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Automaatio markkinoinnin ja
viestinnan tehokeinona

Tama opas on laadittu markkinoinnin ja viestinnan
kanssa tyoskenteleville henkildille, jotka haluavat
tehostaa tyotaan ja parantaa tuloksia automaation
avulla. Oppaan tarkoituksena on avata markkinoin-
nin ja viestinnan automaatio kokonaisuudessaan
pilkkoen se osiin ja helposti hahmotettaviin pro-
sesseihin.

Perinteisesti automaatiosta on puhuttu pelkastaan
markkinointikontekstissa. Markkinoinnin lisaksi
automaatiota voi kuitenkin hyédyntaa myos vies-
tinnan eri tehtavissa. Taman vuoksi emme puhu
pelkdstaan markkinoinnin automaatiosta, vaan

sisdllytdmme oppaaseemme myds muun viestin-
nan.

Nykypaivan markkinoinnin seka viestinnan maa-
ilmaa rytmittaa ja ymparoi digitalisaatio ja sen
eri muodot. Tyon tehokkuus, laatu seka tulosten
tekeminen ovat nousseet keskioon ja proaktiivi-
nen sekd nopeaa reagointikyky ovat osa tyokult-
tuuria. Digitalisaatio ja sen tuomat mahdollisuu-
det ovat syrjayttaneet mekaanisen puurtamisen.
Erilaisten prosessien automatisointi on ollut
osana tehdasteollisuutta jo pitkaan, ja nyt se on
mukana myds markkinoinnin ja viestinnan maail-
massa.

Markkinoinnin ja viestinnan automaatio avautuu
parhaiten sen sanojen maarittelemisen kautta.

Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka
kautta yksilot ja ryhmat tyydyttavat tarpeitaan ja
halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa
toisten ihmisten kanssa (3). Markkinointi on sarja
tekoja, jotka kohdistuvat asiakkaaseen ja vaikutta-
vat uusien asiakkuuksien syntymiseen ja vakiintu-
miseen.

Viestinta taas on ihmisten keskeistd sanomien ja
tietojen vaihdantaa sekd merkitysten tuottamista
(4 & 8). Viestinta yllapitaa ja tuottaa yhteisyytta
(2).

Automaatio viittaa automaattisiin toimintaketjui-
hin, jotka tapahtuvat automatisoinnin mahdollis-
tavien vdlineiden kautta.

Markkinoinnin, viestinndn ja automaation yhdista-
misella siis tarkoitetaan valinettd, joka mahdollistaa
prosessien automatisoinnin. Sen avulla markkinoin-
nista ja viestinnasta saadaan tehokasta ja oikein
kohdennettua: se saavuttaa oikeat henkilot, oikealla
sisallolla, juuri oikeaan aikaan.



Mita markkinoinnin ja viestinnan
automaatio tarkoittaa?

Automaatio on toimintojen ketju, jonka avulla
synkronoidaan markkinoinnin ja viestinnan osia hal-
littuun ja automatisoituun kokonaisuuteen. Kaytan-
nossa tama tarkoittaa sita, etta lahes kaikki toimin-
not mita ketjutetaan, voidaan lukea automaatioon
kuuluvaksi. Markkinoinnin automaatio voidaan
myos nahda strategiana, jossa huomioidaan resurs-
sien sadstamisen lisaksi asiakashankinnan, myynnin
ja viestinnan tehostaminen.

Automaatioketjun luomisen voi aloittaa muutamalla
ketjun osalla ja kasvattaa prosessia tarpeiden kasva-
essa. Kun automaation logiikan sisaistaa, on proses-
sien luominen helppoa ja kustannustehokasta, silla
automaatio vapauttaa ennen manuaalisesti tehta-
viin prosesseihin kuluneen ajan muille tyétehtaville.

Perinteinen manuaalinen markkinointi- ja viestin-
taketjujen hallinta vaatii paljon aikaa seka resurs-
seja. Perinteiset markkinointiketjut liidien hankin-
nasta, myyntiin, markkinointiin ja asiakaspalveluun
vaativat paljon tyotd ja manuaalista tietojen synk-
ronointia. Samoin perinteinen viestinta ja tapah-
tumajarjestaminen sisaltavat prosessihallintaa,
joka on aikaisemmin vaatinut sisallontuottamisen
lisaksi tydpanosta useassa eri prosessivaiheessa.
Nain ei kuitenkaan enaa markkinoinnin ja digitali-
saation aikakautena tarvitse olla, silla markkinoin-
nin automaation saa rullaamaan automaattisesti.
Automaation avulla myo6s palvellaan asiakkaita
paremmin, silla heidan kayttaytymistaan voidaan
ohjata seka analysoida.

Automaatio voidaan jakaa kahteen padkategoriaan:

1. Aikaperusteinen automaatio

Aikaperusteinen automaatio ketjuttaa vies-
tit tietyille ajanjaksoille, esimerkiksi viikon
valein lahetettavaksi. Kyseista automaatiota
voi kayttaa esim. tapahtumaviestinnassa.
Aikaperusteiseen automaatioon kuuluvat
seka ajastetut etta jaksotetut viestit.

2. Kayttaytymisperusteinen automaatio

Kayttaytymisperusteinen automaatio on
aikaperusteista automaatiota kohdenne-
tumpaa. Sita voi hyodyntaa esimerkiksi
segmentoinnin yhteydessa.

Mita toimintoja voi automatisoida?

Automaatio ei tarkoita sita, etta kaikki hoituu
itsestddn nappia painamalla, vaan automaatio
vaatii pohjakseen hyvan suunnittelun seka toimin-
tojen ketjutuksen. Automaatio korvaa toistuvat
manuaaliset tyotehtdvat, mutta ei kuitenkaan
tuota valmista sisaltoa eika ndin ollen korvaa
luovaa ja arvokasta sisallontuotantoa. Laadukas

ja asiakkaisiin resonoiva sisaltd ovatkin tarkea osa
automaatioprosessia.

Mita toimintoja sitten voidaan automatisoida?
Automaation sovelluskohteita on ldhes loputto-
miin, koska lahes kaikki prosessit mita voidaan
ketjuttaa, voidaan lukea automaatioon kuuluviksi.



Mita toimintoja voidaan automatisoida?
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Se millaiseksi automaation prosessi kehittyy, riippuu hyvin pitkalle markkinoinnin ja viestinnan tavoit-
teista, strategiasta ja tarpeista. Automaatiossa on tarked muistaa markkinoinnin ja viestinnan punainen
lanka eli se, etta viestinta on oikea-aikaista, sisdltd on vastaanottajalle relevanttia ja viestinta on oikein

kohdennettua.



Sisalto automaation yhteenkokoajana

Kuten markkinoinnissa ja viestinnassa yleensakin, on myos
automaatiossa sisallolla suuri merkitys. Automaation sisal- —
I6ntuotannossa on tarkeaa ohjata henkiloa eteenpdin kohti ?
toivottua lopputulosta jokaisessa automaation vaiheessa, eli
sisallon tulee olla toisiaan taydentavaa ja tukevaa. Samalla
kun henkilo kulkee automaatiossa eteenpain, kertyy hanesta
kiinnostavaa tietoa, jota voi jatkossa hyddyntaa.

Automaatioprosessissa on tarkeda huomioida
sisdlléontuotannon olennaiset kysymykset:

1. KENELLE: Keihin markkinointi kohdis-
tuu? Kenelle viestintaa tehdaan?

2. MITEN: Mmiten markkinointia ja viestintaa
toteutetaan, mitka ovat kanavat?

3. MITA: Mmit3 markkinointi ja viestinta pitda
sisallaan?

4. MIKSI: miki on markkinoinnin ja viestin-
nan tarkoitus? Mitka ovat tavoitteet? Miten
tavoitteisiin paasemista mitataan?

Ensin tulee maaritella kenelle viestintd kohdistuu, eli keta
viesteilla tavoitellaan. Toisekseen mietitdaan viestinnan
toteutustapa ja eri kanavat. Sisadlléntuotanto on lahtékoh-
taisesti erilaista eri viestintakanavissa, esimerkiksi uutiskirje
vaatii toisenlaisen sisallon sosiaaliseen mediaan verrattuna.
Tassa kohtaa on hyva myos huomioida, ettd automaation
alkuvaiheessa suorat viestivaylat, kuten sosiaalinen media,
on tehokas kanava. Myohemmassa automaation vaiheessa
esimerkiksi uutiskirjeet ovat toimiva kanava.




Markkinointi- ja viestintakanavia

Puhelin

Tekstiviesti

Kolmanneksi mietitdan aiheet. Nakyyko siina orga-
nisaation tarina ja arvot? Miten saadaan oma aani
kuuluviin ja tuotetaan asiakkaille arvoa? Viimei-
sena, mutta ei suinkaan vahdisimpana tulee maari-
tella mika on markkinoinnin ja viestinnan tarkoitus.
Mita halutaan saavuttaa? Halutaanko lisata myyn-
tid, saada uusia uutiskirjetilaajia tai kenties tapah-
tumaan osallistujia.

Sosiaaliset
mediat

Sahkdposti

Kotisivut

Hakusana-
mainonta

Edelliset tekijat huomioiden, automaation sisalto
muotoutuu sen mukaisesti mika automaation
vaihe on menossa ja mita automaatiolla tavoi-
tellaan. Viestisisallon tulee rohkaista asiakasta
toimimaan toivotulla tavalla ja tehda toimimi-
nen hanelle mahdollisimman helpoksi. On hyva
muistaa, etta sisdltdjen toimivuutta tulisi testata,
seurata ja analysoida tietyin valiajoin.



Asiakkuudet osana automaatiota

Markkinoinnin ja viestinnan automaatiossa on
hyva huomioida eri asiakkuudet ja asiakasryhmat.
Asiakkuus voidaan maaritelld yhteistyoksi, jolla

on tietty suunta. Se alkaa tiettyna hetkena tietylla
tavalla kasvaen ja kehittyen seka mahdollisesti
lopulta etdantyen ja paattyen. Asiakkuus ei ole kos-
kaan staattinen, vaan sisaltaa jatkuvaa muutosta.

Asiakassuhde alkaa jo ennen ensimmaista kohtaa-
mista yleensa tarpeen kautta: asiakas on tunnis-
tanut tarpeen ja kartoittaa tuotteita ja palveluita
tarpeen tyydyttamiseksi. Vaikka asiakkuussuhde
lopulta paattyisikin, jaa se elamaan esimerkkina
tuleville asiakkuuksille.

Asiakkuudet ovat luonteeltaan erilaisia ja
voidaan luokitella esimerkiksi elinkaarindko-
kulman mukaisesti neljdan eri kategoriaan:

1. Kanta-asiakas: Pitkdaikainen asiakas,
joka on kokenut nykyisen tuotteen/
palveluntarjoajan hyvaksi ja tarpeensa
tayttavaksi.

Satunnaisasiakas: Kayttaa silloin talléin
tuotetta/palvelua. Ratkaisevana tekijana
toimivat yleensa hinta tai laatu.

Potentiaalinen asiakas: Tulevaisuuden
asiakkaat. Heilla ei viela ole kyseista
tarvetta tai he eivat viela tieda tuot-
teesta/palvelusta.

Entinen asiakas: Asiakassuhde on paat-
tynyt joko tarpeen loppuessa tai asiakas
on siirtynyt kilpailijalle.

(Raatikainen 2008, 23; Rope 2011, 48; Viitala & Jylhé
2013, 101.)

Asiakkuudet voidaan luokitella myds muun
muassa ostokdyttaytymisen seka mielenkiintojen
mukaisesti tai maantieteellisen sijainnin perus-
teella.

Asiakkaiden hankinta ja asiakkuuden yllapito

Asiakkaiden hankintaprosessia on perinteisesti
kuvattu myyntiputken avulla, jossa eritellaan
asiakaspolun eri vaiheet. Pelkistden putken paavai-
heet ovat: tietoisuus, mielipide, harkinta, innostus
ja toimenpide. Toimintalogiikka putkella on, etta
asiakas liikkuu putken ylapaasta kohti alaosaa ja

paatoksia. Kyseisessa mallissa markkinoinnin tai
viestinnan tehtavana on pitda huoli siitd, etta hen-
kilo pysyy putkessa alusta alkaen ja paatyy lopulta
organisaatiolle suotuisaan loppuratkaisuun, olkoon
tama sitten tuotteen ostopadatos tai vaikkapa paa-
tos osallistua tapahtumaan.
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Myyntiputki on edelleen kdyttokelpoinen peruspi-
lari havainnollistamaan asiakkuuden etenemista. On
kuitenkin hyva huomioida, etta asiakaskadyttaytymi-
nen, tiedonhankintamahdollisuudet seka digitali-
soitunut maailma on muuttunut putken ymparilla.
Nykypaivana asiakas ei passiivisesti odota, etta
hanelle tarjotaan sitd mita han mahdollisesti kai-
paa ja tarvitsee. Han on aktiivinen toimija, joka

etsii tietoa itse erilaisista tietoldhteista ja vertailee

Mielipide

oppimaansa. Saatavilla oleva tieto seka valinnanva-
paus vaikuttavat kapenevaan tunneliin ja asiakkaan
lopullisen paatoksen muodostumiseen. Tama tuo
markkinoijille ja viestijoille omanlaisensa haasteet,
silla asiakkaat odottavat saavansa kohdennetumpaa
seka heidan toiveitaan tayttavaa palvelua seka vies-
tintda. He haluavat, etta tarjonta tayttaa juuri hei-
dan tarpeensa. Talldin tunnelimalli voidaan nahda
liilan suoraviivaisena ja pelkistettyna. Asiakkuuksien

5



hankinta vaatii tilanteen kartoittamista seka ymmar-
rysta kohderyhmasta ja -ryhmista. Tuleekin miettia:

1.

Talléin tunnelimainen asiakasputki muuttuu enem-
mankin ympyramaiseksi kierroksi, jossa asiakkuus
ei lopu putken paahan, vaan se pyritaan sailytta-
maan. Tyytyvainen asiakas suosittelee tuotetta tai
palvelua myos eteenpadin.

Miten asiakas tavoitetaan?

Mitka ovat kanavat?

Miten heratetdaan mielenkiinto ja vakuutetaan
eteneminen automaatiossa?

Miten avustetaan paatoksenteossa?

» Toimiva automaatioketju.

Miten asiakkuus yllapidetaan?

Miten asiakastyytyvaisyytta ja automaation
toimivuutta mitataan?

Asiakkuus osana paatoksentekoa

1
Kiinnostuksen herattaminen:
uutiskirje, some, blogi jne.

Reaktio

Yritys

Asiakas

5
Arviointi C’

Asiakkuuden sdilyminen CREAMAILER

Toimiva automaatio

Paatoksenteon helppous

Tyytyvaisyys Asiakkuuden synty

2
Vakuuttaminen

Arvion tekeminen

Toimintapaatos

Suosittelu muille '
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Segmentointi osana automaatio-
prosessia

Asiakkaiden luokittelua, eli segmentointia, voidaan
toteuttaa siind vaiheessa, kun asiakkaista tiedetaan
jotain, jonka perusteella heidat voidaan jaotella
erilaisiin ryhmiin. Koska eri yksil6illa on erilaiset
tarpeet ja kiinnostuksen kohteet, ei kaikkia voida
Iahestya samanlaisella viestisisall6lla. Segmentointi
voi toimia myds voimavarojen sdastajana, silla on
helpompi kohdentaa markkinoinnin ja viestinnan
automaatio sellaiselle kohderyhmadlle, josta tie-
detdan jotain, kuin sellaiselle ryhmalle, joka on
tuntematon.

Sen lisaksi, ettd yhtenevaiset asiakkaat luokitellaan
samoihin segmentteihin, on myos tarkeaa, etta
segmentit erottuvat toisistaan selkedsti. Segmen-
tointiin voi kayttaa melkeinpa mita vain luokittelu-
keinoa. Tallaisia ovat esimerkiksi:

kuluttajakdyttdaytyminen: esim.
aikaisemmat hankinnat

mielenkiinnon kohteet: esim. kissa,
koira, hevonen jne.

demografiset tekijat: ika, sukupuoli,
koulutus sekd ammatti

geografiset tekijat: asuinpaikka ja
postinumero

psykologiset tekijat: arvot, asenteet
— ja elamantyyli

kanta-asiakkaat, satunnaisasiak-
kaat, potentiaaliset asiakkaat ja
entiset asiakkaat

: (Raatikainen 2008, 21-22; Armstrong &
g Kotler 2013, 194-199.)
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Segmentointia voi tehda olemassa oleville asiakkaille tai asiakkaat voidaan luokitella siind vaiheessa, kun
he esimerkiksi liittyvat uutiskirjeen postituslistalle. Segmentointia voidaan myods tehda asiakashankin-
nassa muun muassa mainontaa tehdessa. Segmentointiprosessi voi edeta seuraavasti:

Segmentointi

Strategian valitseminen
e segmentoimaton
¢ selektiivinen

e keskitetty
5 2
Seuranta Eritteleva tieto
e raportit & palaute e kdyttaytyminen
» mielenkiinnon kohteet
e jne.
4 N 3
Automaatio Segmenttien luonti
e prosessin luominen o kriteerit

Segmentointiprosessikaavio (mukaillen Raatikainen 2008, 22).

Segmentointi aloitetaan strategian valit-
semisella, jonka pohjalta automaatio
toteutetaan. Strategia voi olla tdysin
segmentoimaton, jolloin samaa automaa-
tiota kaytetaan kaikille asiakasryhmille. Se
voi olla selektiivinen, jolloin eri segment-
tiryhmille toteutetaan kullekin omanlai-
sensa automaatioprosessi. Strategia voi
olla myos keskitetty, jolloin automaatio
kohdistuu vain yhteen segmenttiryh-
maan. (1 & 5.) Kun strategia on valittu,
analysoidaan asiakkaat ja tunnistetaan
yhtélaisyyksid, joiden pohjalta heidat
ryhmitelldan segmentteihin. Taman
jalkeen luodaan automaation prosessi,
jonka tuloksia seurataan muun muassa
analyysien ja raporttien seka palautteiden
perusteella.
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Personointi osana automaatio-
prosessia

Automaatioketjun edetessa voi sisdllontuotantoon  jasta on tietoa, sitd enemman markkinointia ja
ottaa mukaan personoinnin, jolloin asiakasta ldhes-  viestintaa voi personoida. Personointia voi kayttaa
tytdan henkilokohtaisemmalla tasolla. Personointi niin otsikoissa kuin viestisisallossakin. Mita tahansa
on tehokas keino kiinnittaa vastaanottajan huomio  tietoa vastaanottajista onkaan, sitd vodaan kayttaa
ja saada hdnet tuntemaan, etta viesti on kohden- personoinnissa hyddyksi.

nettu juuri hanelle. Mitda enemman vastaanotta-

Personointiesimerkkeja

1. Etunimi
Hei {ETUNIMI}! Tervetuloa asiakkaaksi.

2. Asuinpaikka
{KAUPUNKI} on kylma ja pakkasta riittda. Katso akkilahdot eteldan!

3. Linkit
http://www.haeasunnot.fi?postinumero={POSTINUMERO}

4. Alennuskoodit
Syota kassalla alennuskoodi: {ALENNUSKOODI} ja saat 10% alennuksen

5. Yhteyshenkilot .
Terveisin, {MYYJA}

6. Asiakas- tai jdsennumero
Asiakasnumerosi on: {ASIAKASNUMERO}

7. Pdivamaara .
Olet ollut uskollinen kanta-asiakkaamme {REKISTEROITYMIS-PVM} lah-
tien, jonka johdosta haluamme kiittda sinua ja tarjota...

8. Jasenyydet ja tyopaikka
Onko {YRITYS} huomannut laajentuneen maahantuontivalikoimamme?

9. Kuvat
http://www.yritys.fi/images/{LOMAKOHDE=maisema}.jpg




Postituslistojen kasvattaminen

Yksi markkinointi- ja viestintdautomaation tar- kdytanteet (GDPR ja hyvat kdytdnteet s. 30). Kay-
keimmista osatekijoista on postituslistat, eli kay- tannossa jokainen kohtaaminen, tapahtuipa se
tdnnossa henkilot, joille markkinointi ja viestinta sitten kasvokkain tai vélillisesti, on mahdollisuus
kohdistuu. Postituslistoja voi rakentaa monin eri postituslistan kasvattamiselle.

tavoin, kunhan muistaa huomioida lain ja hyvat

Postituslistojen kasvattaminen

Kotisivut

Sosiaaliset
mediat

Palvelut

Viraali-
markkinointi

Materiaalit

Kilpailut

Tapahtumat
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Asiakkaiden segmentointi onnistuu jo postituslistoja luodessa, jolloin asiakkaat ryhmittyvat
suoraan oikeille postituslistoille.

Esimerkki segmentoinnista:

— [~ TILAA UUTISKIRJE -LOMAKE

Sahkopostiosoite

(v Olen kiinnostunut aiheesta x
(V" Olen kiinnostunut aiheesta y

(v Olen kiinnostunut aiheesta z

| POSTITUSLISTA X |

| POSTITUSLISTAY |

| POSTITUSLISTA Z |




Automaatioketjun suunnittelu

Automaatioketjun luomisen voi aloittaa muuta-
malla ketjun osalla ja kasvattaa prosessia taitojen
ja tarpeiden kasvaessa. Automaatioketju on hyva
suunnitella ja testata ennen kayttéonottoa. Auto-
maatiota suunnitellessa tulee miettia millaista
sisdltda on missakin automaation vaiheessa, silla
sisallon tulisi kuljettaa asiakasta askel askelelta
eteenpain kohti haluttua lopputulosta.

Jokainen automaatioprosessi tulee nahda omana
kokonaisuutenaan ja suunnitella tavoitteita tuke-
vaksi ketjutukseksi. Ketjutusta suunnitellessa tulee
miettia sisallontuotannon nelja kysymysta: kenelle,
miten, mitd sekd miksi ja suunnitella ketjutus nai-
den vastausten pohjalta.

Creamailerin automaatio

Kaikkia Creamailerin ominaisuuksia: viestit, posti-
tuslistat, kyselyt, tapahtumat ja raportit, voidaan
kayttaa automaation osina ja yhdistella niita keske-
naan halutunlaisiksi automaatioketjuiksi. Creamai-
ler mahdollistaa aika- tai kayttaytymisperusteiseen
toimintaan pohjautuvan, oikea-aikaisen, relevantin
ja personoidun markkinoinnin seka viestinnan.
Creamailerin avulla automaation prosessit on
helppo suunnitella, toteuttaa ja mitata.

Automaatioketjun luonnin voi aloittaa esimerkiksi
valmiilla lomake- tai viestipohjilla tai luoda uuden,
tarpeisiin sopivan pohjan. Uuden ketjun aloittajana
voi toimia esimerkiksi yhteydenottolomakkeen
taytto, uutiskirjeen tilaus, tapahtumaan ilmoittau-
tuminen tai vaikkapa kyselyyn vastaaminen.

Aloituksen valinnan jalkeen suunnitellaan auto-
maatioketjun jatko ja paatetadan milloin ja miten
valitut automaation osat toteutetaan ja miten ne
synkronoidaan keskenaan.

k-
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Esimerkkeja automaatioketjuista

Postituslistat, uutiskirjeet ja kerro kaverille

Lomakkeet ovat oiva tapa aloittaa auto-
maatioketju. Uutiskirjeen tilauslomak-
keen tayttamisesta voidaan automati-
soida lahtemaan vahvistussahkoposti,
jossa varmistetaan uutiskirjeen tilaus.
Tarkea viestintalupa tallentuu Cremai-
leriin ja henkil® lisataan postituslistalle.
Tasta eteenpdin automaation voi toteut-
taa vaikkapa lahettamalla kuukausittai-
sen uutiskirjeen tai muuta automatisoi-
tua viestintaa.

Tilaa uutiskirje -lomake

9
=
(V]
3
-z /' -
4

(@] / \\ ,/' 0
= Uutiskirjeen " Viestintaluvan \ Y, Automaattiset
Q tilauslomake h tallennus (GDPR) 1 /  viestit (my0s jaksotetut)
~ A\ < ! |

\
] S |
L] —y i
‘q-; * ......... 3
'g " E \~~~_L_’,/'
S : \
‘s Vahvistussihképosti & Postituslistalle Uutiskirjeen
3 | tilauksen varmistus lisdys i lahetys
> . 1 |
= P R e g PAVATA:
S
.ﬂ . .
‘_3 Vinkki!
'I': Markkinointiviestit ja uutiskirjeet saadaan leviamaan puskaradiomaisesti Kerro kaverille —
8 toiminnon avulla. Toiminnolla on useita muitakin kayttokohteita, esimerkiksi jarjestot voivat
o kayttaa sita "suosittele jasenyyttd” —tyyppisesti.
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Kerro kaverille / Viraalimarkkinointi

Markkinointiviesti /
uutiskirje

-—-p

@ )---»
/,'

Markkinointiviesti /
/ uutiskirje

\\ Kaveriy Markkinointiviesti /
Kerro kaverille ~ uutiskirje

-lomake So
A

Kaveri z Markkinointiviesti /
uutiskirje
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Asiakkuudet, segmentointi ja personointi

Asiakaspolku liidistda maksavaksi asiakkaaksi voidaan ohjata seuraavasti: Yhteydenotosta
voi automatisoida halytyksen myyntitiimille sekd automaattisen kiitosviestin tilaajalle.

w Taman jalkeen henkil6ille voi automatisoida viestiketjun, joka kuljettaa heita eteenpain
kohti haluttua lopputulosta.

Kokeiluversion tilaus
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“apnnypjeisy

Lomakkeen kentat voidaan luoda niin, etta henkilot segmentoituvat eri postituslistoille auto-
maattisesti. Talloin viestinta on tarkemmin kohdennettua ja palvelee vastaanottajaa paremmin.
Kohdennuksen lisdaksi markkinointi ja viestinta voidaan vield personoida, jolloin viesteista saadaan
henkilokohtaisempia.

uUIOjUdWSas

Segmentointi & personointi

ﬂ Kiitosviesti ,'

uiouossad el

.

Personoitu uutiskirje

|
\ /’

Postituslista Y Personoitu uutiskirje

\

L k ~
omake \\*

Postituslista Z : Personoitu uutiskirje

v
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Tapahtumat ja kyselyt

Tapahtumajarjestamisen ei tarvitse olla manuaalista puurtamista, silla tapahtumaketju

on helppo toteuttaa esimerkiksi alla olevalla tavalla. Tapahtumakutsussa on ilmoittau-
tumislomake, jonka tayttamalla henkilo lisataan automaattisesti postituslistalle. Hanelle
voi lahettaa myos automaattisesti kiitosviestin, jossa on lisdtietoja tapahtumasta. Ennen
tapahtumaa on hyva lahettda muistutusviesti ja tapahtuman jalkeen palautekysely. Osallis-
tujatiedot, viestintdluvat seka palaute tallentuvat automaattisesti ja niitd on helppo jatko-
kayttaa.

Tapahtuman jarjestaminen

o ‘\ i
Viestintaluvan B i
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Tapahtuma- el o i
pk ) 'l Postituslistalle "~ Muistutus i
Hred lisdys S ennen tapah | ‘
1 ~ pahtumaa ! !
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Tapahtuman aikana on yleensa hulina paalla ja niin kiire, ettei manuaalista tyota ehdi tehda.
Onneksi automaatio tulee tassakin apuun. Tapahtuman aikana, yhteystietolomakkeen tayttami-
sestd, voi automatisoida halytyksen halutuille tahoille. Samalla henkil6 lisatdaan postituslistalle,
josta tallentuu viestintdlupa automaattisesti Creamaileriin. Tapahtuman aikaisia ja jalkeisia auto-
maatiopolkuvaihtoehtoja on useita. Henkil6 voidaan kiitosviestilla ohjata esimerkiksi kotisivuille,
hanelle voidaan lahettaa palautekysely tai automatisoida uutiskirjeitda seka muuta viestintaa.
Nadin olen manuaalinen ty6 jaa minimiin ja uuden tapahtuman suunnittelu voi alkaa.

Tapahtuman aikana ja jalkeen

-
----____‘,
Kiitosviesti &

: Kotisivut ‘ '

Yhteystletolomake \ yritys-/tuote-esittely ’,a“ ‘

! \ \* _ - Uutiskirjeet &
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! - !
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1 > = 1
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i ~ |

! Postituslistalle A |

! lisdys ‘ :

! i Kiitosviesti & !

: Ilmgl_t.us. Viestintaluvan | kysel !

| myyntitiimille tallennus palautekysely |

1{m} .................................................... (GDPR).  PAIVA 2+ }{ PAIVA 14+ -
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Kyselyt ovat yksi niista viestiketjuista, jotka ovat ennen vaatineet paljon manuaalista tyota eri
ketjun osissa. Automaation avulla kyselyketjutus on helppo automatisoida ja lopuksi katsoa
raporteista kyselyn tulokset.
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o \ ‘
Kyselyyn Postituslistalle \\ Automaattiset viestit
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Kilpailut, tarjoukset ja myynnin tuki

Kilpailut ovat oiva keino kasvattaa postituslistoja ja saada uusia asiakkaita. Kilpailulomak-

keen tayttamisesta voi esimerkiksi lahted automaattinen kiitosviesti, joka sisaltda tarjouk-
sen tai tuote-esittelyn. Kilpailun paatyttya on hyva ilmoittaa osallistujille voittaja. Uutiskir-
jeilla organisaatio pysyy kilpailuun osallistuneen mielessa jatkossakin.

—_—~~.

Kilpailulomake

Uutiskirjeet &

Postituslistalle i

! lisdys ; S
\ // muu ajastettu viestinta
* ] 1 ;
| \ |
v 2 |
Kiitosviesti / i
Tarjous Viestintaluvan  Kilpailu paattynyt / !
tallennus voittajien julkistus 3
(GDPR) i i

AR ], e - PAIVA7. ------- PAIVA14+ -
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Tarjouspyynto
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Nopea reagointikyky on myynnin perusta. Lomakkeen tayttamisesta saa automatisoitua reaa-
liaikaisen halytyksen myynnille, joten myynti padsee heti ottamaan yhteyden potentiaaliseen
asiakkaaseen. Tarjouksen pyytdjaan kannattaa olla yhteydessa taman jalkeenkin, jotta henkil®
pysyy automaatiopolussa ja hanet saadaan ohjattua kohti haluttua lopputulosta, esimerkiksi
ostoa.
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Henkilokohtainen kayntikortti

ja omaviesti on myyjien teho-
tyokalu. Sen avulla lahetetaan
kohdatulle prospektille reaaliai-
kaisesti yhteystiedot tai yritys-
esittely. Prospekti on ihmeissaan
saamastaan nopeasta palvelusta
ja myyja on saanut uuden kon-
taktin.
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Integraatiot

WordPress-sivustoille voidaan lisata esimerkiksi Tilaa uutiskirje, Palaute tai Yhteydenotto
-lomakkeet helposti WordPressin Contact Form 7 -lisdosan avulla. Mika katevinta, lisa-
osaan loytyy Creamailer-laajennus, jonka avulla osoitteet saadaan suoraan postituslistoille
ja haluttu automaatioketju voidaan aloittaa.

Creamailerin WordPress integraatio

-y

Viestintaluvan

> tallennus
/, (GDPR)
/
WordPress- ] Postituslistalle
lomake \ lisdys
1 \
\ \
\

. Sy

Creamailerin Uutiskirjeet &
API-rajapinta muu ajastettu viestinta

Bl e PR T

APl-rajapinta tehostaa ja nopeuttaa automaatioprosessia, silla Creamailerin voi yhdistdaa mihin
tahansa tietokantaan tai jarjestelmaan, esimerkiksi CMS:iin, CRM:iin, verkkokauppaan tai blogiin.
Talloin osoitteiden tuomisen Creamailerin postituslistoille ja niiden poistamisen postituslistoilta
voi automatisoida, eika tyota tarvitse tehda manuaalisesti.
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Tulosten seuranta

Automaatioprosessissa on tarkeda seurata tuot-
taako se haluttua tulosta. Mita selkeammin tavoit-
teet on asetettu, sitd helpompi niita on mitata.
Tulosten mittaamisessa tulee olla johdonmukainen
ja sitd tulee tehda saannollisesti.

Tulosten saannéllinen mittaaminen mahdollis-
taa nopean reagoinnin ja automaatioprosessin
korjaukset, jos tulokset eivat toteuta tavoitteita.
Syy-seuraussuhteet ovat nahtavissa tulosten seu-
rannassa ja automaation eri osien tarkastelussa,
joten usein automaatioketjuun kohdistuvia kor-
jauksia on helppo tehda.

Kuten markkinoinnissa ja viestinnassa yleensakin,
testaaminen kannattaa ja kokeilujen kautta 16y-
tyvat parhaimmat prosessit. Ei siis kannata tur-

hautua, vaikka automaation hiomiseen ja halutun
lopputuloksen saamiseen menisikin hieman aikaa.
Lopulta automaatioprosessi on kuitenkin kustan-
nustehokas ja aikaa sadstava tapa toteuttaa mark-
kinointia ja viestintaa.

CREAMAILER

Tulosten seuranta Creamailerin avulla

Creamailerin raporteista paasee seuraamaan automaation tuloksia. Jokaisella automaatioketjun osalla on
omat raporttinsa, josta saa tarkkaa tietoa automaatioketjun tuloksista. Tuloksista voi seurata muun muassa:

Avaus- Klikkaus-
prosentti prosentti
—_—
o Virheelliset
Aktiivisuus osoitteet

Osallistumis-
prosentti

Jakamis-
prosentti

Palautteet /
yhteydenotot

Viestinnan
peruneet
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GDPR ja hyvat kaytanteet

Markkinoinnin automaatiossa
henkil6ista kertyy tietoa, joten on
hyva olla selvilld lainsdadannosta
ja hyvista kdytanteista. Lainsaa-
danndissa voi olla maakohtaisia
eroja ja eroja sen suhteen koh-
distuuko tietojen kerdaminen ja
markkinointi luonnollisiin henki-
[6ihin vai organisaatioihin. Laki-
sdannosten noudattamisen lisaksi
on hyva toimia eettisesti oikein

ja kestavalla tavalla. Markkinoin-
nin ja viestinnan tavoitteena on
kuitenkin pitkaaikaisten asiakas-
suhteiden luominen, joten eetti-
syyteen pohjautuvat toimintatavat
ovat keskiossa.

GDPR, eli EU:n tietosuojalainsaa-
danto uudistui yleisen tietosuo-
ja-asetuksen tullessa voimaan
25.5.2016. Uuden tietosuoja-ase-
tuksen tarkoituksena oli yhden-
mukaistaa EU:n jasenvaltioiden
tietosuojaa koskevat saannokset
ja ajantasaistaa tietosuoja tek-
nologisen kehityksen ja globa-
lisaation vaateiden mukaiseksi.
Asetuksen tarkoituksena oli myos
lisata henkilotietojen kasittelyn
l[apindkyvyyttd, vahvistaa rekiste-
roityjen oikeuksia ja valvoa henki-
|otietojen kasittelya.

Tietosuoja-asetus paivitti henki-
|otietolakiin perustuvaa tietosuo-
jasdantelya lisaamalla saantelyn
maaraa. Vaikka tietosuoja-asetus
rakentui henkilotietolaissa olevien
tuttujen periaatteiden varaan,
kasvoi henkil6tietoja kasittelevien
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tahojen vastuu, yksilon oikeudet vahvistuivat ja tietosuojaviranomais-
ten toimivalta lisdantyi. Nain ollen uusi tietosuoja-asetus loi uusia
velvoitteita rekisterinpitajalle ja oikeuksia rekisterdidylle.

Lyhyesti tiivistettyna markkinoinnissa ja viestinndssa tulee selkeasti
ilmoittaa mita keratyilla yhteystiedoilla tehdaan, mihin niita kaytetaan
ja kauanko sadilytetdaan. Tama edesauttaa hyvan lahettdjamaineen saily-
mista ja sitd kautta viestien perillemenoa.



Yhteenveto automaation luomisesta

Kuten oppaasta on kdynyt ilmi, automaation avulla
markkinointiin ja viestintdaan saa aivan uudenlai-
sen sujuvuuden. Sujuvuuden lisaksi automaatio
helpottaa ja nopeuttaa tyota manuaalisen tyon
vahetessa. Tulokset nahdaan raporteista kootusti
ja nopeasti, joka mahdollistaa nopeuden korjaus-
liikkeiden tekemisen tarvittaessa.

Oppaan padopit kayvat ilmi alla olevasta kuviosta.
Automaatioketjun luominen aloitetaan maaritte-

Tee tarvittaessa
muutokset

Seuraa
tuloksia

Mieti:
kenelle,

miten, mita,
miksi

lemalla kenelle markkinointi tai viestinta kohden-
netaan, mita kanavia kaytetaan, millainen sisalto
luodaan ja mitka ovat tavoitteet. Taman jdlkeen
suunnitellaan ja luodaan automaation osat ja
niihin sopiva sisaltd seka seurataan toteutuvatko
halutut tulokset. Jos tuloksia halutaan parantaa tai
niitd halutaan muuttaa, tehdaan tarvittavat muu-
tokset. Helppoa, eiko totta?

Suunnittele ja
luo automaation
osat

Laadi
sisalto
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Kiinnostuitko? Ota yhteytta!

Creamailer Oy on digitaaliseen markkinointiin ja vies-
tintaan erikoistunut yritys, jonka tavoitteena on tehok-
kaiden, kustannusystavallisten ja helppokayttdisten
palvelujen luominen asiakkaille. Creamailerin erityis-
osaamisena ovat uutiskirjeet, tapahtumat ja kyselyt
seka ndiden ymparille muodostuva markkinoinnin ja
viestinnan automaatio.

Haluamme tarjota asiakkaillemme mahdollisuuksien
toimintaympariston, joka inspiroi monipuoliseen ja
sisaltorikkaaseen markkinoinnin ja viestinnan maail-
maan.

Kiinnostuitko Creamailerin markkinoinnin ja viestinnan
automaatiosta? Ota yhteytta ja kokeile ilmaiseksi!

Olli Uuksulainen
p. +358 45 130 4001
s-posti: olli.uuksulainen@creamailer.fi




Automaation sanastoa

A/B-testaus: Vertaillaan kahden erilaisen sisallon tai rakenteen (esim. uutiskirje) tehokkuutta mm. otsi-
kon, lahetysajan tai sisallon osalta. Viestit |ahetetdan testiryhmille ja analysoidaan kumpi viesteista toimi
halutulla tavalla.

Ajastus: Ajastus tehddan yleensa kertaluontoisesti, esimerkkina uutiskirjeen lahetys.

Asiakastieto: Asiakkaista keratty tieto, esim. henkilétiedot, tapahtumiin osallistuminen, klikatut linkit jne.

Asiakaspolku: Asiakkuuden kehittyminen esim. liidista kanta-asiakkaaksi ja sita kautta suosittelijaksi.

Bounce: Viesti, jota ei voitu toimittaa vastaanottajalle. Tyypillisesti bouncet johtuvat viallisista osoitteista,
taynna olevista sahkopostilaatikoista tai tuntemattomista vastaanottajista.

CTA (Call to Action): Toimintakehotuksen sisaltdva linkki, kuva, painike tai banneri. Tarkoituksena johdat-
taa henkil6 eteenpdin automaatioprosessissa.

Dynaaminen viesti: Personoitu viesti. Viesti voi esim. sisaltaa vastaanottajan nimen tai asiakasnumeron.

Jaksotus: Automaattiset viestit ajastetaan etukdteen lahtemaan haluttuina jaksoina, esimerkiksi postitus-
listalle liittymisen yhteydessa.

Klikkaus: Siirtyminen verkko-osoitteeseen esim. linkin avaamisen kautta.

Konversio: Henkilon tekema tavoitteeksi maaritelty toimenpide, esim. linkin klikkaus. Konversion myo6ta
henkilon lisatadan automaation prosessiin.

Liidi (Lead): Potentiaalinen asiakas, joka osoittanut kiinnostuksen, esim. tilaamalla uutiskirjeen.

Liidien hallinta (Lead Management): Keino, joka maarittelee mitka liidit siirtyvat esim. myyjien tietoon ja
mitka tarvitsevat lisaa yhteydenottoja esim. liidien hoivaamisen kautta.

Liidien hoivaaminen (Lead Nurturing): Keinoja, joilla yllapidetaan liidien kiinnostusta.

Liidien pisteytys (Lead Scoring): Liidien pisteytys sen mukaisesti missa eri automaatioprosessin vaiheessa
he ovat.

Mobiilioptimointi/responsiivisuus: Viestien ja kotisivujen skaalautuminen mobiililaitteilla helposti luet-
tavaan muotoon.

MQL (Marketing Qualified Lead): Markkinointiosaston maarittelema liidi, joka on valmis siirtymaan
automaatioprosessissa seuraavaan vaiheeseen.
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Ostajapersoonat: Asiakasprofilointi, joka kuvaa keita asiakkaina on, mita he haluavat ja miten.

Personointi: Henkilokohtaisen elementin lisddminen viestiin. Personointi voi olla esim. nimi, asiakasnu-
mero, paikkakunta jne.

Prospekti: Kohdattu henkild, potentiaalinen asiakas, josta voi tulla liidi. Prospekti ei ole kdyttanyt aikai-
semmin yrityksen palveluja tai tuotteita.

Roskaposti: Viesti, jonka lahettamiseen ei ole saatu vastaanottajan lupaa.

Segmentointi: Vastaanottajien jakaminen ryhmiin esimerkiksi maantieteellisesti, ostettujen tuotteiden
tai avattujen linkkien perusteella.

Sisaltomarkkinointi: Informatiivisen, relevantin ja kiinnostavan sisallon luonti markkinointia varten.
Smarketing: Organisaation myynnin ja markkinoinnin prosessien yhdistaminen.
Suspekti: Potentiaalinen asiakas, joka ei ole vield ollut kontaktissa ja josta ei ole saatu yksil6ivaa tietoa.

SQL (Sales Qualified Lead): Myyntiosaston kelpuuttama potentiaalinen asiakas, joka on valmis siirty-
maan automaatioprosessissa seuraavaan vaiheeseen.

Trigger: Kiinnostuksen herattdja, esim. tarjous, kuva, tapahtuma yms.
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