kirjallisuudesta tehtyja
havaintoja.

Haastateltavat olivat kdyttdneet useita erilaisia markkinoinnin automaa-
tiojdrjestelmid. Valtaosa haastateltavista oli kdyttanyt markkinoinnin automaa-
tiojdrjestelma Hubspottia, mutta lisdksi osa haastateltavista oli kdyttanyt Active-
Campaignia sekd sihkopostiautomaatioihin erikoistunutta Mailchimpia. Koska
suurin osa jdrjestelmistd tarjoaa yhdistelmdn datan analysointiin tarkoitettuja
tyokaluja sekd tapoja toteuttaa automaatiota (Heimbach ym., 2015), ei tutkimuk-
sen kannalta ollut tarpeellista rajata tutkimusta esimerkiksi yhteen automaa-
tiojarjestelmddn. Tatd valintaa puolsi myos tutkimusasetelma, jossa pyrittiin sel-
vittdmédan sisdltomarkkinoinnin ja asiakkaiden sitouttamisen hyotyjd automaa-
tiojarjestelmien toiminnallisuuksien kontekstissa. Ndin ollen voidaan todeta,
ettei tarkasteltavan jarjestelman rajaamatta jattaminen vaikuttanut tutkimuksen
tuloksiin, koska haastateltavien esille nostamat toiminnallisuudet olivat hyvin
samankaltaisia riippumatta, mitd jarjestelméa haastateltava kaytti. Huomionar-
voista my0s on, ettd riippumatta siitd, mitd jarjestelmédd haastateltava oli kaytta-
nyt, varmistettiin jokaiselta haastateltavalta, ettei hdnen edustamallaan yrityk-
selld ollut yhteistyosopimuksia markkinoinnin automaatiojdrjestelmien tarjo-
ajien kanssa. Tdlld pyrittiin ennen kaikkea siihen, ettd haastatteluista saatavat na-
kemykset olisivat mahdollisimman puolueettomia. Johtuen siit4, ettd useat haas-
tattelut sisdlsivat arkaluontoista informaatiota haastateltavien edustamista yri-
tyksistd, ei yritysten nimid mainita tutkimuksessa.
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6.4 Jatkotutkimusaiheet

Tama tutkielma pyrki osaltaan vastaamaan Jarvisen ja Taimisen (2016) esittd-
maddn jatkotutkimusaiheeseen tarkastelemalla asiakkaiden sitouttamisen edista-
mistd markkinoinnin automaation kontekstissa, joka on sisdltomarkkinoinnin
yksi keskeinen tavoite. Lisdd tutkimusta tarvitaan kuitenkin my6s muista sisal-
tomarkkinoinnin tavoitteista, kuten branditietoisuuden lisddmisestd ja brandi-
imagon parantamisesta markkinoinnin automaation kontekstissa. Mielenkiintoi-
nen jatkotutkimusaihe olisi esimerkiksi se, missd mddrin markkinoinnin auto-
maation uudelleenmarkkinointi -toiminnallisuuksia voidaan hyodynt&da brandi-
tietoisuuden lisddmisessa.

Lisdksi uutta tutkimusta markkinoinnin automaation hyodyntdmisesta
osana yritysten liiketoimintaa tarvitaan vield lisdd, varsinkin kun teknologiaan
todenndkoisesti investoidaan yhd enemman tulevaisuudessa. Erityisesti vertai-
lua eri jarjestelmistd ja niiden ominaisuuksista olisi hyvé saada, silld tdlld hetkellad
markkinoilla on jo niin paljon eri jdrjestelmid ja jarjestelmaétarjoajia, ettd oikean-
laisen jarjestelmén valinta voi osoittautua haasteelliseksi yrityksen nakokulmasta.
Nadin ollen kaikenlainen uusi tutkittu tieto markkinoinnin automaatiosta olisi ar-
vokasta.

Vastaavanlaisen tutkimuksen kuin tdssd tutkielmassa voisi toteuttaa esi-
merkiksi tietyn automaatiojdrjestelmén kayttéjille, jolloin voitaisiin saada tietoa
siitd, tukisivatko saadut havainnot tita tutkimusta, vai olisiko tietyn jarjestelman
kaytolla mahdollisesti vaikutusta havaintoihin. Tutkimalla samaa aihetta tietyn
automaatiojdrjestelmdn kontekstissa saataisiin myds mahdollisesti vertailupoh-
jaa sille, voidaanko asiakkaiden sitouttamista edistda paremmin esimerkiksi tiet-
tyihin markkinoinnin automaation toiminnallisuuksiin erikoistuneella jarjestel-
madvalinnalla. Lisdksi on syytd huomioida, ettd taméan tutkimuksen otanta koos-
tui henkildistd, joiden edustamat yritykset toimivat B2B -kontekstissa ja joista
yksi tarjosi lisdksi palveluita myos kuluttajille (B2C). Olisi mielenkiintoista saada
lisdtietoa siitd, vaikuttaako yrityksen toimiala tai se, myydaanko tuotteita tai pal-
veluita kuluttajille vai yrityksille jotenkin markkinoinnin automaation hyodyn-
tamiseen osana yrityksen sisdltomarkkinoinnin toteuttamista. Tamdn lisdksi
voisi tutkia, missd médrin tuotettujen sisédltdjen méddrddan tai suunnitteluun vai-
kuttaa yrityksen toimiala ja se, toimiiko yritys B2C- vai B2B-kontekstissa.
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LIITE1 HAASTATTELURUNKO

Taustatiedot

Sukupuoli, ikd, koulutustausta ja -ala

Kokemus

Kuinka kauan olet tyoskennellyt markkinoinnin alan tyotehtavissa?
Millainen on nykyinen roolisi ja tyotehtdavéasi. Mitd sithen kuuluu ? Oletko
tehnyt muita markkinoinnin alan tydtehtavid aikaisemmin?

Minkd verran tyotehtdviisi on kuulunut sisdltomarkkinoinnin
toteuttaminen?

Onko edustamassasi yrityksessd laadittu suunnitelma
sisdltomarkkinoinnin toteuttamiseksi?

Missd mddrin hyddynnit teknologiaa osana markkinoinnin tyotehtavia?
Kuinka kauan olet kdyttanyt markkinoinnin automaatiota?

Onko sinulla kokemusta muista markkinoinnin automaatiojarjestelmista?

Sisdltomarkkinointi ja asiakkaiden sitouttaminen

Miten yrityksessdnne on toteutettu sisdltomarkkinointia ja mitd hyotyjd se
on mielestdsi tuonut? Miten sisdltomarkkinoinnoin toteutus on
suunniteltu?

Miten olette mitanneet sisdltomarkkinoinnin tuomia hyotyja?
Sisdltomarkkinoinnin  yksi  keskeinen tavoite on asiakkaiden
sitouttaminen. Miten yrityksessdnne on pyritty tdhdn ja miten olette sita
mitanneet?

Onko yrityksenne sisdltomarkkinoinnille asetettu selkedt tavoitteet?
Kohdistatteko sisdltomarkkinointia eri kohderyhmille?

Markkinoinnin automaation kiytto osana sisaltomarkkinointia

Mitd digitaalisia sisdltomarkkinoinnin tyokaluja hyodynnitte talla
hetkelld?

Millaisia sisdltomuotoja tuotatte ja mihin kanaviin?

Mitkd ovat mielestdsi markkinoinnin automaation keskeiset hyodyt
yritykselle?

Mitkd ovat markkinoinnin automaation keskeiset toiminnallisuudet
sisdltomarkkinoinnin nikokulmasta?

Miten markkinoinnin automaatio on muuttanut sisidltomarkkinoinnin to-
teuttamista?
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Markkinoinnin automaatio ja asiakkaiden sitouttaminen

Mitkd markkinoinnin automaation ominaisuudet/toiminnallisuudet
edistdvit asiakkaiden sitouttamista? (Nykyiset ja uudet)

Mitkd toiminnallisuudet ovat keskiossd, kun mitataan asiakkaiden
sitouttamista ja sen onnistumista (esimerkiksi kommentit, tykkaykset,
sivustolla vietetty aika, lataukset, kuukausittaiset kayttdjit...)

Millainen rooli on MA:n sosiaalisen median toiminnoilla ja
sdhkopostimarkkinoinnilla?

Mitd markkinoinnin automaatio on tuonut lisdd asiakkaiden
sitouttamiseen?
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